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Resum

Aquest article repassa com internet esta afectant els proces-
sos electorals i, en particular, el desenvolupament i les con-
seqliéncies de les campanyes segons la investigacid existent.
Les principals conclusions d’aquesta revisié de la literatura
apunten que existeix una distancia important entre les poten-
cialitats que aquest nou mitja ofereix tant a partits com a ciu-
tadans i la realitat dels usos que tots dos en fan. Els partits
utilitzen internet com a eina de comunicacié que complemen-
ta, pero en cap cas substitueix, les activitats offline. Els ciu-
tadans encara confien en els mitjans tradicionals com a prin-
cipals fonts d’informacid sobre les eleccions. Els ciutadans
que busquen informacié en linia a Espanya sén una minoria
que concentra recursos socioeconomics, habilitats tecnologi-
ques i motivacions politiques. Els efectes de I'is d’internet
sobre el coneixement, la implicacié politica i la participacid,
les actituds i els comportaments no sén negatius, tot i que si
modestos.

Paraules clau
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politica.

Abstract

This article reviews how, according to current research, the
internet is affecting electoral processes and, in particular, the
development and consequences of campaigns. The main con-
clusions of this review of the literature state that there is a
significant distance between the potential offered by this new
medium, both to parties and citizens, and how it is actually
used by everyone concerned. Political parties use the internet
as a communication tool that complements but in no way
replaces offline activities. Citizens still put their faith in tra-
ditional media as their main sources of information on elec-
tions. Citizens that look for information online in Spain are a
minority that concentrates socio-economic resources, techno-
logical skills and political motivations. The effects of internet
use on knowledge, the implementation of policies and parti-
cipation, attitudes and behaviour are not negative although
they are moderate.

Key words
Internet, Electoral campaigns, citizenship, participation,
politics.

Les expectatives sobre els canvis que internet pot tenir sobre
la politica en general han variat des de les utopies més enar-
dides (informaci6 facilment accessible i plural, capacitat
comunicativa i organitzativa sense precedents, participacio a
baix cost especialment entre alguns sectors poc donats a la
implicacié politica com ara els joves, reequilibri i descentralit-
zacio6 en la distribucié de poder) fins als escenaris més pessi-
mistes (sobrecarrega informativa, hiperfragmentacio, balcanit-
zacié i polaritzacio social, reduccié del capital social, o risc de
tecnoelitisme i populisme).

Com és ben sabut, internet es distingeix dels mitjans de
comunicaci6 tradicionals pel fet que permet una rapida circu-
lacié d’un gran volum d’informacié sota el control de I'usuari,
la possibilitat de dirigir aquesta informacié a receptors especi-
fics, o narrowcasting, el control descentralitzat i la interaccio
(Abramson, Arterton i Orren 1988). Sens dubte, s’espera que
els processos electorals siguin un dels ambits afectats per la

seva aparicio i creixent penetracié social. Un dels primers tre-
balls sobre la qliestid, en la linia optimista (Corrado i Firestone
1997), preveia quatre possibles conseqiiéncies dels nous mit-
jans en el procés electoral: I'enfortiment del vincle de la ciuta-
dania amb els candidats, la millora en la informacié politica
dels electors, la major accessibilitat i visibilitat dels candidats
amb menys recursos en el procés politic, i I'increment de les
alternatives dels votants i de la participacié civica.

Les analisis empiriques sobre la qliestio, que s’han multipli-
cat els ultims anys perd que encara compten amb poques
dades, han hagut d'abordar, per tant, preguntes molt diferents:
com s’han adaptat els partits als nous mitjans de comunica-
ci6? Han canviat les seves estratégies de campanya? Poden les
bases participar més en aquesta i controlar millor els seus
liders i candidats a través d’internet? Quines sén les conse-
gliencies electorals de les campanyes en linia i, en particular,
de I'anomenat Web 2.0? En quina mesura I'Us d’internet afa-
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voreix 'accés a la informacié politica dels ciutadans? Pot I'iis
d’internet incrementar la participacié electoral i la implicaci6
politica en general, en particular la dels sectors que menys hi
participen habitualment?

