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Resumen: Barack Obama llega a la presidencia de los Estados Unidos en un momento 
especialmente difícil de las relaciones de ese país con el resto del mundo. Las guerras 
en Iraq y Afganistán deterioraron su imagen en plena decadencia económica del país. 
Las muy especiales características personales de Obama –condición de mulato y 
formación de elite, entre otras- le permitieron evitar que la raza y la cuestión social 
polarizaran en negativo una campaña en la que en realidad esas cuestiones solo 
aparecieron tangencialmente. Lo interesante es que nada más anunciarse su victoria, 
los EEUU aprovecharán la equívoca percepción exterior en relación a Obama y sus 
características para mejorar su imagen internacional a partir de esas cosas apenas 
tratadas en la campaña. Así, las máximas autoridades de EEUU proyectan la idea de 
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que Obama es el primer presidente negro, afroamericano e hijo de inmigrante de la 

historia de los EEUU, obteniendo así el Estado evidentes réditos propagandísticos. Este 

artículo aborda la construcción de la imagen nacional e internacional de Obama a 

partir de sus discursos públicos y los trabajos académicos sobre esa cuestión así como 

el análisis del papel que el periodismo corporativo juega en esa estrategia. 

 

Palabras clave: Obama; EEUU; imagen; propaganda; raza; relaciones internacionales. 

 

 

Abstract: Barack Obama becomes US President at a time when his country had very 

poor relations with the rest of the world. Wars in Iraq and Afghanistan have diminished 

US influence in the world at the very moment in which its economy was steadly going 

down. Obama´s very special characteristics –mixed race and elite education, among 

others- allowed him to avoid the influence that a negative racial and social debate 

could have had in the outcome of the election. Those matters were not real issues 

during the campaign. The interesting finding is that based on the ambiguous 

perception on Obama abroad those subjects were used by US authorities since the very 

moment in which his victory was announced. In that sense the US could project itself as 

a state in a positive propaganda way in order to improve its image abroad. Thus the US 

backed the overseas´ idea that Obama is the first black afroamerican and the first son 

of an immigrant in US history to reach the presidency. This paper looks over the 

construction of Obama´s internal image and its projection in the international arena 

aided by corporate journalism. To do so we work with Obama´s public speechs and 

other academic works on that question. 
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1 Introducción 
La originalidad de Barack Obama como político y emblema exterior de los Estados 
Unidos reside en ser un producto que rompe con las características tradicionales del 
líder presidencial. Así es por su proyección transversal a partir de sus especiales 
características raciales y su origen multicultural y social. También por los aspectos 
populistas y de contenido emocional que un representante de la generación post 
Vietnam, de clase media y educación en centros superiores de elite desarrolla en una 
campaña caracterizada por la nueva ordenación sectorial del votante estadounidense. 
Todo ello se manifiesta en forma de una imagen, un carisma y un liderazgo 
eminentemente mediático en base al nacimiento, la experiencia y la publicación de 
una obra biográfica que afecta a unos colectivos muy concretos a los que en estricto 
rigor él no pertenece: la población negra afroamericana y las minorías latinas 
visiblemente vinculadas a la inmigración económica.  

Ellos son la fuerza política y social del nuevo siglo americano, a los que, sin descuidar al 
resto del panorama electoral, se dirige la retórica de Barack Obama (Pérez de las 
Heras, 2008: 114, 203). Lo hace de manera dinámica y postracial, a la medida de una 
efectiva propaganda interior. Al presentarse a los estadounidenses como la gran 
esperanza de cambio y credibilidad tras la polémica era Bush, justo en el momento en 
el que la crisis financiera se hacía pública en el mundo occidental. El recién llegado a la 
carrera presidencial se ofertará entonces como la esperanza (hope) de un cambio 
(change) que, sin alejarse demasiado de la clase gobernante o financiera, sea percibido 
como ese soplo de aire fresco capaz de cambiar el rumbo político y social del país.  

Igualmente, y en el plano internacional –fundamental al hablar de un país que, aunque 
menguante, sigue siendo la potencia hegemónica mundial- el futuro 44 Presidente se 
proyectaba como la representación de la potencia unipolar garante e integradora de 
un mundo multipolar y multicultural. Unos EEUU que buscan la colaboración con 
Europa, pacificar definitivamente Oriente Medio y África y establecer una  alianza con 
los países emergentes (BRIC). En definitiva, personificación en Obama de todo un 
mensaje propagandístico al servicio del Estado que el nuevo mandatario proyecta a 
una sociedad internacional traumatizada por la guerra contra el terrorismo y sus 
proyecciones en Afganistán y, sobre todo, Iraq. Comunidad internacional 
desasosegada también por las cada vez más evidentes contradicciones iniciadas veinte 
años antes con la caída del muro de Berlín. Ese hito histórico fue el catalizador de un 
optimismo algo ingenuo, el mismo que tuvo en la teoría del fin de la historia de 
Fukuyama su resultado más visible y funcional a ese ideal de globalización desbocada y 
sin contrapesos.  

