Internet
Una nova manera de fer i comunicar la politica
Reflexions sobre els canvis que provoca la utilitzacié
de la xarxa en l'activitat politica i social

TERESA TURIERA-PUIGBO BERGADA

Periodista i politdloga

WP num. 231
Institut de Ciéncies Politiques i Socials

Barcelona, 2003



L’Institut de Ciéncies Politiques i Socials (ICPS) és un consorci creat I'any
1988 per la Diputacio de Barcelona i la Universitat Autonoma de
Barcelona, instituci6 aquesta Ultima a la qual hi és adscrit a efectes
academics.

“Working Papers” és una de les col- leccions que edita I'ICPS,
especialitzada en la publicacio —en la llengua original de I'autor— de treballs
en elaboracié d’investigacions socials, amb I'objectiu de facilitar-ne la
discussio cientifica.

La seva inclusio en aquesta col- leccio no limita llur posterior publicacio per
l'autor, el qual manté en tot moment la integritat dels seus drets.

Aquest treball no pot ésser reprodui t sense el permis de I'autor.

Edicié:  Institut de Ciencies Politiques i Socials (ICPS)
Mallorca, 244, pral. 08008 Barcelona (Espanya)
http://lwww.icps.es
© Teresa Turiera-Puigbo Bergada
Disseny: Toni Viaplana
Impressié:a.bis
Travessera de les Corts, 251, entr. 4a. 08014 Barcelona
ISSN: 1133-8962
DL:



Introduccioé

¢Que és el que ha canviat I'activitat politica tal com la coneixem
actualment, en aquest segle? basicament dos factors:

-Les formes de participacio: es passa d'un nivell de decisid politica
restringit fins al sufragi universal, i s'amplien el nombre de consultes
politiques: nivell local, regional, general, referéndums, etc.

-La sofisticacié progressiva dels mitjans de comunicacié imposa
nous ritmes i nous llenguatges a les campanyes electorals. Ara mateix
estem a l'etapa de la politica dominada per la imatge.

El 1960 la televisi6 va transformar la politica. El famés debat
Kennedy-Nixon ho va posar en evidéncia quan després del debat es fa una
enquesta entre els que I'havien seguit per raio, i donaven guanyador al
Nixon. Perd el debat, i les eleccions, els va guanyar Kennedy, perqué
guedava millor per TV, “venia” més, i va saber aprofitar al m&im el nou
potencial que oferia la imatge.

¢ Passaraels proxims anys el mateix amb Internet?

El responsable d'estrategies d’'Internet del Comite Nacional del Partit
Republicg Larry Purpuro, ja va dir que “a les eleccions del 2000 la xarxa
seria I'equivalent de la televisi6 els anys 60™". Les campanyes i eleccions a
tots nivells que s’han celebrat des d’aleshores han demostrat que, tant des
del punt de vista de la comunicaci6 com de la propia activitat politica,
Internet ocupa cada vegada un lloc més rellevant.

En aquest «paper» s'exposa com han evolucionat les tecniques de
comunicacio6 politica a través d’Internet, des de les primeres campanyes de
correu electronic fins a les eines més sofisticades de creaci6 de perfils per
a captar I'atenci6 i participacié dels potencials votants. S’analitzen també
tots els elements d’'una campanya politica que estan perdent vigencia o
recuperant protagonisme a través de la xarxa, els nous conceptes i les
diferents tendencies entre els estudiosos de la comunicacio politica i de la
Societat de la informacio. La majoria d’exemples aqui exposats fan
referencia a les campanyes politiques als EEUU, el pais on hi ha hagut
una implantaci6 més répida d’Internet entre els ciutadans, i on més s’han
desenvolupat les técniques de maqueting politic. Amb tot, la rapidesa i



facilitat de transmissio del coneixement a través de la xarxa, ha fet que, a
la majoria de pai sos desenvolupats, els actors de la comunicacié i la gestio
politica estiguin també convertint Internet en un vehicle clau per a
transmetre la seva accio.

Cronologia de la utilitzaci6 d’Internet a la politica
nordamericana

Per explicar els canvis que ha aportat Internet a la politica
nordamericana, no només de forma, amb I'Gs de les noves tecnologies,
sind també de concepte, cal ser conscients dels precedents i de com han
anat evolucionant fins I'actualitat.

1992: Jerry Brown, que es presentava pel Partit Democrata a les
prim&ies de California per a les eleccions presidencials, utilitza la primera
campanya de correu electronic.

1993: Ted Kennedy és el primer Senador que posa a la xarxa el seu
propi web.

1994: Dianne Feinstein té el primer web com a candidata al Senat
pels democrates de California. A Minnesota es fa, a titol experimental, el
primer debat entre candidats politics a través d’'un xat a Internet, i aquell
mateix any es publica una pagina especial de seguiment de les eleccions a
I'Estat de Minnesota.

1996: Neix el portal politic «Politics on line», que publica la primera
guia amb informacié de tots els candidats i partits. EI 1996 és també quan
es comenca a utilitzar realment Internet en una campanya politica: Els
candidats tenen una pagina web que, en alguns casos, no és la seva sind
la del partit. El format és un simple plafé electronic, on es presenta el
mateix que trobariem en un fulletdé del partit: hi ha molt de text,
practicament cap animacié ni efectes per captar I'atencié del votant, s'hi
inclouen paragrafs de text molt llargs, el programa electoral sencer, no
adaptat al lector d’una pantalla.

1997: Ted Mondale (prim&ies dels Democrates per Minnesota) es
converteix en el primer candidat que compra un anunci (“banner”) a
Internet per a la seva publicitat politica, i I'any seglient apareix el primer
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“banner” negatiu (amb informacié negativa sobre el contrincant), per part
del candidat democrata a les primaies de Nova York, Peter Vallone.

1998: El boxador i candidat a Governador per Minnesota, Jesse
Ventura, que després va guanyar aquelles eleccions, posa en marxa el
primer web realment interactiu en termes de participacio politica: envia
correus electronics a milers d'electors potencials, posa I'adreca del seu
web en el bus electoral i a les pancartes de suport tradicional de la
campanya, organitza un xat per debatre les seves propostes, etc.’

Diverses andisis d'aquesta campanya coincideixen a dir que Jesse
Ventura, considerat un “outsider” del sistema politic, no hauria guanyat les
eleccions si no hagués estat per la seva campanya a Internet. Partint
practicament de zero, va arribar a construir una llista de prop de 3.000
correus electronics, va recollir el suport de 250 voluntaris per a la
campanya i va atraure el vot de 150.000 votants d'entre 18 i 29 anys, la
franja d’edat que més utilitzava Internet.