Els resultats obtinguts de les primeres investigacions empiri-
ques sobre la qgiiestié van ser més prosaics que les expectati-
ves originals. Els partits, els candidats i els electors utilitzen
internet en mesura variable i amb diferents proposits, perd
aquest Us no sembla alterar radicalment les caracteristiques
essencials dels processos electorals, ni pel que fa als partits i
la seva estrategia de campanya, ni pel que fa als ciutadans i les
seves actituds i comportaments (Bimber 2001) (Bimber i Davis
2003) (Gibson, Ward i Lusoli 2003). L'escenari estava lluny de
fer realitat les potencialitats que internet oferia.

Aquesta sintesi pot resultar un xic decebedora per als qui
esperen un bon titular al voltant de la revolucié que internet
suposa per a la comunicacié politica. En comparacio, per
exemple, amb I'ambit dels moviments socials (Donk 2004),
I'institucional i representatiu sembla més reticent als canvis
que internet podria introduir en les nostres democracies. No
obstant aix0, el debat esta lluny de tancar-se. Internet i els seus
usos politics evolucionen i canvien a gran velocitat, i amb prou
feines s’ha tingut temps d’analitzar moltes de les qgiiestions que
planteja amb la suficient perspectiva. Estudis més recents
assenyalen canvis que, si bé no son revolucionaris, si que sén
significatius (Gibson i Rommele 2008) (Norris 2003)
(Mossberger, Tolbert i McNeal 2007). A continuacié presenta-
rem algunes de les principals conclusions de la literatura inter-
nacional sobre I'impacte d’internet en les campanyes electo-
rals. Emmarcarem aquesta discussié en el debat academic més
general al voltant de les campanyes electorals i distingirem
dues preguntes ben diferenciades: com es duen a terme les
campanyes? Quins efectes tenen sobre els electors?

1. Campanyes postmodernes i I’era en linia

La literatura ha distingit almenys tres etapes en el desenvolu-
pament historic de les campanyes electorals (Norris 2000): les
campanyes premodernes (fins al 1950, basades en les organit-
zacions locals dels partits i en el contacte cara a cara), les cam-
panyes modernes (entre el 1950 i el 1990, basades en els mit-
jans de comunicacié de masses i, especialment, en la televisio)
i les campanyes “americanitzades”, professionalitzades o post-
modernes (a partir del 1990). Aquestes Ultimes es caracterit-
zarien per un major grau de personalitzaci6 i professionalitza-
ci6 i per una major aplicacié de les tecniques de marqueting
dirigides a sectors concrets de |'electorat, o targeting.

Les primeres aplicacions d'internet a les campanyes electo-
rals apareixen en aquesta tercera etapa, en un context en qué
la televisioé continua tenint un rol central tant en les estratégies
dels partits com per als ciutadans. Internet és contemplat per
alguns com una oportunitat per establir un contacte directe
dels partits i els candidats amb els electors sense la mediacié

dels periodistes. També es considera el mitja ideal per poder
aplicar estratégies de microtargeting, dirigint missatges a sec-
tors especifics de la societat. |, per descomptat, podria facilitar
una participacié més important de les bases en la campanya i,
en general, en la vida interna del partit (Chadwick 2006).

Internet complementa, pero no altera, les estratégies de
campanya dels partits

En cap d’aquests tres aspectes la realitat sembla estar a I'altu-
ra de les expectatives més optimistes. La televisié, la premsa i
la radio segueixen sent els principals mitjans a través dels
quals els ciutadans segueixen la campanya electoral i s’infor-
men. A més, la majoria dels ciutadans que utilitzen internet per
buscar informacié politica ho fan acudint a pagines de mitjans
tradicionals. Segons I'enquesta postelectoral del CIS, més del
80% dels ciutadans que van seguir en linia la campanya elec-
toral del 2008 ho van fer a través dels webs de diaris i altres
mitjans tradicionals (estudi 2757 del CIS). Si bé el contingut
no és exactament igual (les versions en linia de premsa, radios
i cadenes de televisio s6n més interactives i inclouen accés a
altres continguts com ara blocs, aplicacions multimedia, etc.),
aquesta evidencia indica que la disponibilitat d’informacié no
redueix, sind que possiblement augmenta, la necessitat d’o-
rientaci6 que proporcionen els mitjans tradicionals. Aquests
mantenen una important presencia tant offline com en I'esfera
en linia, i consegiientment els partits s’hi dirigeixen més que no
pas als ciutadans.