Dos décadas después el crecimiento de la desigualdad económica en términos sociales 
y territoriales y unos procesos migratorios asociados a la globalización y percibidos 
más como una amenaza, habían mudado el estado de ánimo general. En lugar de la 
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euforia, un malestar desconfiado y del que con o sin razón se responsabilizaba a las 
políticas de unos Estados Unidos que con distinto énfasis, según la administración de 
turno, se habían convertido en adalides de esa globalización apoyada en el libre 
mercado, la democracia liberal y la uniformidad cultural a partir del american way of 
life. En ese marco irrumpe un Barack Obama que por sus propias características 
personales ofrece al mundo, como antes lo hizo en el interior, una imagen distinta, en 
este caso al servicio de la recuperación de Estados Unidos como actor internacional. 

1.1 Hipótesis y líneas metodológicas 
El objeto de estudio de este trabajo es, pues, un personaje actual de primera magnitud 
sobre quién se ha escrito bastante en términos periodísticos. Sin embargo, sobre 
Obama aún queda mucho por hacer desde una aproximación académica y sectorial. Así 
es por la limitada perspectiva histórica y la imposibilidad de acceder a documentos 
relevantes sobre cuestiones públicas y de estado vinculadas a su gestión y, muy 
particularmente, a la construcción de su imagen pública. En este último sentido, su 
equipo partidario guarda aún con celo toda la documentación relativa a las claves, 
estrategias y tácticas de comunicación de un liderazgo aún en ejercicio. Eso mismo 
ocurre, con más restricciones todavía, desde la perspectiva de la utilización de Obama, 
en su condición de Presidente, como factor de promoción de la imagen exterior de los 
Estados Unidos, cuestión sobre la que este artículo igualmente intenta profundizar. 

Teniendo en cuenta esas limitaciones, entendemos que el primero de los pilares 
funcionales de la construcción de la imagen interior de Obama y de su proyección 
propagandística exterior, aún en aparente contradicción con sus manifestaciones 
retóricas, sea la raza. Ese factor de distinción, sin embargo, se proyecta como 
instrumento de integración más que de enfrentamiento y/o exclusión. Aspecto 
primordial, no único pero imprescindible para articular los diferentes perfiles del 
candidato en su justa proporción humana, política, y mediática. Un liderazgo diferente 
que no hubiera sido posible construir ni mantener sin su pertenencia a una elite de 
educación superior, segundo ingrediente para el ejercicio de una profesión en un 
mundo de blancos, y para el acceso a la carrera política. Polifacético aspirante de su 
tiempo, se ganó a los intelectuales sin por ello ofender a las clases medias y minorías, 
que vieron en la “Obama Generation” de jóvenes educados en buenas universidades y 
no en los seminarios de la causa negra, a profesionales de éxito asentados y cómodos 
con el establishment (Denton Jr., 2008: 120-122). Barack Obama era la mejor prueba 
de su ascenso  social y económico, pese a no ser en estricto rigor, ni negro racialmente, 
ni afroamericano étnicamente ni tampoco primera generación de una familia de 
inmigrantes económicos.  
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En coherencia con los ámbitos clásicos de la estructuración propagandística, esta 
exposición se detiene en la diferenciación de etapas y fases de actuación persuasiva 
(Pizarroso, 1990: 26-28) más aún al tratarse de un líder estadounidense. Conquista, 
primero, y, más tarde, consolidación y proyección internacional del poder, o lo que es 
lo mismo, frente interno y externo, siendo el primero aquel que se corresponde con 
los inicios políticos y la fulgurante campaña que, en menos de dos años, llevó a un 
joven y casi desconocido senador por Illinois a la Presidencia de los Estados Unidos. 
Exitosa base, pues, para una propaganda de Estado que se manifiesta como tal una vez 
que Obama se instala en la Casa Blanca, y que refuerza su imagen en ambos frentes: 
nacional e internacional. Fenómeno que para el mundo circundante no se hace visible 
hasta la primavera de 2008, cuando el candidato ya parece seguro ganador.  

Respecto de las principales recursos utilizados para este ensayo, y en tanto estén 
disponibles las fuentes primarias ahora bajo reserva por mandato público o por interés 
partidario, debemos resaltar en el caso que nos ocupa el gran valor de lo biográfico, 
toda vez que esta disertación recurre principalmente a bases documentales: los 
propios discursos del candidato. Sin olvidar la imprescindible consulta de ensayos 
especializados sobre su perfil político y los que tratan sobre propaganda y medios de 
comunicación. Sin contribuciones como Dreams of My Father, The Audacity of Hope o 
la recopilación Change We Can Believe In –además de las biografías de Michelle 
Robinson Obama- no hubiera sido posible rastrear el espíritu de un periodo en el que 
Obama basculó desde la candidatura presidencial a la toma de posesión. A ellos se 
suman distintos textos sobre propaganda (Pizarroso) y medios de comunicación (Davis) 
así como sobre la proyección propagandística de los líderes prolíticos estadonidenses 
(Greenstein, Cornog). 