També el 1998 Ed Garvey (Wisconsin) va ser el primer candidat que
va publicar al seu web la llista de les aportacions economiques que rebia,
com a mostra de transparéncia’, i la candidata democrata al Senat per
California ven per primera vegada productes de la seva campanya (“pins”,
gorres, banderes, etc.) a través del web. Per primer cop es retransmet en
directe per Internet la Convencié Demacrata de Hartford.

1999: Es fa el primer “Town Hall meeting” amb el president Bill Clinton
a través d’Internet.

1999-2000: Es dona el gran salt en forma i contingut: La poblacid
adulta (possibles votants) amb accés a Internet als EEUU ha passat de 26
milions el 1996, a 94 milions I'any 2000. El disseny ja esta molt més
adaptat a “I'ull digital”: molt centrat en el candidat, fotografies, titols molt
curts, repeticié del nom del candidat o d'un missatge molt concret per totes
les sub-pagines del web, colors molt destacats, etc. El candidat republicaa
les primaies, John McCain, que després es retira a favor de Georges W.
Bush, és qui marca un punt d'inflexié. ¢Per qué? Perqué partia d'una
campanya anti-sistema, anti-“establishment”, i precisament treu de Jesse
Ventura la idea de fer un web que inciti a la participacié. Contracta un



consultor de 28 anys, i posen en marxa I'experiment que ha portat a una
revolucié en el plantejament i organitzacié de les campanyes politiques®.
John McCain bat el record de recaptacié de diners, a través de la xarxa:
aconsegueix 500.000 dolars a través d’Internet en un sol dia, i 2.000.000
de dolars en una setmana. A més, s'organitza I'anomenada “Web-ring” o
xarxa de pagines web que donen suport a McCain i tenen un paper
amplificador de la campanya a través d'Internet®.

També Bill Bradley, un ex-jugador professional de basquet i candidat
democrata per a les presidencials a New Jersey, converteix el seu web en
un motor clau de la campanya. Aconsegueix donacions per valor d'un milié
de dolars “on-line”. Al seu web hi posa “kits” descarregables per ajudar a
organitzar tot tipus d’esdeveniments de suport a la seva campanya, com
un "Dinner Party Kit" amb instruccions per organitzar un sopar casolade
campanya del candidat, a I'estil del “Tupper Ware”, i fins i tot hi inclou les
receptes de cuina proposades per la seva dona!

A la campanya del 2000, fent honor al seu interés i iniciativa per al
desenvolupament d’Internet i les noves tecnologies, Al Gore envia correus
electronics amb video, avancant-se a una de les eines que els proxims
anys es faran servir més: I'spot/intervencié de TV del candidat, a la carta.

La Federal Election Comision es planteja des d’aquell moment regular
la informacio/publicitat politica a través d’Internet, perqué cada vegada
ocupa un espai més ampli. Gore arriba a dedicar un espai especial pels
hackers que intentessin entrar en el sistema operatiu del servidor on
estava allotjat el web. Si algl aconsegueix trencar la seguretat i arribar fins
al codi font de la pagina es troba amb un “pop-up” 0 anunci sorpresa on
se’l felicita pel seu enginy i se’l convida a treballar amb I'equip d’informétics
del Partit Democrata.

Georges W. Bush, a la mateixa campanya, inclou a la seva web un
programa de software que permet calcular el resultat de la declaracid
d’'impostos, segons la reforma impositiva proposada pels republicans. Bush
arriba a tenir 50 versions locals diferents del seu web per als 50 Estats
nordamericans.

Observem doncs que les Ultimes tendéncies de webs de partits



politics o candidats (ara ja també al nostre pais, i a Europa, en general )
donen prioritat a aquests elements interactius, a la crida d'atencié del
potencial votant, a la fidelitzaci6 i personalitzacio, a I'atraccié del votant a
una causa concreta, més que no pas a donar una gran quantitat
d'informaci6. Tota la informacié es pot trobar en els nivells de navegacio
inferiors, pero la portada, la que fa que el visitant es quedi “enganxat” o
marxi de seguida d'aquell web, és la pagina clau®.

També s’ha convertit en un element estratégic I'accés a llistes de
correu electronic i perfils d'usuaris. A les primaies de 2002, el Secretari
d’Estat de California, Bill Jones, que s’enfrontava a candidats amb més
recursos economics, va comprar a una empresa més d’'un milié d'adreces
electroniques de potencials votants i els va enviar a cadascu un correu no
sol- licitat demanant-los el seu vot. Aquesta acci6 va suposar un gran
estalvi economic, pero va tenir moltes critiques, pel seu intrusisme en la
privacitat d’aquestes persones. Sens dubte, la intromissid, pel fet d’enviar
un correu electronic no sol- licitat és comparable a la violacié de la intimitat
gue pot suposar rebre una carta no sol- licitada pel correu postal, una
trucada de telemaqueting a hores intempestives explicant la bondat d’'un
candidat, o la visita del candidat en persona practicant el “porta a porta”.

Que estacanviant Internet en I'ambit de la interacci6
politica?

El «fund-raising» o obtencié de recursos financers

Als EEUU, on gairebé tot el financament dels candidats, partits i
organitzacions politiques prové de la recaptacio directa, Internet ha permes
que sigui molt més barat obtenir diners a través de la xarxa que no pas
enviant sobres amb segell pre-pagat o organitzant un sopar a 1.000 dolars
el cobert. Un aspecte important a tenir en compte és que I'opcio de donar
diners a una causa a través d'Internet permet “traduir” en diners I'impacte
politic que hagi provocat un esdeveniment concret entre els votants
potencials. Per exemple, un bon resultat electoral parcial (primaies), una
accio medigica concreta (haver sortit ben parat d’'una entrevista o d’'un



debat electoral) o I'anunci d’'una promesa atractiva. Ja es considera historic
el record que va batre John McCain la nit de les primaies a New
Hampshire (2000), on va tenir un fort impuls politic, va comencar a rebre
donacions a través del seu web, que en una setmana va recaptar 2,6
milions de dolars, procedents de 40.000 donacions diferents. Al final de la
campanya, John McCain havia recollit 6 milions de dolars només en
donacions per Internet. Al mateix web es proposava als que feien la
donacié que contestessin un questionari i, de les dades obtingudes, s’han
tret les seguents conclusions: un 40% de les persones que van donar
diners a través del web de John McCain no havia fet mai cap donaci6 en
una campanya politica; el perfil dels donants era de treballadors d’entre 30
i 45 anys, de nivell adquisitiu mitjao alt, i molts d’ells vinculats a la indUstria
d’Internet. El seu donatiu era de 100 dolars de mitjana, mentre que les
aportacions tradicionals, a través d'un talé del banc, enviat amb un sobre
prepagat, procedien majoritaiament de jubilats, que aportaven menys de
50 dolars per donacié. Un altre efecte a tenir en compte és que els diners
qgue els donants paguen a través de la seva tarja de credit estan
disponibles gairebé de manera immediata, la qual cosa déna molt més
marge als responsables del pressupost de la campanya.

