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Resumen: El presente documento tiene como objetivo analizar la influencia de
las redes sociales e Internet en las campafias electorales, y explicar a través de
consejos, ejemplos y nociones basicas de funcionamiento de redes sociales —en
especifico Facebook. Twitter y Youtube— coémo una plataforma virtual bien
utilizada puede ser fundamental para que un candidato salga electo siempre y
cuando ésta vaya en complemento de una fuerte campafa en terreno.

*kkkk

La informacién, como concepto, juega un rol fundamental en la toma de
decisiones. Ya sea a favor o en contra de una de las opciones, siempre es un
elemento que otorga seguridad en la decision.

Es asi como en las campanfas electorales el nivel de informacién disponible
entre los electores puede ser un elemento diferenciador a la hora de contar
los votos y finalmente salir electo, que es el propésito de cualquier candidato.

En palabras de Downs, “cuando la informacién es costosa, ningin agente
con capacidad de decisién esta en condiciones de conocer todo lo que pueda
afectar a su decisién antes de tomarla. Debe seleccionar solo unos pocos datos
de la amplia oferta existente y basar su decisioén solo en ellos”.’ Y es exacta-
mente por ese motivo que los medios de comunicacion y las redes sociales,
especialmente en la actualidad, se tornan tan importantes a la hora de tomar
una decisiéon. De hecho, segun los datos de la Gltima encuesta CEP julio-agosto
de 2013 sobre Opinién Publica, el 52% de los encuestados no se identifica con
ningln partido ni coalicién politica chilena, solo el 8% de los mismos confia
en los partidos politicos y es mas, puesto que el interés en la politica es muy

1 DOWNS (2001) p. 106
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bajo, y de los encuestados, los que han trabajado por un partido politico de
forma frecuente alcanzan solo el 2%?2.

En definitiva, algo nos esta diciendo que la antigua politica y los métodos de
conseguir votos basados en el interés de los ciudadanos en los partidos politicos,
y mas auln, en la adscripcién de aquéllos a los Gltimos, estan perdiendo vigencia
y se hace necesario buscar nuevas formas de llegar no solo a las nuevas genera-
ciones, sino también a los votantes desencantados, y a los votantes indecisos,
que desde que entrd en vigencia la inscripcién automatica y el voto voluntario,
al ser el padrén electoral de Chile incierto, pueden decidir una eleccién.

“En los paises democraticos esta implicito que informar a los electores es
obligacién de la television. Si esto se hace de la forma correcta se pueden
dar dos procesos: primero, los electores instruidos deberian participar y de
hecho, ir a votar; y sequndo, el voto de los ciudadanos instruidos deberia
contribuir a un resultado mas favorable para el pais”3.

Hasta hace unos afios, esta frase no podia ser cuestionada de ninguna manera.

La television fue y en la actualidad es el medio de comunicacién masivo que
llega a mas hogares en Chile, y por lo tanto es innegable su importancia a la
hora de entregar informacién a los ciudadanos, sobre todo en el periodo de
elecciones.

Segun datos de la Encuesta Nacional de Television del afio 2011, hecha por el
CNTV, los chilenos —estratos sociales transversales— ven television un promedio
de 3 horas 24 minutos, pero jcuanto de ese tiempo se dedica a ver noticieros,
debates o programas de informacion y opinién? Sumado a ello, es también
un hecho que el acceso a la television por cable ha aumentado de un 43% el
afo 2008 a un 63%, con lo cual de las horas destinadas a la television, parte
de ellas lo es también a la television pagada“.

Es asi como la television ha dejado de ser la Gnica obligada a informar a los
electores y ha pasado a compartir el rol con nuevas tecnologias, sobre todo
con aquellas ligadas a Internet. De hecho, esta misma encuesta nos dice que
se observa un aumento significativo en la conexién a Internet: de un 34% en
el afio 2008 a un 63% y que en el caso de los jévenes, en aquellos hogares
con menores de 17 afos, un 53% de ellos es duefio de un celular y un 48%
tiene un computador o un notebook.

2 CENTRO DE ESTUDIOS PUBLICOS (2012)
*  MICKIEWICZ, FIRESTONE y ROSELLE (2001) p. 1..
4 CONSEJO NACIONAL DE TELEVISION (2011)
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Mas aln, el “Informe de series estadisticas de la SUBTEL del Gobierno de Chile,
del primer semestre del afio 2013” detalla el crecimiento y el impacto que ha
tenido la banda ancha mévil en los usuarios de telecomunicaciones; entre los
anos 2009 y 2013 las conexiones méviles han crecido un 770% y ademas,
se concluye que la penetracion de Internet, tanto fijo como mévil, es de un
44,4% a junio del 2013°.