En otros órdenes, y lejos de lo meramente descriptivo, esta aproximación sectorial a la 
figura pública del actual presidente de los EE.UU. tiene tras si años de investigación en 
el marco de proyectos de carácter interdisciplinar sobre imagen y liderazgo en 
recientes elecciones presidencias estadounidenses, contando en su haber con una 
monografía presidencial (Jimmy Carter), además de recientes capítulos de libro sobre 
la proyección internacional de Barack  Obama. Un estudio que marca un camino que 
los autores pretenden seguir desde las bases propuestas aquí y que se considera 
necesario como contribución al conocimiento histórico y mediático de un tipo de 
liderazgo nacional e internacional a profundizar por Obama en su recién estrenado 
segundo mandato. 
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2 El frente interno: unión, identidad y 
ecos de los Civil Rigths 

A mediodía del 20 de enero de 2009 prestaba juramento el 44 Presidente de los 
Estados Unidos de América. Barack Obama culminaba así su triunfante carrera 
venciendo obstáculos, arrastrando a minorías, a jóvenes e intelectuales, y fraguando 
consensos entre las filas de su propio partido. Incluso entre republicanos progresistas y 
electores indecisos. Todo ello con una promesa de gobierno síntesis de anteriores 
presidencias: la conquista y convicción de Abraham Lincoln (Lincoln, 1957: 138-139) la 
confianza de Kennedy (Barnes, 2005: 57-78), la visión ética de Jimmy Carter y el 
eclecticismo de Bill Clinton (Guerra Gómez, 2008, 2010a). Todo eso junto a la 
utilización de una racialidad ambigua y atemperada o exagerada según las necesidades 
propagandísticas. 

Fue así como el candidato pudo eludir el debate racial. Lo hizo con autoridad, la misma 
que emana de una condición que en verdad es peculiar y nada general, desviándolo 
hacia el discurso de la multiculturalidad. Porque en realidad Obama es mulato y no 
negro, y no tenía porque sentirse aludido ante quienes quisieron llevar la campaña al 
terreno racial. Pero no sólo eso. Tampoco entró en querellas derivadas de la etnicidad, 
que como es sabido ni mucho menos se compone exclusivamente del elemento físico. 
Obama no es afroamericano, que en sentido estricto supone descender de aquellos 
africanos que fueron llevados como esclavos a los Estados Unidos y permanecieron en 
esa condición durante siglos sin que su liberación formal supusiese mejorar en todos 
los órdenes y mucho menos ser considerados como iguales por la mayoritaria sociedad 
blanca estadounidense. Obama tampoco es hijo de inmigrantes de primera 
generación, como de manera equívoca se le catalogó, sin que su equipo de campaña lo 
desmintiera en su momento, más bien todo lo contrario. Su padre keniata no era un 
trabajador inmigrante como los millones que han poblado los Estados Unidos desde 
mediados del siglo XIX en adelante. Era un profesional que había obtenido una beca 
para perfeccionar sus estudios en una prestigiosa universidad de los Estados Unidos. 
Condición bien distinta de la del extranjero corriente. En el Servicio de Inmigración lo 
saben, por eso las tarjetas de residencia son de distinto color según el caso. 

De haber sido blanco o descendiente de esclavos, es muy posible que la campaña 
hubiese marchado por otros derroteros, entre otros motivos porque sus discursos 
habrían sido necesariamente diferentes. Su misma esposa Michelle, negra, 
afroamericana y de origen social humilde -las dos categorías anteriores no 
necesariamente presuponen la tercera- se ocupó de recordar a todos cómo el peso de 
una biografía influye, y mucho, en lo que se dice y en lo que se permite decir en 
términos históricos y sociales en una  campaña presidencial (Ligthfoot, 2008: 114 y ss, 
Leanne, 2009: 62 y ss). En definitiva, y sin falsear sus antecedentes, realmente únicos y 
muy minoritarios, Obama logró de este modo no molestar a nadie. O, lo que es mejor 
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en términos de comunicación social persuasiva y de masas (Pizarroso, Ibid.) agradar a 

todos o a casi todos.  

 

Si algo es permanente en su imaginario es la invocación a Abraham Lincoln. Las 

reminiscencias del presidente abolicionista llegaban justo en el momento en que Norte 

y Sur celebraban el bicentenario de su nacimiento (1808). En cierta forma Obama se 

presenta como su alter ego de Illinois. Ideológicamente se alienta la idea de que es un 

demócrata negro predicando la concordia nacional entre razas y culturas. Porque, 

como abogado de reducido ejercicio profesional y limitada experiencia política, 

asistente social en las comunidades del South Chicago (Pérez de las Heras, 2008: 81-

82), compartía con Abe su deseo de cambiar las cosas desde arriba en esta ‘House 
Divided’ que continúan siendo los EE.UU. del nuevo siglo (Obama, 2009: 64, 68).  