El “fund raising” és un dels aspectes que es preveu que creixi més a
les proximes campanyes, també a mida que els ciutadans s’acostumin al
comerg electronic.

En el cas d'Europa, i Espanya en particular, la recaptacié de recursos
financers per a una campanya politica a través d'Internet seria aplicable a
iniciatives puntuals, com per exemple la campanya interna que va fer l'any
2000 el Partit Popular entre els seus militants per poder finangar la
seguretat als carecs locals del PP al Pais Basc. En aquest cas és segur
gue la possibilitat de contribuir des de la “privacitat” de la xarxa i amb la
facilitat d’'una tarja de credit hauria atret moltes més “petites” donacions. A
més, una campanya d'aquestes caracteristiques pot veure’'s afavorida
puntualment per I'efecte psicologic d’'un atemptat o d’'un acte de violéncia
que afavoris la percepcié del ciutada favorable a I'objectiu plantejat en
aquell moment pel PP de reforcar la proteccio dels seus carecs electes.



Les Organitzacions No Governamentals han vist com aquests Ultims anys
incrementaven els donatius economics graies a campanyes molt
concretes que permetien traduir I'efecte d'una noticia d'impacte, per
exemple, l'anunci de lapidaci6 d’'una dona a Nigéria, en un resultat
d’adhesions i donatius econdmics facilitats per la interaccié a través de la
xarxa.

La transparéncia

A les eleccions nordamericanes del 2000, i sobretot en el procés previ
de les primaies, un dels temes estrella va ser la reforma del financament
dels partits politics als EEUU, i aix0 va passar en part perqué un dels
candidats, el republica George W. Bush, va publicar a la seva web les
contribucions economiques que anava rebent, en lloc d'esperar la
publicaci6 d'un informe oficial que s’elabora cada quatrimestre. George W.
Bush no només publicava les contribucions que rebia, siné també els noms
i cognoms dels seus autors. Aix0 va obligar la resta de candidats a oferir la
mateixa informacié a través del seu web, i ara ja s’ha convertit en un
element indispensable si la pagina en questié vol superar els “paranetres
de transparéncia” que s'imposen’.

La captacio de voluntaris i e-voluntaris

Si Internet supera la resta de mitjans de comunicaci6 és, per sobre de
tot, per I'element potencial d'interactivitat. | per als actors politics, aquest
element s’ha convertit en I'eina principal per a la captacié de voluntaris:
involucrar els visitants de la pagina a la causa del candidat, utilitzant el
model de participacié que fan servir des de ja fa temps les Organitzacions
no Governamentals. Ja hem vist a la cronologia inicial com candidats que
partien de zero, com Jesse Ventura a Minnesota, van arribar a reclutar el
suport de 250 voluntaris a través del web, o com John McCain va crear
'any 2000 una cadena de voluntaris que enviaven correus electronics a
grups d'amics o coneguts demanant el vot, aconseguint d'aguesta manera
efectes multiplicadors a la seva campanya. El grup d'activisme local
WWWw.moveon.org, constitui t el 1998 per fer pressié contra el processament




de Bill Clinton pel cas Lewinski, va aconseguir 13 milions de dolars i
500.000 firmes, demanant un simple correu electronic als que visitaven el
seu web. Per part del partit o candidat, la gestié d’aquest procés és gairebé
automdica i sense despeses d'organitzacié. Per part de la persona que
accedeix a participar, és molt més senzill i acceptable enviar correus
electronics o treballar des de casa navegant per la xarxa, enviant o
buscant informacio, que no pas estar a la sortida del metro repartint
fulletons amb la foto del candidat. En el cas espanyol, on la participacié en
I'organitzacio d'una campanya politica no sempre és vista com quelcom de
positiu, Internet permet actuar amb total discrecié.

Publicitat politica a la xarxa

Tot i que Internet encara tardaraen substituir els mitjans tradicionals
per a la publicacié d’anuncis politics, I'extensid de les xarxes de banda
ample i la millora de les comunicacions permetran associar cada vegada
més els continguts d’Internet al format televisiu (audio+video). Internet
permet dos tipus de publicitat politica: la directa, com pot ser un “banner” o
anunci, amb el nom o la fotografia del candidat, o bé una informacio
“indirecta” (de caracter més subliminal) sobre el candidat, com els colors
del logotip, el lema de la seva campanya, etc., situats en llocs estratégics
que el lector estallegint indirectament.

Si un anunci de televisi6 té una durada d’'uns 30 segons de mitjana, es
calcula que el temps que passa un internauta entre que es dirigeix a la
pagina d'un candidat o partit, comenca a baixar la paina i entra en alguna
de les seccions, no hi estamenys de 8,5 minuts (17 vegades més!).

Una altra avantatge és que la publicitat per Internet pot ser intel- ligent,
0 “target”. Es poden dirigir anuncis sectorials (dones, gent gran, joves,
minories étniques, propostes economiques, etc.) a grups/portals o pagines
interessats especificament per aquells temes. El votant potencial que
accedeix a la informacié politica a través d'Internet esta molt més
predisposat a rebre aquell missatge, perque I'ha buscat activament, en
canvi un anunci de Televisié és rebut habitualment de forma passiva, amb
el “zapping” com a Unica eina de defensa.
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La Federal Election Comission dels EEUU® ja ha redactat un projecte
per regular les campanyes politiques a través d'Internet, on, entre altres
mesures, es vol prohibir que empreses o organitzacions sindicals facin
servir els seus webs per a demanar el vot o manifestar mostres de suport
per algun dels candidats.

El cost de les campanyes electorals

La inversid que els estrategs d’'una campanya politica dediquen a
publicitar-la en els mitjans de comunicacié va augmentar exponencialment
a partir dels anys 60, amb l'aparicio de la televisid. Ara, als EEUU (i a
Europa també comenca a passar) l'espai televisiu esta cada cop més
atomitzat. Amb els canals de cable i per satel- lit, fer arribar un missatge
d'un politic a un mateix grup de gent costa el doble o el triple que abans.
Segons un informe publicat a The Economist’, I'any 2000 els usuaris de la
televisid per cable als Estats Units van igualar els de les cadenes que
emetien en obert, amb un 50% de la quota de pantalla. Per tant, I'audiéncia
estacada vegada més repartida. Tenint en compte que moltes d’'aquestes
cadenes no accepten anuncis a la seva programacio, la televisio, tal com
s’ha utilitzat fins ara, esdevindra menys efectiva per a les campanyes
electorals. Els estrategs de la comunicacié politica hauran de buscar noves
formules i adaptar els seus missatges a un public molt més segmentat i a
'hora amb uns interessos menys generalistes (Televisié interactiva i
Internet). L'any 2000 els menors de 18 anys passaven un 20% d’hores
menys davant la televisié que el 1985, i aquestes hores les dediquen ara a
“navegar” per la xarxa.