Asi como el uso de Internet se ha masificado en Chile, lo mismo ha pasado con
las redes sociales. La apertura de cuentas en Facebook y Twitter se ha vuelto
cada vez mas comun, y en la actualidad vemos como los ciudadanos —espe-
cialmente los jévenes— crean perfiles en las redes sociales para expresar sus
opiniones acerca de diversos temas: deporte, recreacion e incluso politica. Es en
esta Ultima arista donde las redes sociales toman total relevancia para efectos
de este trabajo, sobre todo con el uso de hashtags, que son basicamente frases
o palabras encabezadas por el simbolo “#” que hacen referencia a algin tema
que se esté hablando en la red social, que deriva en una tendencia a nivel local,
nacional o incluso internacional; o sea los hashtags nos permiten conocer de
manera inmediata y exacta de qué hablan los usuarios—/posibles votantes—, sus
intereses y en conclusion qué, cuando y dénde quieren algo. Dicho de otra
manera, Twitter sirve de “termdémetro social”é, y por tanto, que la opinién
sobre la aprobacién de una ley o incluso sobre alguna frase que un candidato
haya dicho pueda llegar de un extremo del pais al otro en solo segundos, sin
que pase por ningun filtro periodistico, puede ser un arma de doble filo y en
definitiva llevar a un candidato a lo mas alto o destruirlo.

Entonces, ya que el acceso a Internet es cada vez mayor, la obligacién de in-
formar no recae exclusivamente en la television e Internet, y el creciente uso
de las redes sociales tiene un papel preponderante a la hora de influir en la
decision de los usuarios/ciudadanos/posibles electores.

Pero ;cudl es la conexién entre Internet y las campafas electorales?

A pesar de que el uso de Internet se ha hecho cada vez méas masivo desde el afio
2000 en adelante, no son muchos los que se han atrevido a usar Internet como
una herramienta importante de campafia y no como un mero complemento
de la misma, en el sentido de que es muchisimo mas sencillo no arriesgarse
y utilizar la pagina web como una reproducciéon en linea de la informacién
gue se entrega puerta a puerta o por televisién buscando conseguir votantes
y no como una plataforma para obtener financiamiento y atraer voluntarios,
gente que trabaje por el candidato y esté dispuesta a convencer a mas gente.

5 SUBSECRETARIA DE TELECOMUNICACIONES: UNIDAD DE ESTUDIOS Y PLANIFICACION ESTRATE-
GICA (2013)
¢ RODRIGUEZ y URENA (2011) p.14
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Exactamente eso es lo que hizo Howard Dean en Estados Unidos el afio 2004
durante la campafia de las elecciones presidenciales: una verdadera “campafia
por Internet”’.

En el caso de Dean, y en el de Cegelis — candidata al Congreso de EEUU-, quien
también realiz6 una campana por Internet, se utilizaron los llamados “meetups”,
que son basicamente reuniones en lugares destinados al ocio, en que quienes
estan interesados en colaborar con la campafa o no estan del todo seguros
asisten, sentandose en mesas cercanas a quienes estan “meeting up” y escuchan
la conversacién, de forma tal de que si les resulta convincente se unen y sino lo
es, se van, sin riesgo de quedar en evidencia ni hacer una inversién muy alta.®

La importancia de los meetups es que lograron, por lo menos en Estados Unidos
en estas dos campafias, hacer que la politica local se transformara en nacional:
los asistentes tenian un objetivo en comin, que en este caso era ir contra la
administracion de George Bush.?

A partir de Dean, muchos candidatos de EEUU y del mundo entero han intentado
hacer lo mismo, pero no han obtenido —en su gran mayoria— buenos resultados,
porque no han logrado el equilibrio perfecto entre la campafia en terreno y la
campaia por Internet. De hecho, también existe el ejemplo de Ron Paul, que
en el 2008 logré tener mas simpatizantes en los meetups y suscriptores en You-
tube que cualquiera de sus contrincantes, pero que no logré traducirlo en una
posicion significativa en encuestas de opinién publica,’® y el caso de “eQuo”,
partido politico espafiol ecologista y ecosocialista, que en las elecciones de Espa-
fa del afio 2011, al no contar con recursos econémicos, hizo uso de las nuevas
tecnologias y planteé una campana basada exclusivamente en redes sociales,
pero que, a pesar de superar a todos los otros partidos en nimero de likes en
Facebook y tener una amplia base de seguidores en Twitter obtuvo resultados
decepcionantes, hecho que “demuestra que los usos de las redes sociales, la
ciberpolitica y la red no son ni determinantes ni siquiera suficientes para obtener
un buen resultado, si no se realizan junto una campana tradicional”'".

Entonces, jqué papel juegan las redes sociales?

El afio 2004, en que se present6 Dean a las elecciones, el uso de redes sociales
no era tan generalizado como lo es actualmente, menos ain en Chile, donde
la tecnologia llega mas atrasada que a un pais desarrollado como Estados Uni-

7 SEOANE y JONES (2008) p. 222

8 SEOANE y JONES (2008) p. 229-230
9 SEOANE y JONES (2008) p. 233

19 SEOANE y JONES (2008) p. 238

" DELTELL (2012) p. 14
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dos. Pero ahora, en el afio 2013 el panorama es diferente: ya vimos como los
datos de encuestas y estudios importantes avalan la teoria de la importancia
del uso de Internet y las redes sociales en nuestro pais, y por lo mismo es que
en la actualidad la tendencia es no solo al uso de Internet y las paginas web
como apoyo a las campafas electorales, sino también de la utilizacién de pla-
taformas como Twitter, Facebook y Youtube para formar redes de contacto,
difundir informacion, ideas y proyectos e incluso levantar causas sociales que
sirven para identificarse con un candidato en particular.