Sobre cuándo Obama empieza a sentirse afroamericano,  por qué y a través de qué 

personas, familiares, o amigos, las teorías confluyen en un mismo punto de desarrollo 

personal y político, como él mismo manifiesta en su obra biográfica. Una memoria de 

búsqueda y reconocimiento inspirada por la noticia de la muerte de su progenitor, al 

que apenas conoció, y cuya trayectoria decide rastrear en el país de origen: Kenia, 

donde aquél terminó sus días por un accidente de tráfico. Noticia que su hijo 

estadounidense recibe en Nueva York como alumno de la Universidad de Columbia -

“your father was a terrible driver”2, recuerda haberle explicado su madre (Obama, 

2004: 6).  

El deficiente recuerdo y la idealización del distante –versión de los abuelos, actitud de 

su progenitora- son igualmente responsables de su educación y de su visión del mundo 

circundante. Impacto de la pérdida, y conversación de adulto en compañía de su 

madre y hermana, le deciden a intentar resolver el dilema que un joven de sus 

características no puede aplazar más: la asunción de una identidad. No 

necesariamente la real, aunque fundamental para poder proyectarse hacia los demás 

(Said, 2001) y, a la postre, ser percibido por ellos. Máxime cuando uno  aspira a 

convertirse en figura pública. 

2.1 Construyendo identidad. Entre EEUU y Kenia 
A la pregunta de cómo es Obama racialmente hablando: si negro, blanco, africano, 

medio asiático o sólo “islander”3, multiculturalidad, experiencia y destino son las 

respuestas posibles. Un mestizo fruto de la corta relación entre un universitario de 

Kenia ampliando estudios en los EEUU y una madre blanca estadounidense con 
                                                           
2
 “Tu padre era un pésimo conductor”. 

3 Isleño, por su periodo de residencia en Hawai. 
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antepasados de distintas etnias transplantada a la parte oceánica de los Estados 
Unidos. La limitada convivencia  con ella ayuda a grabar tanto como a reconstruir sus 
recuerdos de la edad adulta. Con su traslado a Indonesia, ya divorciada y llevando 
consigo a Barry en un segundo matrimonio del que le da una hermana, Stanley Ann 
Dunham, joven antropóloga, intenta hacer funcionar su idea de interracialidad. 
Proyecto de vida que queda interrumpido por su prematura muerte pero que forja en 
la mentalidad infantil de su hijo una particular visión de otras tierras y pueblos.  

De vuelta al lugar de nacimiento, los abuelos maternos retoman a su cargo la 
educación del pequeño en un ambiente tolerante de ausencia paterna, mitad mito, 
mitad silencio- le verá por última vez a los diez años de edad. Todo ello favorecido por 
las muy peculiares características de un Hawai que, aún siendo territorio 
estadounidense, no concentra la misma problemática y tensión étnica y racial de otros 
estados de la Unión. Lugar ideal por tanto para un Barack Obama que en otros 
emplazamientos, y en términos identitarios, hubiese tenido que enfrentarse a mayores 
presiones raciales, culturales y sociales. 

Años después, dentro y fuera de los Estados Unidos, comienza la búsqueda de una 
identidad propia a través de la colaboración con su supuesta comunidad de color, para 
conocer y poder sentirse, al menos funcionalmente, lo que no es: un afroamericano de 
generación;  adopción necesaria para la proyección de una imagen pública equilibrada 
y favorable políticamente. No obstante el proceso habrá de superar coyunturas 
personales y profesionales, como establecer la propia verdad sobre sus orígenes y 
sobre los condicionantes existentes para un estadounidense mestizo de clase media y 
bien educado que ha residido y viajado a otros países, aunque todavía no aún a Kenia.   

La decisión de rastrear allí la historia de un padre al que sólo ha visto dos veces en su 
vida, forma parte de una tradición arraigada en la literatura y la experiencia vital 
afroamericana. Este recorrido sentimental y de raíces por el país de sus ancestros, 
descendientes directos de la orgullosa tribu de los Luo4-, sirve al joven graduado para 
escribir Dreams from My Father (1995, 2004), primera obra autobiográfica que recoge 
sus experiencias por varios continentes. Aunque la norteamericana sea la más larga y 
duradera. En esta narración presidida por la decisión que todo individuo de color, o 
que se dice de color, debe finalmente tomar sobre quién o qué será en su vida adulta, 
testimonios propios y ajenos ayudan a Obama a revestirse con el blackness5 necesario 
para difuminar su  realidad racialmente mulata y culturalmente mestiza -tragedia para 
algunos, exótico atractivo para otros (Swan, 2009: 91 y ss)- a los ojos de otros lectores 
y futuros votantes.  Ejercicio de identidad con el que, al mismo tiempo, gana 
experiencia vital e intelectual con vistas a posteriores actividades. 
                                                           