Als Estats Units, la primera campanya d'anuncis politics per Internet
es va fer el 1997. L'any segiient ja s'hi van invertir 1.900 milions de dolars,
un 34% més que l'any anterior, pero els experts pronostiquen que encara
hauran de passar uns 5 anys per saber exactament l'impacte dels anuncis
politics per Internet. D'altra banda, el preu dels “banners” és encara molt
assequible: Als EEUU es paguen de mitjana entre 5 i 50 dolars per cada
1.000 visitants que accedeixen al web i per tant veuen Ianunci,
independentment de si piquen en el “banner” o no. El 1999, 20 milions de
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ciutadans nordamericans ja utilitzaven Internet com a font primaia de
noticies, i és en aquests servidors de noticies on més es busca col- locar
els “banners” politics.

Les enquestes i sondeigs a través de la xarxa

Si des de fa més de 20 anys el gruix de les enquestes, i no només
politiques, es fa per teléfon, i sempre s’ha considerat aquest mitjacom una
eina bastant acurada, tot fa pensar que a partir del moment en qué la
penetracio d’Internet entre la poblacié sigui majoritaia o total, aquest sera
el sistema que es fara servir. Segons dades del U.S. Census Bureau de
2001 publicades a la Revista NetPulse 5.05, si el telefon va tardar 30 anys
en implantar-se a les llars de més d'un 60% de la poblacid, la radio va
necessitar un periode de 10 anys, i la televisié de 5 anys, el 60% de la
poblacié nordamericana només ha tardat 2 anys en fer servir Internet a
casa seva, des que se li va donar un Us comercial.

Actualment la majoria de les enquestes d'opinié es fan per telefon per
reduir el cost que suposa les enquestes porta a porta, i per tenir accés a
mostres més grans. | tot i aixi les enquestes telefoniques es troben amb
obstacles com que la persona trucada refusa respondre a I'enquesta, el
telefon no respon, o hi ha un contestador, etc.

Internet és una via per on es poden superar molts d'aguests
obstacles: D’entrada la “trucada” d’Internet és molt més barata o gairebé
gratui ta, perqué una mateixa enquesta es pot enviar a la vegada a
centenars o milers d’adreces. L'enquesta queda arxivada en el correu
electronic de la persona que, també pot rebutjar automaicament el
missatge i enviar-lo a la paperera, o guardar-la i accedir a respondre en el
moment que tingui temps.

Les noves tecnologies ja permeten fer sondeigs continuats de quin
suport té en cada moment una politica determinada o una decisié o0 un
debat legislatiu o un candidat. Es pot prendre la temperatura de I'opinio
publica o de sectors representatius de manera quasi instantania.

Internet introdueix nous parametres, i canvia conceptes i possibilitats
d’interpretacié. Actualment, quan una persona é€s objecte d'una enquesta a
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casa seva o pel carrer, desconeix qui hi ha a l'origen de I'enquesta, que es
vol saber realment. L’'enquestat es limita a rebre una bateria de preguntes
gue seran processades i els resultats fets publics dies o setmanes més
tard. Les enquestes no registren la "passié del moment" fins al cap d'un
determinat periode de temps. En canvi, una enquesta feta per Internet des
d’'un portal politic, un mitjade comunicacié o una empresa del sector pot
ser molt més intensiva, tant en termes “temporals” com “qualitatius”. Si una
persona accedeix voluntaiament a respondre una enquesta a la xarxa, vol
dir que estainteressada especialment en aquell tema, i més probablement
participaraen la votacié real a favor o en contra d'aquella proposta si en té
I'oportunitat. Aquesta persona contestarameés a consciéncia, i amb menys
probabilitats de mentir que davant d'un enquestador, per l'efecte de
“privacitat” que atorga el fet de poder donar I'opini6 des de I'ordinador
personal. La tecnologia actual ja permet evitar el frau (que una persona
voti mes d'una vegada des del mateix ordinador) i el grau de fiabilitat
augmenta, en aquest sentit.

El NS/NC (No ho sap/No contesta) perd valor, perque qui no esta
minimament interessat ja no es pren la moléstia de votar en una enquesta
voluntaia per Internet.

Tal com passa amb les enquestes tradicionals, per ser
representatives, les mostres han de ser molt grans. Amb Internet es poden
tenir mostres grans amb un esfor¢c minim. La capacitat interactiva d'Internet
permet que els "votants" puguin també participar a I'hora d'elaborar les
preguntes que els interessen, i per tant les respostes seran més
adequades a lintereés dels ciutadans. Els resultats poden ser publicats
gairebé de forma immediata.

L'actor politic, que en I'enquesta tradicional és el que la llencava al
mercat, ara esdevé l'element passiu, el que espera els resultats (el que
pensa la gent) per actuar en consequeéncia.

A les eleccions presidencials nordamericanes de I'any 2000 algunes
empreses d’enquestes van fer servir les bases de dades d'Internet. Aixi, en
lloc de trucar a 5.000 persones a l'atzar, ja tenien processades les dades
demogr#iques de grups determinats. Per exemple: «Gent amb fills en edat
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escolar». L'enquesta s'envia directament a les adreces de correu electronic
d'aquestes persones.

L'esbiaix més gran que es presenta és que les enquestes arriben
només a les persones amb accés a la xarxa a casa seva, per0 aquest
factor s’anirareduint grecies a la generalitzacié de l'accés a la xarxa i la
possibilitat de tenir una adreca de correu electronic personal sense
despeses, i accessible des de malts llocs publics i gratur ts.

Durant la Cimera de la Terra celebrada a finals d’agost de 2002 a
Johanesburg, es va fer un experiment d’enquesta mundial a través de la
xarxa amb I'objectiu que totes les persones que volien donar la seva opinio
sobre I'estat del medi ambient en el seu pais i en el mén i les accions
necessaies per conservar I'entorn, ho podien fer a través d'Internet™.
Actualment totes les organitzacions internacionals organitzen
periodicament enquestes de gran abast a través de la xarxa per coneixer el
nivell d’acceptacio de les seves politiques.