“En la actualidad, se experimenta todo un boom en el empleo de las he-
rramientas que nos ofrece la denominada Web 2.0, por parte de millones
de personas minuto a minuto, las 24 horas del dia. Se vive una transicién
total del concepto de una web tradicional de solo “lectura”, al concepto
de una web “participativa”, donde un usuario deja de ser consumidor para
convertirse en proveedor y creador de contenidos (prosumidor), que ya
no son de uso privado ni exclusivo, sino compartidos con otras personas,
propiciando la viralizaciéon de contenidos a través de las redes sociales y la
interactividad entre los usuarios”2.

La nueva politica ya no debe enfocarse en buscar la adscripciéon a un partido
determinado, sino que debe enfocarse a que los ciudadanos/votantes se identifi-
guen con las ideas y proyectos del candidato en cuestion. En palabras de Franco
y Garcia, los candidatos tendrian que definir “una estrategia de seguimiento
y acceso a aquellos ciudadanos que no teniendo una afiliacion ideoldgica y
politica se concentran en escuchar las voces y mensajes virtuales de los lideres
politicos a través de nuevas herramientas interactivas, mas préximas y mas
analiticas para el ciudadano”".

Pero uno podria preguntarse jpor qué un ciudadano va a votar por las ideas
de un candidato si éstas basicamente son los principios del partido o coalicién
al que éste pertenece? La respuesta es muy simple: porque el candidato debe
presentar las ideas de forma tal que los receptores del mensaje, que vendrian
siendo los electores o posibles electores, las perciban como dirigidas a ellos, a
solucionar sus problemas y sus inquietudes.

Las personas lo que quieren es expresar su opinion y ser escuchados, lo cual
se ve reflejado en la creciente tendencia a los movimientos sociales (desde la
“Revolucion Pinguina” el afio 2006 hasta las campafias contra la aprobacion de
la central hidroeléctrica HidroAysén o el Movimiento estudiantil 2011-2012) y
es por eso que las redes sociales y la utilizacion de las mismas por los candidatos
se vuelve tan importante.

12 PEREZ CARDENAS (2013) p. 10.
13 FRANCO y GARCIA (2008) p. 2.
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Una de las caracteristicas de Internet y por tanto de las redes sociales es la in-
mediatez, y como dije antes, un candidato puede subir a lo mas alto o destruir
sus posibilidades de salir electo con un solo click. Por ejemplo, en la red social
Twitter “mandando mensajes cortos— tweets— de maximo 140 caracteres cada
uno, los usuarios de Twitter comparten sus actualizaciones a una red de segui-
dores (followers)"'*. Estos tweets pueden consistir tanto en simples “estados”
(dénde estan en ese momento, qué piensan o qué pelicula quieren ver, por
ejemplo), en mensajes dirigidos a otro usuario (encabezados con una @) o en
opiniones; y, considerando que una opinién emitida a través de dicha red social
puede ser retwitteada (RT) millones de veces por los usuarios de la red social e
incluso llegar a ser trending topic (tendencia o tema del momento), el mensaje
no solo va a quedarse en la red social Twitter, sino que probablemente va a
hablarse de lo mismo en television y en los diarios al dia siguiente. Tanto es la
popularidad de los hashtags (sistema de “etiqueta”, que permite de cierta forma
clasificar los tweets) y los trending topics (herramienta que permite enterarse de
cuales son los temas mas comentados en cierto momento), que recientemente
la red social Facebook incorporé el sistema de hashtags.

Luego de este corto analisis corresponde entonces preguntarnos: ;Cémo se
hace campafia mediante redes sociales?

En este trabajo me referiré especificamente a las redes sociales mas utilizadas
en Chile: Twitter, Youtube y por supuesto Facebook's.

Twitter:

“Twitter es una de las mas interesantes fuentes publicas de datos en tiempo
real, por la que fluye informacién muy valiosa que puede impulsar el avance en
el estudio de la demanda social relacionada con la politica”'¢, pero “;estar o no
estar en Twitter?”. Nos encontramos aqui con opiniones divergentes, aunque
cada vez son mas mayoritarias las que se decantan por la primera opciéon”'’,
porque, claro, el provecho que puede obtener un candidato de la red social
Twitter, si ésta es bien utilizada, puede ser mucho; sin embargo, como expuse
anteriormente, Twitter puede transformarse en un arma de doble filo y de hecho
hay casos en que algo tan basico como una falta de ortografia en uno o varios
tweets (mensajes de Twitter) ha sido noticia en todo Chile. Destacable fue el
caso de lvan Moreira, en Twitter @ivanmoreirab, quien escribié en agosto del
2012 “Pdte. Pifiera fue haber la pelicula NO, me parece bien, el voto por el NO

4 LARSSON y MOE (2012) p. 4.

5 CARRENO (2013).

¢ CONGOSTO, FERNANDEZ y MORO EGIDO (2011) p.15.
17 RODRIGUEZ y URENA (2011) p.3.
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pero uds. No lo dejan gobernar. Triunfo del NO se convirtié en NO a Chile”,
confundiendo el verbo ver con haber, lo cual provocé la reacciéon inmediata
de los twitteros, quienes incluso crearon un hashtag #haber para comentar el
tweet del diputado’®.