D'una altra banda, I'spamming o enviament indiscriminat de
correus electronics no és habitualment empleat pels partits per
por d’un possible efecte contraproduent. L'enviament de mis-
satges confeccionats per ser dirigits a grups especifics tampoc
sembla tan habitual, almenys en les campanyes europees
(Karlsen 2007).

Les primeres aplicacions que els partits politics fan d’internet
consisteixen basicament en webs estatiques amb continguts
com ara fotos i biografies dels candidats, programes electorals,
notes de premsa o agendes (per a una sintesi, vegeu Gibson,
Ward i Lusoli 2003). Es tracta en gran mesura de “fullets elec-
tronics” centrats sobretot en I'aspecte informatiu. No hi ha
espais significatius per a la interaccio, que es percep més com
un risc per al control de I'estratégia per part del partit que com
una oportunitat per a la participacié de les bases. En tot cas,
internet és utilitzat pels partits per accelerar la seva capacitat
comunicativa traslladant el seu missatge offline sense perdre’'n
el control, i no per desenvolupar tot el seu potencial participa-
tiu. El debat intern i la discussié poden posar de manifest dife-
réncies internes i conflictes que els partits no estan disposats a
assumir (Vaccari 2008).

Segons alguns, el resum és, simplement “politics as usual”
(Margolis i Resnick 2000). Tot i aixi, és important destacar que
hi ha diferéncies significatives entre paisos i partits en I'is que
fan del web. Els factors contextuals i organitzatius, diferents per
a cada partit i per a cada campanya, incideixen en la intensitat
i la forma en que els partits incorporen les noves tecnologies en
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les seves estratégies i campanyes electorals. Aspectes com ara
el grau de descentralitzaci6 politica, el sistema electoral, la
ideologia, els recursos de les organitzacions, la competitivitat
de la contesa, les caracteristiques dels candidats i altres incen-
tius contextuals, com ara el grau de penetraci6 d’internet, sén
essencials i s’han de tenir en compte (Cunha et al. 2003)
(Gibson i McAllister 2006). En general, els candidats fan un Us
més intens dels webs on el sistema politic electoral els situa a
ells, i no als partits, en el punt central de la competicié, com
succeeix als EUA o, en menor grau, a Finlandia i a Franca
(Karlsen 2007) (Carlson i Strandberg 2005) (Vedel 2006).

Laparicié del Web 2.0 i el desenvolupament de I'acti-
visme partidista en linia

Cap a la meitat de la decada del 2000 comenca a percebre’s
un canvi: els partits comencen a prendre's seriosament la
campanya en linia més enlla de la creacié de llocs web, en
part possiblement per I'important augment en els nivells de
penetracié d’internet.

Alguns assessors de campanya fan un paral-lelisme entre
I'empresa i la politica, segons el qual el potencial transforma-
dor d'internet esta més en la seva dimensi6 d’eina organitzati-
va dirigida a simpatitzants i activistes que en la seva dimensio
comunicativa dirigida als votants indecisos (Vaccari 2008a).
La campanya del 2004 de Howard Dean és considerada la pri-
mera on I'Gs del web representa un canvi fonamental des del
punt de vista de la recaptacié i de la creacié d’'una xarxa de
comites electorals de suport (Hindman 2005). Gairebé totes
les investigacions coincideixen a dir que els partits utilitzen el
web no per convéncer els indecisos, sind fonamentalment per
mobilitzar els activistes ja predisposats a votar-los, reforcant-
los en les seves opinions, captant fons i portant-los a votar el
dia de I'eleccié (Karlsen 2007) (Bimber i Davis 003) (Vedel i
Cann 2008).