4 Etnia procedente de Sudán establecida junto al lago Victoria hace siglos, donde constituye el segundo 
grupo más numeroso tras los kikuyu.  
5 Negritud. 
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colaterales de un personalismo populista en el que participaron Clinton y, por 

supuesto, George W. Bush-, propio de una era de “política espectáculo” y ataque al 

enemigo, donde  la forma (packaging) prima sobre el fondo (substance) y vacía de 

significados al discurso convirtiendo a la ciudadanía en espectador cínico, ignorante, y 

no comprometido (Lim, 2008:120-122). Trivialización retórica que el nuevo 

“Communicator in Chief” (Hendricks y Denton Jr., 2010) transformará  

comunicativamente con su inteligente síntesis entre persuasión basada en la cercanía 

y disertación de nivel.  

En esa labor, la doble utilización del soporte visual  y digital para difundir  en tiempo 

record la temática de su mensaje político-social resultó inestimable. Autores como 

Jerome R. Corsi (2008)  hablaron de “culto a la personalidad” de un candidato 

secundado por seguidores y simpatizantes que ignoraban puntos no tan claros del 

background de Obama, como sus conexiones con Kenia y el Islam, su pertenencia a la 

teología de la liberación afroamericana, o sus relaciones con el constructor Tony 

Rezko. Si no peligroso proselitismo, al menos resultado de un contagioso star system 
en lo referente a su carrera política. Así lo manifestó en su momento Joe Klein (Time 
Magazine), al afirmar que la campaña de Obama, más que sobre temas o causas, 

excluyendo un amorfo manifiesto del cambio, versaba sobre su persona, sobre su 

capacidad de inspirar. Y sobre lo maravillosa que estaba resultando en sí misma
24

. 

3.1 Soportes del éxito: el ubicuo atractivo 
persuasivo de un e-President 

En estudio colectivo sobre aspectos mediáticos y no mediáticos de la primera elección  

de Obama, Lynda Lee Kaid (Denton Jr., 2008: 209-210, 226) se refiere a la “orgia de 
dinero” que caracterizara la financiación de la propaganda electoral presidencial 2004. 

Los cada vez mayores gastos electorales y el concurso de Internet habían alterado la 

financiación desde los ya lejanos tiempos de los controles de la FCC (1975-2001), 

convirtiendo en agente activo al donante de pequeñas cantidades gracias a las redes 

sociales y a los ‘infomercials’, acentuando con ello el estilo popular de unas primarias 

que marcaron estilo tras los excesos  de la segunda campaña de George W. Bush (Ibid.: 

185-187). A su manera, Barack Obama tomará nota de ello. Su fundraising vía Twitter 

en los primeros meses le permitió rechazar la financiación oficial y de PACs en favor de 

un sistema más seguro (por masivo) para un aspirante de sus características. Para 

Trudy Lieberman (Columbia Journalism Review), sin embargo, y con datos del Center 

for Responsive Politics sobre las cantidades recibidas por cada candidato en 

                                                           
24

 http://blogs.abcnews.com/politicalpunch/2008/02/and-obama-wept.html. Consulta 29/3/2011 

http://blogs.abcnews.com/politicalpunch/2008/02/and-obama-wept.html.%20Consulta%2029/3/2011
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primarias25, se trata de una verdad a medias. Sin olvidar que, en el último tramo de 
campaña, el soft money comenzó a fluir desde empresas, instituciones y lobbies varios 
que no querían quedarse fuera del “cambio” que prometía Obama. 

En lo relacionado con el uso de soportes mediáticos tradicionales, videos y spots (ads), 
algo más tardíos en el caso de Obama, compartieron contenidos ético-emocionales 
con el estilo de producción de Clinton -incluso con la de McCain-, afirma Kaid (Denton 
Jr. ed., 2008: 214-215). El tono diferencial llegará con las presidenciales y sus 
respectivos temas de campaña: economía y plan sanitario del demócrata, frente a 
guerra al terrorismo del republicano. En una campaña en la que la innovación viene de 
la mano de las nuevas tecnologías, ubicuas y de inmediato efecto amplificador, las 
estrategias de ataque, en respuesta al personalismo aducido por McCain (Ambition), 
resultaron más frecuentes en Obama (It´s Get Worse, Embrace). En la era de la 
decadencia del poder de convocatoria de los partidos políticos, el ‘Obamaphenomena’ 
luce imagen de masas en el Taco Bell Arena de Idaho (14.000 personas), con el 
candidato revelación como candidato consagrado. En esos espacios masivos pero 
también en los town meetings. Así  describe Jeffrey P. Jones (Denton Jr. et alt., 2008: 
170-190) el populismo visual de una campaña en la que, más que los productos 
televisivos,  lideró I´ve Got a Crush on Obama, video debido al website BarelyPolitical 
reproducido en YouTube, y más comúnmente conocido por “Obama Girl”, con sus 
réplicas republicanas (McCain Mama, Giuliani Girl). Tipo de metraje igualmente 
utilizado en primarias por Hillary y John Edwards con un montaje diferente (Hendricks 
and Denton Jr. eds., 2010: 93 y ss).   