Ahora, “entre los que ya estan, se podria decir también que los hay por con-
viccién y otros por mera conveniencia. Los primeros han asumido desde el
inicio las ventajas que este medio puede reportarles en la comunicacién con
los ciudadanos. Los segundos, en cambio, se plantean sin mas no dar imagen
de que estan desfasados o ajenos a la evolucion de las tecnologias o simple-
mente se introducen en Twitter porque quieren tocar todos los palos durante
la campafia electoral”'?, pero hay que tener mucho cuidado, porque en el caso
de abrir una cuenta en esta red social por mera conveniencia —porque podria
suponerse que aquéllos que pertenecen al primer grupo manejan mas los con-
tenidos y forman parte de la red social porque de verdad les gusta y creen en
los beneficios que puede traer su pertenencia a la misma— nunca debe caerse
en ciertos errores que son mas comunes de lo que uno creeria:

1. Abrir el perfil y no actualizar: Como Rodriguez y Urefia nos dicen, es nece-
sario “tener actividad, actualizar contenidos, responder a los ciudadanos,
ser constantes en el tiempo... Por ejemplo, hay quien usa mucho estas redes
antes de unas elecciones y luego no vuelve a hacerlo hasta las siguientes,
lo que denota un claro interés “electoralista””2°.

2. Hablar como si se estuviera hablando con asesores o con otros politicos:
“Los cédigos del discurso parlamentario no tienen validez en el mundo
online. Internet tiene sus propias normas, reglas y lenguajes, en gran parte
caracterizados por ser mas informales”?'. En definitiva el discurso en Twitter
debe ser simple, “Twitter, dada su naturaleza publica, es utilizado como “si
se hablara en voz alta para que todo el mundo lo oiga”?.

3. Tener muchos seguidores pero no seguir a nadie: no contestar los tweets:
“Twitter no es sélo hablar, sino también escuchar, responder y debatir”?;
ademas, debe entenderse que ello “aplica no solo en periodos electo-
rales, sino que es sumamente importante también durante la acciéon de
gobierno”?*, puesto que lo atractivo de Twitter es que los usuarios tienen
una via de comunicacion directa con el candidato, parlamentario, Presi-

'8 COOPERATIVA (2012).

19 RODRIGUEZ y URENA (2011) p.4.

20 RODRIGUEZ y URENIA (2011) p.4.

21 URENA (2011) p.31.

2 CONGOSTO, FERNANDEZ y MORO EGIDO (2011) p.12.
2 RODRIGUEZ y URENA (2011) p.5.

24 RODRIGUEZ y URENIA (2011) p.5.
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dente, etc.; y si todos los tweets dirigidos a ellos son ignorados, la idea del
“Twitter por mera conveniencia” queda de manifiesto.

4. Twittear de forma invasiva: “los usuarios de Twitter no quieren que a través
de esta red el politico se siga comportando como antes, es decir, lanzando
mensajes a modo de propaganda sin favorecer el debate”?, dicho de forma
mas sencilla: “Twitter no debe utilizarse como spam”.

5. Tener asesores que manejen la cuenta, pero “hacer como si” fuera el propio
candidato o figura politica quien estuviera twitteando: no esta prohibido tener
asesores, pero se debe aclarar cuando esta hablando el candidato o politico
personalmente y cuando lo esta haciendo el asesor o grupo de asesores. En
palabras de Rodriguez y Urefia, “lo que se debe evitar en estos casos son
los anacronismos o que te pillen en un renuncio. Es decir, no puede ocurrir
que des laimagen de que eres tl personalmente quien mantiene la cuentay
luego cometas errores que permitan a la gente comprobar que no es asi” .2

Segun Larsson y Moe, la pregunta importante (...) es si extender Twitter sim-
plemente sirve como otro escenario para los actores sociales ya consolidados o
mas bien facilita una nueva distribucion entre los oradores (speakers) piblicos,
permitiendo que nuevas voces o perspectivas sean oidas.?”

Yo creo que a pesar de que actualmente sea la primera opcién la que predomina,
cada vez la “tweetdsfera” se abre mas a nuevas voces, en el sentido de que ya
no son solo los actores sociales consolidados quienes reflejan su liderazgo en el
escenario politico “real” en Twitter, sino que nuevos movimientos tales como
“EVOPOLI” (@evopoli) o mas aun, gente comin y corriente que tiene miles
de seguidores y que, de seguro, son lideres de opinién dentro de su entorno:
“El grupo mas sobresaliente consiste en usuarios anénimos. Mientras no se
descarte la posibilidad de que esas cuentas (...) puedan representar actores
consolidados, es sefial del potencial de las voces marginadas y menos conven-
cionales de alzar la voz via Twitter”28.

Facebook:

Facebook, al igual que Twitter, cabe en la categoria de red social. De hecho,
Facebook es una de las redes sociales que congrega mas gente en el mundo
entero, y en Chile no es la excepcién: segin datos entregados por “Convier-
ta”, el 91,4% de los usuarios de Internet en Chile ha creado una cuenta de

25 RODRIGUEZ y URENA (2011) p.6..
26 RODRIGUEZ y URENA (2011) p.14.
27 LARSSON y MOE (2012) p.21.
28 | ARSSON y MOE (2012) p.21.
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Facebook y el 67,3 % visita la red social diariamente; de hecho, es la red social
mas utilizada en Chile?.