Informacié de doble sentit

Per primer cop s’esta utilitzant com una informacié de gran valor la
gue inconscientment donem els ciutadans/usuaris/internautes de forma
directa (contestant questionaris, donant les nostres dades personals i
informant sobre les nostres preferéncies) o indirecta (dades que capta el
web que estem visitant sobre I'hora de connexid, zona geogrdica, tipus
d'informacié que hi busquem, repeticions de la cerca en connexions o
visites posteriors, la ruta que hem seguit per arribar fins alla (pagines web
visitades anteriorment), pais o ciutat d’origen del servidor, etc.

Totes aquestes informacions permeten crear “perfils d’'usuari” molt
detallats, i s'utilitzen per ajustar els missatges d’'una campanya politica o
fins i tot per modificar punts del programa electoral que creen polémica.

Els “cookies” sén marcadors digitals que els webs col- loquen
automaicament als discos durs de I'ordinador de l'usuari. Un cop inserida
la “cookie”, tots els moviments on-line realitzats des d'aquest ordinador son
registrats automaicament pel servidor del web que I'ha instal- lat. Aquestes
dades soOn utilitzades per a estrategies de marketing comercial i per a la
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creacié de perfils de comportament social o politic. L'empresa Aristotle
International, creada als EEUU el 1983, ha desenvolupat i manté al dia una
base de dades de 157 milions de votants nordamericans. Agquesta
empresa utilitza dades de procedencia diversa (comercial, sondeigs
politics, dades propies, etc.) per a crear perfils politics que després ven a
les oficines de campanya dels candidats. Entre els seus clients té més de
50 Senadors, 200 membres de la Cambra de Representants, i una
cinquantena d’organitzacions que es dediquen a fer campanyes politiques.
L'any 2000 aquesta empresa va creuar milers de dades de la Seguretat
Social i de llistes de “canvi de domicili” del Servei de Correus, i va arribar a
la conclusi6 que un de cada 30 votants registrats de I'Estat de Florida
s’havia mort o havia marxat de I'Estat, i per tant ja no es podia comptar
amb ells com a objectius de campanyes politiques™.

Una altra empresa, Mediametrix'?, va fer un estudi a partir del
creuament de dades obtingut per Internet, amb els resultats seglents
sobre les eleccions presidencials nordamericanes de 2000: La meitat de la
poblacié dels Estats Units esta connectada a Internet, pero és la meitat
blanca i rica, tot i que les minories hispana i asiiica tenen un creixement
superior de l'accés a Internet que la majoria blanca; els republicans
connectats a la xarxa representaven el 36,8% dels usuaris i els
democrates connectats el 27,9%. Els llocs d’Internet més visitats pels
republicans estaven relacionats amb el moén financer, mentre que les
adreces de la xarxa més visitades pels democrates eren de continguts
gratui ts i de serveis. Amb dades com aquestes a la ma es poden fer
campanyes molt personalitzades, enviar missatges focalitzats en els
interessos d’una persona sense que ella en sigui realment conscient, o fer
una campanya de “banners” o anuncis per Internet que apareixeran d'una
manera o d’'una altra segons el servidor del districte des del que s’estigui
accedint a Internet, segons la sensibilitat que hi hagi entre I'opini6é publica
en aquell districte sobre una mateixa questi6. Hi ha qui parla ja de la fi de
les campanyes politiques de masses.
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Informacié negativa sobre el contrincant

Internet ofereix la possibilitat d’'incorporar a la mateixa web enllagos
amb pagines «negatives» sobre els contrincants, a vegades fetes pel
mateix equip de campanya. Per exemple, a la campanya per les
presidencials de 2000, Georges Bush tenia una pagina web que redirigia a
altres pagines amb noms tant suggerents com AL BORE 2000 (juguen
amb el nom i la semantica “avorrit”), NoGore.com o «Skeleton Closet», un
portal politic dedicat a airejar els draps bruts de tot tipus de candidats™.

Venda de productes o «merchandising»

Practicament tots els webs inclouen un “carret de la compra” per
comprar directament, pagant amb la tarja de credit, tot tipus de productes
sobre el candidat: “pins”, gorres, samarretes, tasses de te, etc. Una altra
possibilitat de «fund raising» que facilita la xarxa.

El paper dels partits politics com a agregadors de demandes de
la societat

Els votants cada vegada poden influir més directament en el
legislador. Quanta més informacié del candidat tingui el votant (i la
informacié detallada i actualitzada I'obtindraper Internet), més estaralligat
al seu candidat (el que li correspon per districte). Ja hi ha molts portals
politics independents que faciliten a I'elector el detall de les votacions i
intervencions de cada candidat, en relacio als temes a la carta pels quals
s'interessa l'elector, un programa per calcular les repercusions de les
reformes fiscals que proposa cada candidat en I'economia personal, 0 un
“Vote Smart’/’"Who's my candidate” o qlestionari que decideix quin
candidat s’acosta més a les preferéncies del votant a partir de diferents
opcions temaiques: Medi ambient, politica de familia, educacio, sanitat,
etc.™.

Aquests portals poden arribar a oferir informacio tan detallada com:
les ultimes 10 votacions d'aquell candidat en un ambit concret, la seva
trajectoria personal i politica dins el partit, “avaluacions suposadament
independents” sobre el candidat en questié per part d'organitzacions
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professionals, ONG's, o liders d'opinié reconeguts, qui ha financat les
seves campanyes, les promeses que va fer a la seva Ultima campanya,
etc.

Els partits politics es poden adaptar a la nova situacié, fent webs
sofisticades i intentant crear una intercomunicacié cada vegada més
estreta entre el possible votant i el candidat, pero ja no tenen el monopoli
d’intermediaris en I'accio politica, ja que tant la informacié com els “serveis”
gue un partit pot oferir, ara ja I'estadonant un portal politic 0 un mitjade
comunicacio o aviat ho farael portal de La Caixa o del RACC.

Canvis en l'estrategia de comunicacié de les campanyes
politiques

Si canvia el mitj§ haura de canviar el missatge. Les bases de les
campanyes de televisi6 actual son: brevetat, focalitzacio en un tema,
condensacio de missatges i repeticio. Internet permet I'eslogan publicitari, i
a I'nora I'elaboracio, I'explicacid, la profunditat. Un altre element a tenir en
compte és que, actualment, les campanyes politiques per televisi6 es
basen en la premisa de “comunicaci6 involunt&ia” des del punt de vista del
telespectador. Ningl elegeix conscientment mirar-se un anunci de
campanya electoral. Gairebé estem obligats a mirar-lo, a no ser que
tanquem el televisor o ens passem l'estona fent zapping. A Internet també
rebrem cada vegada més publicitat politica no sol- licitada, perd nosaltres
tenim la decisié de “picar” o no en el “banner”, d’anar voluntaiament a la
web proposada per aprofundir, o d'ignorar aquell anunci, i fins i tot podem
instal- lar software que ens protegeixi dels anuncis.