En aquest context apareix I'anomenat Web 2.0, que fa refe-
réncia a un conjunt d’aplicacions en linia els contingut de les
quals soén definits pels usuaris (blocs, xarxes socials, webs on
compartir arxius). Segons Gibson i Rommele (2008), el Web
2.0 suposa quatre canvis fonamentals per a la comunicacio
politica: a) el pas d’'un model de distribucié de missatges one-
to-many (d’'un a molts) a un altre de many-to-many (de molts
a molts); b) la creixent necessitat, davant I'ingent volum d’in-
formacié en linia, de cercadors i agregadors d’informacié; c) la
produccié de continguts politics que poden distribuir-se a tra-
vés de mitjans molt diferents, i d) I'ampliacié dels canals de
comunicacié bottom-up (de baix a dalt).

Els receptors dels missatges en les campanyes electorals
s’han convertit, al seu torn, en emissors potencials a través de
multiples canals: les xarxes socials en linia, perd també el con-
tacte cara a cara. La campanya de Barack Obama va utilitzar
intensivament aplicacions en linia dirigides a fer que els seus
simpatitzants participessin en la campanya (my.barackoba
ma.com) i a captar fons durant el llarguissim periode de les pri-
maries. L'exemple no és extrapolable a paisos europeus amb

nivells de penetracié d'internet molt inferiors, partits més tan-
cats amb organitzacions més desenvolupades i estables, cultu-
res politiques amb una participacié en campanyes menys habi-
tual i amb una intensa regulacio tant del seu finangament com
de la protecci6 de dades. Pero també a Europa es distingeixen
canvis significatius, que Vedel i Cann han resumit amb I'expres-
si6 “des sites webs a l'activation par les réseaux” en analitzar
les eleccions presidencials franceses del 2007 (Vedel i Cann
2008). D'una banda, els partits intenten utilitzar les interrela-
cions del web de manera que els internautes es trobin inevita-
blement en contacte amb els missatges o arguments del candi-
dat. Al lloc oficial del candidat s’hi vinculen altres llocs tema-
tics de suport, els de seccions o comités locals, i llocs i blocs
independents pero afins (blocosferes). D’altra banda, es facilita
I'organitzaci6 d’un activisme en linia proposant als simpatit-
zants, membres o no, diferents activitats en funcié dels seus
interessos i disponibilitats (participar en enquestes en linia,
forums de discussié, blocs o xats, controlar quotidianament cer-
tes webs, donar consells, fer animacions, etc.). Es tracta d’'ac-
tivar selectivament aquells que, al seu torn, poden mobilitzar
altres electors. Sembla que els partits s’han adonat de la capa-
citat d’expansi6 dels missatges d’internet (virality) i de la pos-
sibilitat de fer que moltes persones col-laborin assumint nivells
de responsabilitat molt petits (granularity) (Chadwick 2008).

En general, pero, el model d’estratégia de campanya segueix
sent top-down. EI control dels ciutadans que col-laboren en la
campanya segueix sent ferm i centralitzat: en paraules d’un
dels assessors d’'Obama “you need to make sure that those
people are making their numbers” (Vaccari 2009). En tot cas,
podriem parlar d’integracié d’aspectes jerarquics i participatius
en els quals I'estratégia, i no la tecnologia, segueix sent la clau
fonamental, i on la comunicacio en linia en cap cas substitueix
activitats tradicionals com ara les relacions amb la premsa, la
captacio de fons o els mitings. El que si que sembla estar rela-
tivament clar és que “els que pretenguin influir en el debat
public i les actituds necessitaran entrar en les xarxes socials
que es desenvolupen entorn dels nous espais col-lectius que els
usuaris, particularment els joves, habiten” (Gibson i R6mmele
2008, 488), per la qual cosa és previsible que la mobilitzacié
d’activistes sigui fins i tot més important en el futur.

En general, la literatura que aborda les campanyes en linia
s'ha restringit a pocs paisos (essencialment els Estats Units i el
Regne Unit) i s’ha limitat a mirar els webs de partits i candi-
dats, ignorant altres possibles actors rellevants de les campan-
yes (Lusoli 2005). Només de manera incipient trobem treballs
sistematics sobre el consum de continguts electorals i, per tant,
podem comencar a analitzar les consequéncies de les campan-
yes en linia.