Obviamente, debemos considerar que de esas visitas, no todas son para co-
mentar temas publicos u opinar sobre politica —de hecho, la mayoria de ellas
no son con ese objetivo—, pero teniendo como base la cantidad de gente que
utiliza esta plataforma, mas aun, el gran ndmero de chilenos que lo hace, cabe
destacar que Facebook bien utilizado puede ayudar a difundir una campafia
electoral de manera eficaz y sobre todo a costos infinitamente menores que
en una campafia convencional.

Tyler Pearson, bloggero de New Media Campaigns, escribié un articulo con
10 errores comunes, que a mi juicio son muy ilustrativos, que cometen las
campanfas electorales en sus paginas de facebook?’, que basicamente pueden
traducirse en los siguientes consejos:

1. Promover la pagina: tanto de forma online como offline. En la categoria online
se refiere a publicar contenido referente a la pagina en otras plataformas o
paginas web, por ejemplo, en los avisos que se publican en los videos de
youtube, incluyendo un banner en una pagina web, o por medio de publi-
cidad paga en google, blogs o en el mismo Facebook, de manera tal que se
promueva la pagina del candidato por medio de la pagina de inicio de los
usuarios; por otra parte, en la categoria offline, la publicidad va relacionada
con incluir algan icono referente a la red social tanto en las franjas televisivas,
en los avisos en prensa escrita, en los folletos y panfletos que entregan los
candidatos o nombrando la URL de la fanpage a través de propaganda radial.

2. Usar una pagina (fanpage) y no un perfil personal, y en ningin caso tener
ambos, puesto que confunde a los usuarios/potenciales electores: el perfil
personal es mas lento, puesto que requiere “solicitar amistad” y poste-
riormente que el duefio del perfil “acepte” esa amistad. Por otra parte la
fanpage requiere solo de un “me gusta” para estar informado de todos los
contenidos de ésta y, por tanto, para que las actualizaciones de la misma
sean vistas en la pagina de inicio del usuario.

3. Personalizar la URL, de forma tal que ésta sea facil de recordar. De la misma
forma, se recomienda que el perfil del candidato sea el mismo en todas
las redes sociales, que éste pertenezca, de manera tal de potenciar la idea
de no confundir al potencial votante. (Si la pagina Web es www.baracko-
bama.com; el perfil en Facebook debiese ser Barack Obama, en Twitter @
barackobama y asi en las diferentes redes sociales).

2 CONVIERTA: AGENCIA DIGITAL (2012).
% PEARSON (2012).
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4. Promover la fanpage no solo con el icono de Facebook, sino con el icono
acompafado de la URL. De esta forma, aquéllos que estén interesados en
apoyar la campafa o sean simpatizantes del candidato en cuestion, podran
entrar directamente y su costo de informacién sera menor.

5. Utilizar las estadisticas: Facebook entrega informacién acerca de las esta-
disticas de la fanpage, datos tanto demogréficos como incluso las mejores
horas a las cuales postear o cuantas veces ha sido vista una pagina, que
pueden ayudar a focalizar informacién o incluso a crear estrategias para
ampliar la recepcién de la misma.

6. Personalizar la pestafia de inicio: esta simple herramienta hace que la pa-
gina sea mas atractiva y amigable al usuario y puede ayudar a convertir
simpatizantes en donantes o incluso en voluntarios: todo dependeréa de
cémo se utilice.

7. No vincular la cuenta de Twitter a la de Facebook: Twitter, como ya anali-
zamos, es una plataforma que permite 140 caracteres; Facebook, por otra
parte, permite muchos mas, y eso debe aprovecharse. Ademas, no tiene
sentido ser parte de ambas plataformas si no hay diversidad de contenidos;
Twitter es mas instantaneo y Facebook no requiere una actualizacién tan
seguida, por tanto, vincular la cuenta de Facebook a la de Twitter seria
desperdiciarla.

8. No usar la pagina de Facebook para “descargar los datos” relativos a comu-
nicados de prensa o declaraciones oficiales: en palabras de Pearson, estos
datos son aburridos, y la idea es personalizar el mensaje con un sentimiento
mas “personal” para los simpatizantes de Facebook, ya sea con mensajes
cortos, alguna imagen o incluso un video, de forma tal de captar la atencion.

9. Mantener el titulo de la fanpage lo mas simple posible de manera tal de
conservar los “me gusta”: esto tiene que ver con volver a utilizarla para una
préxima eleccién o para una posible futura candidatura en la que el cargo
al cual se postule sea diferente, puesto que si una fanpage supera los 100
me gusta (likes), Facebook no permite cambiar el nombre de la paginay,
por tanto, no tendria sentido empezar una campafia de cero, si ya se cuenta
con una base de simpatizantes.