Ara, als Estats Units, els consultors politics es trenquen el cap
pensant com introduir un anunci de televisié en un horari de “prime time”
gairebé sense que el telespectador s'adoni que alld és propaganda politica.
Amb Internet es fa més dificil, perqué cal convéncer l'usuari que “piqui” el
“banner” i per tant cal oferir-li un producte molt interessant per desviar-lo
de la seva "ruta" de navegacio natural. Els candidats s'hauran de basar en
idees, en temes en substancia, per atraure als potencials votants que son
a la xarxa. L'humor tindraun paper clau per aconseguir el “clik-esfor¢” de
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l'elector. A Internet no funcionara la repetici6 de missatges. Si cada cop
que “piquem” un “banner”, apareix el mateix anunci, l'usuari se’n cansara
Internet és quelcom dinamic. A la televisio, el temps m&im per un anunci
és al voltant dels 30 segons, i cal condensar el missatge. A Internet,
l'usuari/votant voluntari vol saber més detalls de les posicions del candidat
en un tema molt concret que a ell li afecta. Per tant requereix creativitat
constant, informacio detallada, actualitzada, molt lligada als esdeveniments
del dia per il- lustrar els punts que defensa en el seu programa electoral
(més general i abstracte), una informacié que sera cada vegada més
personalitzada. El mitjalnternet ho permet.

El programa electoral haurade ser dinamic. En el cas d'un partit que
no estigui al govern, caldra funcionar com un govern a l'ombra, i anar
informant de qué faria en cada moment; i en el cas d'un partit que governa,
caldraexplicar en cada moment el perqué de les decisions, des del punt de
vista del partit en qlestio.

Els anuncis politics per a la TV, radio o premsa solen gravar-se uns
dies abans de comencar la campanya, i varien molt poc. No hi ha
oportunitat d'actualitzar-los, responent als atacs puntuals de l'altre partit,
etc. Son estrategics. A Internet els missatges/anuncis son “tectics”,
permeten un “feed-back” constant. L'anunci de 30 segons per una durada
de 15 dies deixarade ser vdid. Els missatges seran molt més focalitzats a
grups concrets de poblaci6 amb interessos diversos o fins i tot
contraposats, a un nivell d’adequacio al “target”, al pablic objectiu, que en
els mitjans tradicionals és impossible. Per exemple, a la campanya de
2000 de I'Al Gore per a les presidencials, el vice-president nordamericai
candidat democrata va enviar correus electronics explicant de diferent
manera la seva posicid sobre I'avortament, segons si els receptors eren
favorables o contraris (informacié que ja tenien els seus estrategs de
campanya greies als perfils d'usuaris localitzats a través d’Internet). Els
missatges amplis i generals seran substitui ts per un ventall de missatges
molt més gran i, alhora, molt més especifics.

Internet també garanteix un feed-back immediat. Els consultors
politics poden saber en temps real si un missatge o un anunci o una
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declaracio del candidat estaagradant o no, quines reaccions provoca, i en
el cas que no funcioni, els missatges-anuncis es poden canviar en giiestié
de minuts. Es una eina molt util per llencar “globus-sonda” o esquers a
determinats xats o debats temdics a Internet, al voltant dels quals s'hi
reuneix una comunitat professional o social determinada.

També podem esperar en un futur no massa llunya que canvii el perfil
dels candidats que tenim ara: ja no seraindispensable que els candidats
siguin agradables a la vista, comunicadors, que caiguin bé a la gent, que
tinguin simpatia. Internet primaramés al candidat/equip amb bons reflexes
per interactuar, catalitzar I'opini6é publica i mobilitzar-la, en favor dels seus
plantejaments politics.

Interactivitat

Fins ara la comunicacié politica ha estat altament unidireccional. Un
viatge "one-way": el candidat parla i el potencial elector escolta. Aquesta
passivitat imposada és una de les causes principals de l'abstencio, la falta
de motivacio per anar a votar. A Internet, la interactivitat és la norma des
del primer moment. Quan l'usuari “pica” en un “banner” ja estainteractuant;
un cop dins la pagina web té la possibilitat d'expressar la seva opinio,
participant en un xat, enviant un mail o responent una enquesta. Per tant,
el candidat o representant institucional, pel propi funcionament del mitja
estaobligat a tenir-lo en compte, per anar adaptant els seus missatges. Els
usuaris estaran cada vegada més acostumats a votar sobre giestions
politiques en els diaris que llegeixen per Internet, en els espais d’'opinid i
enquestes dels cercadors, en els serveis d'atencié al client de les
empreses, i també als propis webs dels partits. Aixd0 predisposara als
ciutadans a influir més en els webs politics on s'elaboren els programes de
govern o d'oposicié, sobretot si la via per fer-ho és senzilla.

A tot aix0 s'hi afegeix l'ingredient de comoditat: l'interactor no ha
d'esperar una hora concreta (un programa de televisi6 que permet la
participacio del public, una tertdlia de radio, una carta al director d’un diari,
etc.) siné que pot expressar la seva opinid en el mateix moment que en
sent la necessitat, a I'hora que més li convingui, i fer-la publica d'una
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manera immediata a través d’Internet, amb més o menys resso segons el
forum en el qual sigui publicada. Un exemple comparatiu és el del
reciclatge de deixalles: implica un esfor¢ separar la brossa i desplacar-se
fins el contenidor. Per tant, com més a prop tenim el contenidor, més
participem en el reciclatge.

El consultor nordamerica Dick Morris®® diu que la “generacié X" i “la
generacié del Mil- leni”, les generacions que han crescut amb la “Play
Station” a la ma ja no esperen endollar un televisor i mirar el que fan, siné
interactuar amb ell, elegir, tenir-ne un control. El ciutada estara cada
vegada més informat i voldra respostes répides i personalitzades. En
comptes de governs que observin els seus ciutadans el procés sera a
l'inrevés.