2. Les conseqiiéncies de les campanyes en linia i els
usos politics d’internet

En general, els treballs existents sobre nous mitjans i eleccions
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s’han centrat més en aspectes de contingut que en els efectes
de les campanyes en linia. La discussi6 académica al voltant
de la importancia o els efectes de les campanyes electorals té
una llarga tradici6. Des de I'obra de Lazarsfeld i el seu equip
els anys quaranta (Lazarsfeld 1948), la posicié prevalent dins
de la ciéncia politica és que les campanyes no tenen grans
efectes de conversio de les preferencies dels ciutadans, sin6
que solen reforcar predisposicions previament existents, cosa
que, d’altra banda, pot resultar determinant per al resultat elec-
toral quan I'eleccié és molt competitiva. Malgrat I'erosié de les
|leialtats partidistes i de I'increment dels votants indecisos,
aquest argument no ha variat substancialment en les Gltimes
contribucions comparatives sobre el tema (Farrell i Schmit-
Beck 2002). Per tant, estem parlant en tot cas d'“efectes
minims”, sens perjudici que se'n puguin produir altres d'indi-
rectes (com els d’emmarcat o framing).

’analisi de les conseqiiéncies de les campanyes en linia i dels
usos politics d’internet peca de les mateixes dificultats metodo-
logiques que I'analisi dels efectes de les campanyes. No és facil
estimar en quina mesura el vot emés depén del que passa
durant la campanya —i no de les predisposicions—, com tam-
poc ho és saber en quina mesura internet —i no una altra
cosa— incideix en la nostra manera de pensar i d'actuar. En
primer lloc, parlarem dels possibles efectes directes sobre acti-
tuds i comportaments: seguiment d’informacié politica, conei-
xement politic, implicaci6 politica, participacié i resultats elec-
torals. En segon lloc, parlarem d’efectes condicionats, és a dir,
qui sbén els més afectats per les campanyes en linia i els usos
politics d'internet, distingint tres debats assentats en la litera-
tura: mobilitzacié vs. reforg, informacio vs. implicacié i iguala-
ment vs. normalitzacio.

Informacid, implicacid, participacio: efectes febles pero
positius

Quines conseqliencies tenen I'aparicio i I'is d'internet per als
ciutadans en relaci6 amb el seu comportament electoral?
Quants segueixen la campanya en linia? Estan més informats
els que segueixen la informacié politica a través d'internet?
Assoleixen uns majors nivells d’eficacia politica (la percepcié
que poden incidir en el que es decideix)? Voten més? Orienten
el seu vot de manera significativament diferent als que no s’in-
formen mitjancant internet? Té la campanya en linia conse-
gliencies en el resultat electoral? En definitiva, quina capacitat
tenen els partits de reconnectar-se amb els votants a través
d'internet?

En primer lloc, cal preguntar-se quanta gent fa un Us politic
d’internet durant les campanyes electorals. Segons dades del
CIS,1 a Espanya només el 10% de I'electorat va buscar infor-
macid sobre les eleccions durant la campanya de les generals
del 2008, dels quals només el 20% han entrat en webs de par-
tits o candidats, i un percentatge similar en blocs o forums de
debat. Mentre que només aproximadament el 3% dels electors
va seguir la campanya del 2008 diariament a través d’internet,
un percentatge molt superior ho va fer a través de la radio

(20%), la premsa (24%) i la televisié (50%).

A Franca, el 44% dels internautes declarava el 2007 que
havia buscat informacié politica en linia, el 26% havia visitat
una web d’algun candidat, el 19% havia visionat videos poli-
tics i el 18% havia consultat blocs politics (Vedel i Cann,
2008). A Noruega, una mica menys de la meitat de la pobla-
cié ha buscat informacié sobre I'eleccié del 2005 en el web,
encara que només el 13% ha visitat el web d’algun partit
(Karlsen, 2007). Segons l'informe Pew? sobre I'elecci6 presi-
dencial del 2008, el 46% dels nord-americans va utilitzar
internet, el correu electronic o SMS per informar-se sobre la
campanya, compartir els seus punts de vista o mobilitzar altra
gent. El 35% va esmentar haver mirat videos politics en linia i
el 10%, haver participat en xarxes socials com ara Facebook o
MySpace per aconseguir informaci6 o implicar-se. En un estu-
di comparatiu de les eleccions europees del 2004, Lusoli
(2005) situa I'ts d'internet com a font d’informaci6 entre el 4%
a Grecia i el 14% a Finlandia, amb Espanya proxima a la res-
ta de paisos del sud d’Europa (al voltant del 6%).