De estos consejos, podemos concluir que la utilizacién de Facebook para hacer
campafa politica tiene muchas mas ventajas que desventajas, puesto que a
diferencia de Twitter, Facebook no es un “arma de doble filo”, porque no esta
enfocado a “compartir opiniones de forma inmediata”, sino que estd mucho
mas ligado a transmitir informacién mas relevante, ciertos datos que “engan-
chan” a una pagina web, un blog, un video o una noticia.
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Por ejemplo:

1. Utilizar Facebook hace que un candidato se perciba como méas “moderno”
y acorde a las nuevas tendencias.

2. Hace que los simpatizantes lo sientan mas cercano, ya que la red social
permite subir videos y agregar fotos, entre otras herramientas.

3. Ayuda al medio ambiente, en el sentido de que no es necesario gastar papel
ni tinta en publicidad y si es que hay impresiones, éstas son las minimas.

4. Permite llegar a la gente sin tener que pasar por una edicion de contenidos
previa, por lo cual el candidato (o los asesores detras de él) puede decir lo
que quiera decir y con la extension que desee.

5. Sellega a mas personas de manera instantanea.
6. Permite focalizar contenidos.

Y asi, suma y sigue.

Youtube:

Youtube ha revolucionado la manera de hacer politica, debido a que permite
que los candidatos transmitan su mensaje a millones de personas, sin costo
alguno y sin cortes. De hecho, si ponemos por ejemplo la campafia de Barack
Obama, segln un andlisis hecho para The New York Times, la campafia politica
que fue creada para Youtube fue vista por 14.5 millones de horas y, comprar
esas 14.5 millones de horas en programas de televisién tiene un costo de 47
millones de délares®': el ahorro fue impresionante.

El funcionamiento de Youtube es sencillo: el candidato (o los asesores de éste)
crean una cuenta y de ahi en adelante pueden subirse videos, dando inicio a
la “publicidad digital”.

Ademas, Youtube posee un canal politico especializado y otorga a los candida-
tos ciertas herramientas que permiten que los videos sean mas reproducidos

o incluso que puedan crear una especie de “hipervinculos” que redirijan al
internauta hacia otra pagina web destinada, por ejemplo, a recaudar fondos.

31 CAIN MILLER (2008).
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Dentro de las herramientas gratuitas que ofrece Youtube se encuentran las
“anotaciones”, que pueden usarse para pedir a las personas que se suscriban
al canal personal del candidato en cuestién, para agregar informacién adicio-
nal al video que se esta reproduciendo y para incluir links hacia otros videos
relacionados o paginas web que se pretende que el usuario visite.

También existe la opcién de promocionar los videos. Para ello, se puede incluir
la URL del video que se quiere promocionar dentro de otras publicaciones en
otras redes sociales, como por ejemplo, Facebook o Twitter, de forma tal que
los usuarios de esas plataformas podran acceder con un click al video que el
candidato quiere que reproduzca en Youtube y que finalmente se viralice. Lo
mismo pasa a través de la suscripcién al canal de Youtube del candidato, en el
sentido de que si un usuario se suscribe, las actualizaciones que haga el can-
didato y cada video que éste suba llegaran de forma automatica al suscriptor.

También existen herramientas pagadas, tales como los avisos en la pagina de
inicio de Youtube, los anuncios en pantalla (mientras los usuarios ven otros
videos) y la reproduccién de videos mediante celulares, que también pueden
ser de mucha utilidad en una campafia electoral.

Ahora, hay que tener claro que Youtube, al igual que Twitter, tiene algunos
contras. O sea “un buen video puede abonar en buena forma a la campana
de marketing y construir reconocimiento de “marca”. Pero con esta increible
oportunidad se presenta un riesgo cuyos efectos pueden ser mucho mas inten-
sos que los potenciales beneficios”3?, ya que tal y como los candidatos suben
videos que destacan sus virtudes y atributos, las contracampafias —que incluso
pueden ser de ciudadanos an6nimos— pueden constar de videos con los peores
momentos de un candidato, con parodias de connotacién negativa e incluso
con ciertas “historias no reveladas”, que muchas veces pueden llegar a tener
mas reproducciones que los propios videos de campafia.

El caso Obama:
Barack Obama es un caso que merece un apartado especial, puesto que fue él y

su campafa por la Presidencia de Estados Unidos (2008) —la primera “Campafia
electoral 2.0” de la historia— lo que cambié la forma actual de hacer politica.

Basicamente lo que hizo Obama en su campafia fueron 5 cosas*:

1. Contratar asesores jovenes, especialistas en redes sociales: fue visionario en
cuanto al valor de los medios, y en especial de estas nuevas plataformas. No

2 @PACOMARIANO (2012).
3 RODRIGUEZ (2012).

522

Actualidad Juridica 29 final.indd 522 21-01-14 11:45



Revista ACTUALIDAD JURIDICA N° 29 - Enero 2014 Universidad del Desarrollo

34
35

w

6
37

tuvo miedo de tomar las nuevas tecnologias e incorporarlas a su campafia,
lo cual tuvo resultados muy positivos.