El paper dels “lobistes”

La paraula "lobby", ve de rebedor, I'espai general, els passadissos
d'un lloc on hi ha el poder: un parlament, una institucio internacional, una
empresa, etc. Pero si el poder canvia de lloc (el poder medigic, el poder
comercial, el poder de mobilitzacié social), si ara trobem aquests poders a
Internet, els “lobistes” també hauran d'anar a Internet a buscar i a exercir el
seu poder. Tal com ha quedat palés a diverses grans campanyes fetes per
grups de pressi6 amb molt poder als Estats Units, els “lobistes” ja no
acudeixen als parlamentaris per exercir la seva influencia a I'hora de fer
una legislaci6 determinada, sin6 que dirigeixen els seus esforcos
directament sobre els grups de ciutadans que consideren amb més
capacitat de mobilitzacio i per tant, indirectament, de pressié sobre els
seus representants politics. Les campanyes de la National Rifle
Assaociation (NRA), considerat un dels grups de pressio mes poderosos als
Estats Units, ja no dirigeix les seves campanyes als legisladors, siné que
envia milers de correus electronics als seus simpatitzants perque, a la
vegada, envii n cartes (electroniques) de pressi6 a cadascun dels
representants politics que els pertoca per districte. Les organitzacions o
grups d'interés que tinguin més "membres" sén els que tindran més
possibilitat d'influir a través d'Internet.
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Partint de la base que és més f&il, barat i senzill mobilitzar electors a
favor o en contra d'una causa a través d'Internet, el sistema de lobbing pot
prendre molta més importancia que la que ha tingut fins ara. La proposta
de reforma sanitaia que volia impulsar Hillary Clinton va fracassar
bssicament perqué les companyies d'assegurances van financar
campanyes publicitaies massives per conscienciejar els ciutadans de que
allo era dolent. No van anar a perseguir als legisladors del Congrés, siné a
dirigir I'opinié publica contra aquella reforma i aixi, indirectament, influir en
els legisladors. Aquest tipus de campanyes sén les que es veuran cada
vegada més per Internet. Altres exemples serien les campanyes
internacionals de defensa dels Drets Humans, causes mediambientals, etc.
Es demana a la gent a través de les llistes de correu electronic que envii n
missatges de protesta a favor o en contra d'una causa. Una gesti6é que es
facilita fins I'extrem que la persona només ha de fer un “click” i la carta ja
s’envia sola™.

Pero per contra, els “lobbies” professionals també perdran el monopoli
d'influir, perqué a través d'Internet grups molt menys importants o fins i tot
persones individuals poden fer campanyes amb certes garanties d'exit, de
la mateixa manera que es podran crear fecilment "coalicions" conjunturals
d'interessos, per causes concretes que poden tenir tant 0 més poder que
un “lobista” professional. Les empreses o portals que reben més volum de
visites a Internet, com son els cercadors o portals generalistes (Google,
Yahoo, Amazon.com), que atrauen a milions de persones de tots els
segments d’edat, les 24 hores al dia, ja s’han convertit en plataformes a
tenir en compte. A les eleccions presidencials nordamericanes de 2000
tots els candidats van optar per col- locar “banners” en aquest tipus de
portals que els usuaris solen tenir com a pagina d'inici del seu navegador.

Els mitjans de comunicacio

El poder dels mitjans de comunicacié que existien fins ara (radio,
premsa, televisié) s’ha valorat tradicionalment en funcié de la seva
audiéencia. La programacié i la publicitat es basen en els index d’audiéncia.
Internet pot ser el primer mitjade comunicacio de la historia que es basa,
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no només en la quantitat de gent que accedeix a una pajina, sin6é també
en la “qualitat” de la visita, és a dir, en la "profunditat" o la capacitat de
l'usuari de navegar més enllg buscant el que vol, de no quedar-se en la
pagina de portada: Tindraun significat important quina ruta segueix l'usuari
un cop dins del web, si “clika” o no un “banner”, si compra o no en aquell
moment el que li estaoferint el “banner”, ja sigui un producte o una actitud.
Esta comprovat que les pagines centrals d'una web com MSNBC (el
consorci format per Microsoft i el canal televisiu NBC) o CNN Online tenen
molts més visitants, perd que no passen de la primera pagina, mentre que
els diaris The New York Times o el Washington Post Online tenen menys
visitants, perd en canvi passen meés temps visitant pagines internes.

Un altre factor a tenir en compte és el nivell de credibilitat que s'atorga
a Internet com a font informativa, que encara és molt baix.

L'escandol Clinton-Monica Lewinsky va sortir publicat per primera
vegada en un diari que només surt per Internet: The Drudge Report'’. A
mida que van sortint dades i declaracions en els mitjans tradicionals, es
converteix en el debat nacional als Estats Units. EI més important és que
per primer cop en un debat d'aquest abast, els ciutadans van tenir accés a
moltes fonts, no només als mitjans tradicionals, i, segons diferents
enquestes que es van fer els anys 1998 i 1999, en plena efervescéncia del
procés judicial, la meitat dels nordamericans consideraven que la
informacié que estaven donant els mitjans de comunicaci6 tradicionals
estava esbiaixada a favor o en contra de Clinton. Aix0 demostra que
Internet també fa perdre cert poder als mitjans de comunicacid, perque a la
xarxa tenen una competéncia gairebé il- limitada, per part d’'altres mitjans,
fonts directes i fonts alternatives. Com remarquen molt oportunament
Lichter i Noyesls, a la campanya de les presidencials de 1992 es va veure
clarament com “els mitjans de comunicacido deien al public quines
gliestions politiques eren més rellevants per a la cursa electoral, mentre
els candidats explicaven quines questions eren més rellevants per a les
seves vides”.

Internet com a instrument per a millorar o ampliar la
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democracia

K.A. Hill i J.E. Hughes diuen a Cyberpolitics19 qgue “amb l'evolucié dels
mitjans de comunicacié cada vegada hem tingut accés a més informacié
politica i dels politics, perd no ha crescut de manera paral- lela la capacitat
d'interactuar o d'influir en la politica”. Aquesta capacitat augmentaraa mida
que els ciutadans facin Us de I'eina Internet en la seva vida quotidiana, en
les seves formes de relacié social, i progressivament també per a participar
en I'anbit politic. Thomas Jefferson va formular fa 200 anys el concepte de
la democreacia directa, a nivell local. La distancia i els limits de la
comunicacio de I'eépoca van fer necessaris nomenar uns representants que
legislen i decideixen (voten) per nosaltres. Internet ens pot acostar a la
democreia directa, pero ¢pot eliminar els intermediaris de la politica, de la
mateixa manera que ha eliminat els intermediaris en la venda de bitllets
d'avio o en les inversions a la borsa?

La mateixa questié es planteja en relacié als mitjans de comunicacio
com a intermediaris, amplificadors de I'accié politica i canalitzadors de
I'opinid publica. Els anys 1960-1970 es comenga a utilitzar el terme de la
premsa com el “quart poder”. ¢ Es convertiralnternet en el “cinqué poder”?

¢Per qué recorrer als politics com a intermediaris quan sabem que
estan subjectes a interessos personals i de partit? ¢Per qué no tenir un
control directe d'una accid de “lobbing” que ens interessa a nosaltres? ¢ Pot
Internet canviar les regles del joc?