No menos importantes resultaron las nominaciones en revistas como Rolling Stone o 
Ebony (25 Coolest Brothers of All the Time), o las compareciencias del candidato de la 
mano de los reyes del talk show: Ophrah Winphrey, Tyra Banks, Jay Leno, y Martha 
Stewart. O para 60 minutes de Larry King, uno de los más vistos, además de su 
criticado pero efectivo paso por Saturday Night Live. En la gran pantalla, habitual 
división de apoyos en un Hollywood donde el ‘Obama Team’ incluía a  Angelina Jolie, 
Jennifer Aniston, Sandra Bullock, Heidi Klum y otros fieles abanderados de la nueva 
causa (Denton Jr. ed., 2008: 181). Kate Walsh, Rihana, o la misma Scarlett Johannson 
no dudaron en prestar imagen y voz al grupo formado por el rapero Will I Am para el 
video Yes, We Can, parafraseo artístico, musical y visual del himno de campaña, 
construido con imágenes de estudio, eslogans y metraje del recordado discurso.   

Consciente de la fuerza del directo para ganar credibilidad, los Obama tampoco 
dejaron de lado la eficacia del documental de campaña. Siguiendo la senda de Clinton 
y con David Axelrod en el equipo, el ejemplo de The War Room (1993) brinda ocasión a 
Amy Rice y Alice Sims  para realizar con HBO By the People. The Election of Barack 
Obama (2008), un relato interiorista (‘behind the scenes’) de la campaña desde Iowa: 
                                                           
25 Cfr. http://www.cjr.org/campaign_desk/obamas_lobbyist_line.php Consulta 19/12/2010  

http://www.cjr.org/campaign_desk/obamas_lobbyist_line.php%20Consulta%2019/12/2010
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el caucus paso a paso, hasta la misma noche de la elección. Metraje pleno de emotiva 
espontaneidad gracias a la participación de la familia y de todos y cada uno de los que 
hicieron posible la victoria. A través de sus imágenes, de las declaraciones y entrevistas 
al candidato, a Michelle y a las hijas de ambos, Sasha y Malia, historia, raza y  familia se 
revelan como elementos fundamentales en el sostenimiento de tan larga carrera. El 
producto: un documento histórico accesible, de interés político y gran carga 
persuasiva. Naturalidad y uso de la Pop Politics, afirma Bruce E. Gronbeck (Ibid.: 228-
243) matizando otro de los grandes estereotipos mediáticos de la campaña de 2008: el 
omnímodo poder de Internet en la movilización de votantes por quien se presentaba 
como el futuro e-president. Por encima de la labor de America for Obama en captación 
de bases, información o  canvassing, fueron las redes sociales su más efectiva 
herramienta de propaganda entre nativos digitales y minorías. Así, Politics 2,0  
Smackdown (Will Tech save Democracy?) conectaron colectivos de una nación hasta 
entonces dispersa. Junto a blogs y páginas ad hoc (Moveon.org, NewAssigment. Net), 
la labor de YouTube y Twitter, además de conducir donaciones, lideraban una 
ubicuidad electoral que, más que al  compromiso de voto, contribuyó a consolidar el 
producto Obama como  auténtica “marca política” (Hendricks and Denton Jr. eds., 
2010: 37-48). 

4 La consolidación internacional de un 
líder del siglo XXI 

Que los presidentes de los Estados Unidos representan a los mismos tanto dentro 
como fuera de su territorio es algo asociado a sus funciones en el cargo. No lo es tanto 
que la singularidad de uno de ellos lo termine convirtiendo en algo más allá de esa 
representación básica planetariamente aceptada. Tan sólo con Kennedy ocurrió algo 
similar, dejando aparte a los Padres Fundadores, o a Abraham Lincoln, modelo por 
excelencia para un Obama que descubrió en el elocuente líder de la Emancipación ese 
“algo más” que ofertar a una sociedad digital. Y que mejor que haberse convertido, 
además de en 44 presidente, en un auténtico instrumento al servicio estratégico de la 
propaganda de Estado en un momento especialmente delicado para la imagen de su 
país, tanto interior como exteriormente. Consecuencia  de la Guerra en Iraq. También 
de la falta de resultados en Afganistán, de la vulnerabilidad e inseguridad asociadas a 
los atentados terroristas el 11-S y del declive económico que hizo que el PIB de los 
EEUU rozara apenas el 19% del mundial, cuando medio siglo antes suponía casi la 
mitad. El mérito fue por supuesto del candidato, pero también de sus asesores de 
campaña, que supieron posicionarle como un individuo tan singular y único como los 
millones de individuos globalizados de un supuesto e ideal mundo sin fronteras con 
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identidades compartidas e intercambiables. Obama, en definitiva, sería como ellos: 
post-racial, posnacional, y estaría más allá de cualquier consideración sociológica. 
 