Creacion de un blog y de una red social propia llamada “MyBO"” (www.
my.barackobama.com): esta plataforma, muy parecida a Facebook, “dio la
oportunidad de sentirse Util a todos sus usuarios, lo que generé oleadas de
voluntarios para la candidatura. Hizo posible al ciudadano medio sentirse
importante en una campanfa presidencial americana”3*; logré reunir a los
simpatizantes de Barack Obama en un solo espacio virtual, donde encontra-
ron intereses en comun, organizaron reuniones, opinaron, se movilizaron,
encontraron informacion relevante y lo mas importante: hicieron donaciones
a la campafa; porque Obama, a diferencia de su rival, prefiri6 utilizar el
método “The long tail”, cuyo “enfoque era el nGmero de personas, no la
cuantia de la donacion. Es decir, preferian que muchos dieran aunque fuese
un poco a que pocos les dieran mucho”3*, consiguiendo finalmente que en
la campania del 2008 se recaudaran mas de 600 millones de délares —sin
contar los fondos publicos, a los cuales Obama renunci6-.

Utilizacion de otras redes sociales: “Facebook y Twitter le sirvieron como
amplificadores de su mensaje, mientras que YouTube y Flickr fueron los
elegidos para difundir el contenido multimedia entre sus seguidores”3¢. O
sea, Obama utilizé todos los medios a su alcance para triunfar en la cam-
pafia, de forma tal de llegar a todos los posibles destinatarios, fuera que
estuvieran realmente interesados en su mensaje o que estuviesen indecisos
aan.

Utilizacion de otros medios digitales “convencionales”: Obama tampoco
dejé de lado los correos electronicos y los mensajes de texto (sms): “La
campafia envio mas de mil millones de mails. Se enviaron mas de 10.000
tipos de mails personalizados, dependiendo de la informacién que se dis-
pusiera del destinatario. La lista de subscriptores de correo llegé a tener
13 millones de usuarios registrados, y ademas cuando Obama gané las
elecciones, los seguidores de Obama recibieron el siguiente mensaje final:
“Todo esto sucedi6 gracias a ti. Gracias, Barack “”*’, que obviamente hizo
que los votantes sintieran que su voto habia contado y que fueron impor-
tantes para el triunfo de Barack Obama.

Nunca dejé inactivas las herramientas utilizadas durante la campafa: como
expuse anteriormente, es muy importante que las cuentas creadas en las

RODRIGUEZ (2012).
RODRIGUEZ (2012).
ZENITH (2013).
RODRIGUEZ (2012).
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distintas plataformas no se abandonen luego de lograr el objetivo, ya que
de otra forma el afan electoralista queda al descubierto, produciendo des-
contento en los votantes y haciendo peligrar el apoyo futuro de éstos.

En la actualidad el sitio www.my.barackobama.com no esté en funcionamien-
to, y tanto el blog como la red social se redirigen a www.barackobama.com,
sitio en el cual se puede donar y se puede crear una cuenta que se vincula a
Facebook para que los simpatizantes y electores estén al tanto de las novedades
sobre Barack Obama y sigan interesados.

Estos 5 puntos resumen una campana perfectamente estructurada que permitié
llevar a la Presidencia a Barack Obama en dos elecciones consecutivas (2008
y 2012). Obviamente la campafia del 2012 no fue igual a la del 2008, en el
sentido de que las redes sociales vivieron una explosion de gente luego de la
primera campafia y que los nimeros de seguidores ya no son los mismos, pero
de todas formas Barack Obama ha sabido mantenerse presente en las diferen-
tes redes sociales e incorporarse a plataformas nuevas, lo cual le ha permitido
estar siempre a la vanguardia en lo que a tecnologia se refiere, y captar votos
y simpatia de nuevas generaciones de electores.

Regulacion: vacio legal

En cuanto a la regulacién, no hay mucho que decir. Chile no ha sabido avanzar
con los tiempos y no ha legislado respecto al tema.

La Ley Organica Constitucional sobre Votaciones Populares y Escrutinios
(18.700), en su parrafo 6°, entre los articulos 30 y 35, regula la propaganda
y publicidad de las campafias electorales contemplando qué se entiende por
propaganda y los plazos y tiempos de la misma, entre otros.

Asi, el articulo 30 de dicha ley, en su inciso 1°, define propaganda electoral
como aquélla “dirigida a inducir a los electores a emitir su voto por candidatos
determinados o a apoyar alguna de las proposiciones sometidas a plebiscito”.
Agregando que “dicha propaganda sélo podra efectuarse en las oportunidades
y en la forma prescrita en esta ley”. Ademas, el inciso 4° del mismo articulo
recoge que “la propaganda electoral por medio de la prensa, radioemisoras y
canales de television s6lo podra efectuarse desde el trigésimo y hasta el tercer
dia anterior al de la eleccién o plebiscito, ambos dias inclusive”38.

Entonces, efectivamente jse cumple esa regulacion? Porque al analizar la
realidad de nuestro pais podemos notar que las calles estan llenas de carteles

3% Ley N° 18700, Ley Organica Constitucional sobre Votaciones Populares y Escrutinios
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antes del periodo legal de campafa con la imagen de los candidatos y una
frase tipo “slogan publicitario” que indirectamente llama a votar pero, que los
candidatos salvan diciendo que no hay ninguna alusién directa y que no se
induce a los votantes, sino que simplemente es una imagen que “recuerda el
nombre del candidato”. Pero aca no esta la discusion a la cual quiero dirigir este
trabajo, porque la ley no contempla ningun articulo que regule la publicidad
en Internet, porque ésta solo menciona radioemisoras, prensa y television (a
la cual en los articulos siguientes le da una regulacion detallada que reparte el
tiempo en televisiéon de cada candidato y partido seguin votos obtenidos, etc.).