Tenim, per tant, una certa variacié en la mesura en qué s'u-
tilitza internet per seguir les campanyes electorals, pero en tot
cas sabem que es tracta d’un mitja secundari respecte als tra-
dicionals, i que Espanya no se situa precisament en els primers
llocs pel que fa al seguiment de la campanya en linia.®

En quina direcci6 pot aquest Us, encara restringit, incidir en
la informaci6 i el coneixement dels ciutadans sobre la politica?
Alguns autors apunten que aquesta millor accessibilitat de la
informacio, el contacte i els estimuls mobilitzadors poden afa-
vorir-los. D'altres apunten que la rapidesa i la simplicitat exces-
sives dels continguts disponibles en linia, juntament amb el
major pes de la imatge enfront del text o la possible sobreca-
rrega informativa de continguts de dubtosa qualitat, fan que la
capacitat de transmissié d’'informacié estigui molt per sota del
seu Us (Graber 1996). Les analisis empiriques assenyalen que
I'exposicié a webs amb continguts electorals i politics incre-
menten modestament el coneixement (Delli Carpini i Keeter
2002) (Anduiza, Gallec i Jorba 2009) (Grénlund 2007). Els
efectes sobre el coneixement poden ser més importants en les
eleccions amb campanyes menys intenses i entre els electors
menys proactius en la recerca d'informacié (Bimber i Davis
2003).

Buscar informacié politica a internet exigeix una actitud més
proactiva que no pas en altres mitjans tradicionals, com ara la
televisio; permet un contacte directe amb representants i poli-
tics, i ofereix formes de participacio politica en linia. Pels més
optimistes, aixd pot afavorir la implicacié politica dels ciuta-
dans: incrementar l'interés pels assumptes publics, la capaci-
tat de posicionar-se, la percepcié que hi poden incidir (eficacia
politica); i, consegiientment, afavorir la participacié. Des d'al-
tres perspectives, aquestes potencialitats, si no s’assoleixen,
poden generar frustracié, i per tant, desafeccié. Diverses inves-
tigacions han trobat petits efectes significatius de I'exposici6 a
la campanya en linia sobre aquests aspectes (Xenos i Moy
2007) (Kenski i Stroud 2006) (Cantijoch, Jorba i San Martin
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2008) (Tolbert i McNeal 2003) (Mossberger, Tolbert i McNeal
2007).

No obstant aix0, aquests estudis es basen en dades d’en-
questa de disseny cross-sectional, que tenen una capacitat
limitada per estimar relacions causals com ara el possible
efecte del consum de noticies en linia sobre actituds i compor-
taments. D’altres investigacions apliquen dissenys més sofisti-
cats. Per exemple, Jennings i Zeitner (2003) apliquen un dis-
seny més sofisticat analitzant dades de panell que els permet
concloure que I'Gis politic d’internet no té, en si mateix, efectes
causals sobre variables com ara el coneixement, I'eficacia poli-
tica, el treball comunitari o la participacié politica convencio-
nal, tenint en compte els nivells d'implicacié previs. Amb un
disseny experimental, d'altres investigacions (Kaid 2003)
(Kaid i Postelnicu 2005) arriben a la conclusié que el canal pel
qual es transmeten els anuncis politics (televisié vs. internet)
té certa importancia, encara que no necessariament en el sen-
tit esperat (I'exposicié a la televisié redueix el cinisme politic,
mentre que el mitja en linia no sembla que tingui cap efecte).