Con todo, y a nivel de promesa electoral, Barack Obama tardaría en despertar el 
interés a nivel de expertos y analistas internacionales -incluyendo estadounidenses y 
anglos, además de las habituales reticencias de académicos europeos y latinos. Solo 
tras Iowa la visibilidad del candidato comienza a ser real, si bien no tan manifiesta 
como la que arrancará tras la nominación demócrata oficial, a finales de agosto de 
2008. 

4.1 Presidente Obama: la fuerza exterior de una 
imagen 

Tampoco resulta sorprendente que, una vez  convertido en primer mandatario y 
símbolo -la propaganda de Estado necesita igualmente de ellos- de los Estados Unidos 
de América, su imagen y carisma estuvieran destinados a pervivir. Con independencia 
del balance de su gestión política. Previamente se había procurado un lugar destacado 
como nuevo interlocutor de la escena internacional. Una labor cuidadosamente 
preparada desde los primeros viajes exteriores como favorito a la Casa Blanca, 
apostando fuerte, señala Nancy Snow (Henricks and Denton Jr. eds., 2010: 79), 
mostrándose como Presidente sin serlo aún.   
 
Esta estrategia puede observarse en su visita a la capital alemana, en julio de 2008, y 
en el discurso A World that Stands as One, con el candidato a las mismas puertas de la 
nominación demócrata. Frente a la  columna coronada por la dorada “Elsie”, Obama 
aparece ante la multitud congregada en el Tiergarten berlinés como un John Kennedy 
redivivo. El presidente que denostó la construcción del Muro, y el casi presidente que 
celebra su desaparición en un nuevo siglo. Una misma llamada que se reproduce en la 
historia. Como ya lo hiciera la figura de la New Frontier en aquellos días aciagos People 
of the world, look at Berlin! es el exhorto del nuevo líder unipolar a estadounidenses y 
alemanes tras el cambio (change) y la esperanza (hope) que trajo para muchos supuso 
aquel noviembre de 1989. Animándoles a derribar otros tantos muros y a superar 
desafíos pendientes: el de las etnias, el racismo, la pobreza, la religión; a parar el 
crecimiento armamentístico, y salvar al planeta de la polución. Objetivos 
aparentemente inalcanzables ante los que los dos países puedan volver a reinventar el 
mundo (Obama, 2008: 261-271). La Cumbre de Praga, en abril de 2009, mantiene aún 
ese calor electoral de un Presidente que hablaba al mundo de la urgencia de una 
reducción nuclear con referencia a los tratados START pendientes de renovación.   
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Otros lazos y acercamientos entre naciones y continentes deben ser igualmente  
posibles. La subsiguiente visita de Estado a Egipto es momento para confirmar al 
mundo la nueva imagen exterior que los Estados Unidos buscan a partir del fenómeno 
Obama. Con A New Begining (El Cairo, 4 de junio de 2009), el Presidente llamó a la 
unión y comprensión entre razas y credos. El hijo cristiano de un padre keniata con 
numerosos parientes musulmanes, que ha vivido el rechazo y las acusaciones de 
conversión al Islam y que ha demostrado con palabras y hechos su potencial de 
tolerancia religiosa e igualdad racial. Aunque la gente no cambiara de la noche a la 
mañana, otra mirada era posible fue el mensaje de a quien, al menos por entonces, 
muchos escuchaban. 

5 Conclusiones 
Este trabajo demuestra que el equipo de comunicación de Barack Obama ha manejado 
con acierto la espinosa cuestión racial, étnica y social de todo político en un país tan 
heterogéneo en esas materias como los Estados Unidos. Así ha ocurrido en las tres 
fases en las que se centra este artículo. La primera de ellas es aquella en la Obama 
aspiraba a obtener la nominación del Partido Demócrata a la presidencia de los 
Estados Unidos. Entonces centró su campaña más que nada en su juventud, en su 
proyección como candidato fresco e inédito y por lo mismo poseedor de las 
condiciones necesarias para renovar la política estadounidense. De esa forma evitó 
con éxito que la campaña para las primarias se centrara en condiciones personales 
excluyentes, en su caso su supuesta condición de negro, afroamericano e hijo de 
inmigrante. Haberlo hecho habría permito a la senadora Hillary Clinton explotar al 
máximo la cuestión género, la idea de que podía ser la primera mujer en alcanzar la 
presidencia de los EEUU. Como Obama no se proyectó persuasivamente y de manera 
explícita como el primer negro, afroamericano, o hijo de inmigrante que podía aspirar 
con garantías de éxito a alcanzar la presidencia, Clinton tampoco pudo promover su 
campaña solo desde el hecho diferencial de su condición de mujer. Establecido con 
éxito el marco de la misma, la campaña debía girar en torno a la idea de la renovación 
de la política y de las propuestas concretas que ofrecía cada uno de ellos.  
 