En definitiva, es facil aprovecharse de los vacios legales, cuando la regulacién
existente es insuficiente y no contiene ninguna mencién siquiera al medio que
se esta utilizando como soporte de difusién: la red otorga una infinidad de
herramientas para entregar un mensaje que escapan del conocimiento técnico
de los legisladores, y es ahi donde éstos tendran que poner atencién y especial
dedicacién en el presente y en el futuro: no se trata de regular exhaustivamente
todos los medios digitales y redes sociales existentes, porque sinceramente
seria imposible, pero si de estar en sintonia con las nuevas tecnologias y no
olvidarse de ellas, porque el acceso a Internet, la disminucién progresiva de
la brecha digital y el uso masivo de plataformas como Facebook, Youtube y
Twitter pueden, sobre todo en el futuro, marcar una gran diferencia en una
eleccién, y no solo en el buen sentido, ya que cada vez es mas el uso de estos
medios para generar contracampafias o campafias negativas.

Conclusion:

Luego de analizar y estudiar en detalle las diferentes plataformas sociales dis-
ponibles en la red, se puede concluir que, en primer lugar, tal y como dijeron
Larsson y Moe en relacién a éstas “hay una necesidad relevante de estudios
empiricos para examinar si y cémo aquellos servicios contribuyen a ampliar la
participacion en el debate publico y que extenderlo simplemente sirve hasta
ahora como otro escenario para los actores sociales ya consolidados”*?, porque
la experiencia en nimeros indica que no hay una correlaciéon necesaria entre
el apoyo o popularidad que logra un candidato en Internet y los votos que
efectivamente obtiene en las urnas.

En segundo lugar, también es necesario destacar el buen uso de las redes sociales
en relaciéon a que no sirve que existan cuentas de los candidatos politicos por

el solo hecho de estar dentro de esta nueva politica 2.0; es necesario que éstos
en realidad se involucren con la tecnologia y se preocupen de la interaccién

% LARSSON y MOE (2010), p. 2.
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con los ciudadanos, respondiendo las preguntas de éstos y no abandonando
las cuentas luego de salir electos.

Maria del Pilar Pérez Cardenas, en su tesis titulada “Uso de las redes sociales
en campanas electorales” reflexiona muy bien acerca de este punto en par-
ticular en cuanto a que, bajo su punto de vista —el cual comparto— “las redes
sociales pueden llegar a ser herramientas Gtiles en la politica si son utilizadas
adecuadamente. Pueden ser una herramienta valiosa para que el ciudadano se
comunique con su representante y para que se transparenten las acciones de los
politicos candidatos a ser elegidos en un determinado cargo publico. Inclusive
pueden llegar a ser Gtiles en la construcciéon de ciudadania y de politicas que le
importen realmente a la gente, si se fomenta una adecuada interaccion entre
ciudadanos y sus representantes”“0.

Mas aun, la bidireccionalidad que otorgan Internet, y en especifico las redes
sociales es un instrumento al cual los candidatos politicos deben estar muy
atentos, porque esta interaccion —-mas o menos instantanea dependiendo de
la plataforma que se esté usando— no se logra con otros medios masivos de
comunicacion como la television, en que los papeles de emisor y receptor
no son intercambiables, y los ciudadanos, a diferencia de lo que sucede en
Internet, no tienen la posibilidad de responder, cuestionar y opinar de manera
directa. En otras palabras, “el consumo de informacion online complementa
las vias mas institucionalizadas de participacién, como ir a votar. Por lo tanto,
una tarea fundamental de la institucionalidad politica y educativa de los pai-
ses es promocionar en las nuevas generaciones de ciudadanos el interés por
la esfera publica”#'; y por ello es que “el papel del Internet politico es servir
como agora donde los ciudadanos hacen politica no Gnicamente el dia de
las elecciones mediante el dep6sito de un voto en una urna, sino a través de
la participacion en un nuevo espacio de comunicacién interactivo”#?, como
sostuvieron Franco y Garcia.

Por ultimo, cabe destacar que “Internet, la Web 2.0 y las redes sociales estan
introduciendo silenciosa e imparablemente un cambio en el paradigma cultural
tradicional”*3; hacer campafia con afiches y carteles en las calles, entregando
panfletos en las esquinas, participando en debates televisados, diciendo frases
en las radios y apareciendo en la prensa ya no es suficiente, ahora los ciuda-
danos tenemos mas voz y exigimos mas, necesitamos mayor interacciéon con
el candidato; no queremos ser solo receptores, sino que también queremos
jugar el rol de emisores de un mensaje y es por lo mismo que para que una

4 PEREZ CARDENAS (2013) p. 12.

41 VALENZUELA (2011) p. 28.

42 FRANCO y GARCIA (2008) p. 34.

4 CONGOSTO, FERNANDEZ y MORO EGIDO (2011) p.11.
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campanfa politica tenga éxito total, sobre todo de acé a algunos afios mas, ésta
no puede ser pensada desde los modelos antiguos, sino que necesita del buen
uso de las nuevas tecnologias.
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