La investigacio sobre I'efecte de I'is d’internet en I'orientacié
del vot és escassa. Algunes investigacions no troben efectes
significatius a partir de dades d’enquesta (Anduiza, Cantijoch,
Cristancho i Camilo, 2010) (Bimber i Davis, 2003), mentre
que utilitzant dades agregades altres autors detecten un cert
impacte dels webs dels candidats (no necessariament directe,
ates I'escas nombre de visites) sobre els resultats electorals,
tenint en compte altres factors rellevants (Gibson i McAllister,
2006) (Sudulich, 2009). Els estudis s6n encara escassos i
topen amb les dificultats metodologiques ja assenyalades: és
molt complicat aillar I'efecte causal especific de I'Us d'internet
i separar-lo d'altres possibles causes vinculades a la campan-
ya electoral dels partits i candidats (recursos, innovacié), com
també resulta dificil estimar possibles efectes indirectes (com
ara I'efecte dels estimuls que s’originen en linia perd que des-
prés es transmeten cara a cara).

Reforg, implicacié, normalitzacio

Aquestes conseqiiéncies que es poden desprendre de I'apari-
ci6é d'internet sobre actituds i comportaments no afecten de la
mateixa manera tots els ciutadans ni tots els partits. La discus-
si6 entorn de qui és més sensible a les oportunitats que ofereix
internet pot resumir-se en el debat al voltant de la tensié
reforg-mobilitzacid.

La perspectiva del refor¢ argumenta que sén les persones
habitualment implicades en politica les que utilitzen internet
amb objectius politics, per informar-se, mobilitzar o participar
(Bimber 2001) (Norris 2003) (Margolis i Resnick 2000), i
que, per tant, els usos politics d’internet reforcen desigualtats
politiques i socials preexistents. Lusoli (2005) troba que la
recerca d’'informacié a través d’internet a Europa esta estreta-
ment relacionada amb diferents indicadors d’implicacié politi-
ca en les campanyes, i que els factors sociodemografics tenen
un impacte major si es tenen en compte les actituds envers I'e-
leccié. Di Genaro i Dutton (2006) també troben efectes de

reforg en el cas britanic.

Aquest efecte de reforg es veu accentuat perque l'accés a
internet esta fortament condicionat pels recursos socioecono-
mics, i pel fet que les habilitats en linia i la familiaritat amb
internet poden al seu torn constituir un recurs necessari per a
la participacio (Krueger 2002). En efecte, I'edat, I'educacié o
els ingressos sén variables que determinen la probabilitat de
ser usuari d'internet, perd no tant la de fer-ho amb fins politics
(Anduiza, Cantijoch i Gallec 2008).

Dins de la perspectiva del reforg podem situar el debat sobre
en quina mesura els entorns mediatics incideixen en les dife-
réncies quant a nivells de coneixement politic entre grups de
ciutadans (els anomenats knowledge gaps). Internet és un
entorn molt ric en informaci6é, amb gran diversitat de contin-
guts i possibilitats d’eleccio, que requereix iniciativa per part de
I'elector per accedir a continguts politics. Aquest tipus de mit-
jans poden fer augmentar les diferéncies en coneixement poli-
tic entre les persones amb els recursos i les motivacions neces-
saris per aprofitar la informacio6 en linia i les que no tenen inte-
rés per la politica i prefereixen dedicar el seu temps en linia a
I'entreteniment (Prior 2005) (Delli Carpini i Keeter 2002). Les
audiencies dels mitjans tradicionals com ara la televisié son
més susceptibles d'estar exposades inadvertidament a informa-
cié politica que pugui incidir, no només en el seu coneixement,
siné també en el seu comportament i en el seu vot. En canvi,
en un entorn com ara internet és més facil que I'individu selec-
cioni el tipus de continguts als quals vol exposar-se, eliminant-
ne els politics si no hi esta interessat.

També en la perspectiva del refor¢ s’ha situat el debat infor-
macié vs. implicacié. Quins sén els ciutadans més afectats per
internet: els indecisos que busquen informacié o els predispo-
sats susceptibles de ser implicats? La resposta sembla que s'in-
clina a favor de la implicacié: segons Bimber i Davis (2003)
internet no afecta significativament el votant indecis, sin6é que
reforga la predisposici6 dels simpatitzants. Les posicions dels
partits sobre aquesta qliestid, revisades en |'epigraf anterior,
sén consistents amb aquesta idea.