El no haber planteado una campaña de primarias con tintes dramáticos y excluyentes 
permitió a Obama recuperar fácilmente a Hillary Clinton para la segunda parte de su 
ascenso al poder: la campaña frente al republicano John Mcain. Durante la misma 
Obama y su equipo de propaganda tampoco cayeron en la tentación de explotar la 
cuestión racial. Obama se presentó a los electores más bien como un candidato 
posracial y ajeno a las etiquetas étnicas tan comunes en los EEUU. Superadas esas dos 
espinosas cuestiones, Obama tampoco tuvo problemas para prescindir de la cuestión 



Raza, elite y liderazgo. La imagen de Obama como propaganda de Estado. 

Revista internacional de Historia de la Comunicación, Nº1, Vol.1, año 2013, PP. 225-252 249 

social, la misma que aunque menos relevante que en Europa, en EEUU también puede 
jugar un papel entre ciertos colectivos de votantes. La omisión a esas tres variables no 
fue el resultado de la ambigüedad calculada, más bien del trabajo previo que el propio 
Obama había realizado para resolver su relación personal con sus poliédricos y 
contradictorias circunstancias raciales, étnicas y sociales. Por lo mismo Obama 
resultaba creíble al hablar de la armonía racial, étnica y social. Lo hacía, además, con la 
ductilidad que había aplicado al resolver el debate identitario personal. Obama siguió 
al pie de la letra el consejo de la profesora Rukia Odero en el sentido de que ante casos 
como el suyo lo adecuado era permitirse elegir cuántas veces fuese necesario la 
identidad con la cual sentirse cómodo. Si él lograba sentirse satisfecho consigo mismo, 
proyectaría una sensación igualmente positiva en los demás. Interiorizada la fórmula, 
Obama la propuso en la campaña a los propios estadounidenses a través del muy 
persuasivo Yes we can. Se aminoraba así de manera efectiva los sentimientos 
encontrados que algunos electores podían tener respecto a la elección de alguien 
como Obama y el debate más amplio sobre lo pertinente o no de un cambio a un 
liderazgo aparentemente tan contrapuesto al de Bush y otros presidentes. Todo ello 
utilizando de manera masiva las nuevas tecnologías de la información al servicio de la 
comunicación política. 
 
El tercer frente es el exterior, sobre todo una vez que se consuma la victoria electoral 
del candidato. Entonces esos temas que se habían sorteado en las dos fases anteriores 
aparecen con fuerza. Obama, el candidato imposible de clasificar racial, étnica y 
socialmente dentro de los propios EEUU es proyectado al mundo exterior como el 
primer presidente negro, afroamericano e hijo de inmigrante de primera generación 
que alcanzaba la primera magistratura. Se convertía así el presidente en mensaje de 
propaganda al servicio de unos EEUU muy necesitados de mejorar su imagen 
internacional tras los episodios de Iraq y Afganistán. Demostró así el aparato de 
propaganda estatal una gran capacidad de utilizar en beneficio propio uno de los 
elementos esenciales a la hora de trazar una campaña propagandística: la percepción 
de los receptores. Como se ha demostrado en este trabajo, los matices raciales y 
étnicos que permitieron a Obama no ser percibido dentro de los EEUU como un 
político totalmente negro o afroamericano en beneficio de sus propósitos electorales, 
eran absolutamente desconocidos en el ámbito exterior. Por eso Obama pudo ser 
proyectado sin grandes esfuerzos al resto del mundo como lo que en realidad no era ni 
él había proyectado explícitamente durante su campaña. Esta cuestión nos permite 
reforzar uno de los principios de la propaganda: la necesidad de construir mensajes 
persuasivos de acuerdo a los receptores y en tal sentido diferenciar claramente entre 
propaganda interna y propaganda externa. 
  
Lo interesante es que el propio aparato de propaganda de Obama, distinto al del 
Estado, no ha hecho nada por desmentir esa percepción que internacionalmente se 
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tiene de él. Eso le ha permitido jugar con ventaja en la escena internacional, donde 
cabe recordar que recibió el Premio Nobel de la Paz antes de cumplir un año de 
mandato. Igualmente le ha permitido que acciones cuestionables, como la operación 
en Libia para derrocar a Gadafi, la intervención estadounidense en los asuntos sirios o 
la ejecución extra judicial del terrorista Osama Bin Laden sean percibidas con simpatía 
o indulgencia por otros actores internacionales y por una opinión pública mundial 
dispuesta a evaluar con no demasiada exigencia a quien pese a no serlo se percibe 
como el primer presidente negro, afroamericano e hijo de inmigrante de los Estados 
Unidos. 
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