Alternativament, la perspectiva de la mobilitzacié argumenta
que internet representa noves oportunitats de reequilibri en la
distribucié del poder politic. En el pla individual, aixd suposa
que l'esfera en linia és una oportunitat per participar politica-
ment, atractiva per a gent reticent a fer-ho pels canals tradicio-
nals. Aquest seria el cas especialment dels joves. | aqui convé
de nou distingir entre accés a internet, d’una banda, i usos poli-
tics que se'n fan, d'una altra, ja que si bé I'edat és clarament
crucial a I'hora de determinar les probabilitats de ser un inter-
nauta, aix0 no vol dir que els joves siguin els més participatius
entre les persones que tenen accés a la xarxa.

Respecte als partits i candidats, la tesi del reequilibri implica-
ria que el web pugui ser un element facilitador d'uns millors
resultats electorals per a candidats i partits marginals, amb
menys recursos i possibilitats. L'evidéncia empirica inicial
apuntava efectivament a un possible efecte equilibrador o igua-
lador del web, en recongixer I'avantatge comparatiu que per a
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petits candidats podia suposar internet. Pero cada vegada més,
I'esfera en linia reflecteix les mateixes desigualtats que I'offli-
ne: els partits i candidats amb més recursos poden també gas-
tar més en linia (Margolis i Resnick 2000) i mantenen un avan-
tatge en termes de sofisticacio i visibilitat dels seus llocs web
(Gibson, Nixon i Ward 2003).

3. Conclusions

Qualsevol temptativa de conclusio relativa a les possibles con-
seqiéncies d'un mitja com ara internet és necessariament
arriscada. No obstant aixd, podem sintetitzar una serie d’as-
pectes entorn dels quals és possible identificar un cert consens
i una raonable certesa:

1. Hi ha una distancia important entre, d’'una banda, les poten-
cialitats que aquest nou mitja ofereix tant a partits com a ciu-
tadans i, d’'una altra, la realitat dels usos que tots dos en fan.
2. La tecnologia no és en cap cas el factor determinant dels
canvis que es produeixen; pot accelerar o consolidar tendéncies
prévies, perd son altres factors (organitzatius, politics, institu-
cionals, socioeconomics, d'actitud) els aspectes crucials que
cal tenir en compte.

3. Els partits (i en els contextos on son rellevants, també els
candidats) han utilitzat internet com una eina de comunicacié
que complementa, perod en cap cas substitueix, les activitats
offline. Més recentment, en alguns casos també ho han utilit-
zat com un mitja per implicar cibervoluntaris en la transmissié
dels seus missatges i en les activitats de campanya. Tot i que
internet ho faria possible, no s’ha produit el canvi cap a cam-
panyes bottom-up ni els partits s’han obert a la participacié de
les bases. En el futur, els partits hauran de valorar les conse-
glencies que el caracter viral i granular de la participacié en
linia pot generar entre els seus activistes.

4. Els ciutadans encara confien en els mitjans tradicionals com
a principals fonts d'informaci6. Els que busquen informaci6
sobre les campanyes en linia sén encara una minoria, molt
petita en el cas d'Espanya.

5. Es tracta a més d’'una minoria que concentra recursos
socioecondmics, habilitats tecnologiques i motivacions politi-
ques. Com alguns autors han assenyalat, la veritable bretxa
digital esta entre els ciutadans que sén politicament actius i els
que no ho son.

6. Els efectes de I'Us d’internet sobre el coneixement, la impli-
cacio politica i la participacio, les actituds i els comportaments
no son negatius, com alguns plantejaments poc optimistes
feien témer, tot i que si modestos, d’acord amb la magnitud
dels efectes que la literatura especialitzada atribueix a les cam-
panyes electorals.

Notes

1 <http://www.cis.es/cis/opencms/-Archivos/Marginales/
2740 2759/2757/e275700.html>
(consultat 14 de juny del 2009).

2  <http://www.pewinternet.org/Reports/2008/The-Internet-and-
the-2008-Election.aspx> (consultat el 14 de juny del 2009).

3 Tampoc tenim informacié sobre I'is d’algunes eines com ara els

selectors de candidats i partits. Gronlund (2007) troba que fins al
8% dels electors els van consultar a les eleccions fineses del
2003, cosa que impacta significativament en el seu nivell de
coneixement.
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