Sens dubte, la possibilitat d'exercir més directament la democreaia pot
atraure més la participacio dels ciutadans. Quanta més informacié té un
ciutada meés vol controlar les decisions que es prenen per ell. ¢Per quée
esperar cada quatre anys per donar suport o castigar als nostres
representants politics?

Si les empreses d'Internet han demostrat que poden ser més eficients
gue les tradicionals (eliminacio d'intermediaris, de costos, estalvi de temps,
reduccié del procés imput/output, augment de la productivitat), ¢poden
també fer més eficient I'accid politica (administracio, partits, etc.)?

Com a minim cal tenir en compte que a Internet la velocitat dels
debats és molt mes gran i dinamica. Internet aporta un canvi en la relacié
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de poder entre emissor (politic) i receptor (potencial votant). Un partit
politic estasempre lligat al seu programa electoral, la seva linia ideologica,
els acords subscrits amb altres partits, etc.

Amb [l'aparicié d’Internet apareixen també nous conceptes: la e-
democrzia (“e-democracy”), el ciutada electronic (“netizen”), el hacker-
activista (“hacktavist”) o internauta que practica d'alguna manera la
desobediéncia civil a la xarxa (“e-civil disobedience”).

A Internet, les inquietuds, interessos, afeccions, etc., acaben
convertint-se d'una manera bastant senzilla en nexe d'unié o formacié de
comunitats virtuals com a agregadores d'interessos, i moltes vegades com
a agregadores d'interessos emocionals, que responen a un impacte
medidic o a un fet puntual, i ja no a una ideologia 0 a uns principis
establerts. Manuel Castells parla a La Galxia internet®® “d’un nou sistema
de relacions socials centrat en l'individu, construi t entorn el que es podria
anomenar ‘relacions terciaies’ o ‘comunitats personalitzades’, que es
mantenen mentre es manté la confluéncia d’interessos amb aquella
comunitat. Es tracta de xarxes de sociabilitat de geometria variable i
composicié canviant segons I'evoluci6 dels interessos dels agents socials i
de l'evolucié de la xarxa mateixa. Aix0 es veu afavorit per la crisi del
patriarcat, la desintegracié del nucli familiar, i la crisi de la legitimitat
politica, en tant que el creixent distanciament entre ciutadans i Estat
soscava els mecanismes de representacido i fomenta la retirada de
l'individu de I'esfera publica. Internet es converteix en el suport material
d’aquest individualisme en xarxa”. A més, les comunitats virtuals ja no
obeeixen a una realitat fisica o geogrdica. Amb la xarxa queden
superades les fronteres de pais/nacié/regié/causes locals. Les comunitats
virtuals estan permetent l'organitzaci6 i estructuracio (institucionalitzaci6?)
de grups que fins ara no podien unir-se per falta d'aquesta eina que
aproxima i facilita la comunicacié i l'intercanvi, tot alld que fins ara era més
dificil d’organitzar per una comunitat real. En una comunitat politica virtual
es focalitza l'interés i es valora als participants en funcié de les aportacions
(intel- lectuals, monetaies, de coneixement...) que fan els seus membres, i
no pel seu “background”, experiéncia, edat, lloc d'origen, perqué aixd en
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una comunitat virtual pot ser arribar a ser fins i tot desconegut. Trobariem
molts exemples: el 1991 un grup de persones preocupades pels efectes
destructors de les mines antipersones abandonades després d’'un conflicte
bel- lic, va organitzar una mobilitzacio a través d’'una simple campanya de
correu electronic entre amics. La xarxa es va anar fent gran i va contactar
via Internet amb organitzacions de tot el mon que lluitaven per la mateixa
causa. En menys d’'un any es va oficialitzar una campanya internacional,
fins a constituir una xarxa de 1.100 organitzacions defensores dels drets
de I'home, el control d’armament, grups religiosos, defensa dels drets de
l'infant, etc., de més de 60 pai sos. El 1997 els governs de 122 pai sos
signen a Ottawa, Canadg el Tractat de prohibicié de mines antipersones, i
la campanya, coordinada per una de les seves fundadores inicials, Jody
Williams, va rebre el Premi Nobel de la Pau?*.

Actualment ja hi ha organitzacions que a través d’Internet ofereixen de
manera gratui ta o a un cost minim tots els instruments necessaris per a
l'activisme social i politic a través d'Internet, com per exemple
“Grassroots.org: Online Action and Impact”zz, que explica des de com
organitzar una videoconferéncia des d'un ordinador personal fins a com
envair el correu d’'una determinada institucié, o “The Chemical Scorecard”,
un web dels Estats Units que permet als internautes introduir el codi postal
de casa seva i obtenir tot tipus d'informacié sobre les empreses que
contaminen aquella zona i les accions adoptades o no pels politics locals
per a evitar-ho®.

Si Internet déna una veu (a un preu molt baix) a tots aquells segments
de la societat que tradicionalment quedaven fora de I'accio politica o civica,
aixo revitalitzarasens dubte l'accié-participacio dels ciutadans.

Segons l'estudi del Pew Internet & American Life Project24, publicat a
Washington el 31 d'octubre de 2001, Internet esta tenint una gran
influencia a I'hora de fer que els ciutadans participin en actes, campanyes
0 projectes organitzats per grups o associacions que poden no tenir res a
veure amb la xarxa: Un 84% dels nordamericans que estan connectats a la
xarxa s'han afegit a un grup o "comunitat" a través d’Internet; el 26%
reconeixen que han fet servir Internet per aprofundir les seves relacions o
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interaccio amb les comunitats locals; d'aquests, un 43% diuen que s'envien
correus amb el grup diverses vegades per setmana. Aquest tipus de
relacio ha facilitat la participacid6 de gent de diferents edats, posicions
economiques, origen étnic o perfil, que en la comunitat "real" no s'atrevien
o no s’havien pres la moléstia de participar en una accié o mobilitzacio
col- lectiva.

Serviralnternet per augmentar la participacio electoral?

Als EEUU, a les ultimes tres déecades s'han aprovat dues grans
reformes electorals: el 1971 la “Twenty-Sixth Amendment” serveix per
reduir I'edat minima per a votar als 18 anys. El 1993 la "Motor-voter Law"
simplifica el procés per a registrar-se com a votant per a un partit concret,
un procés obligatori si es vol exercir el dret a vot. Cap de les dues lleis ha
tingut un gran impacte en la participacio electoral. Segons un estudi fet pel
setmanari brittnic The Economist, dels 170 pai sos amb sistema
democrdic que hi ha al mon, els Estats Units ocupen el lloc 139 pel que fa
a la participacio electoral. La participacié dels ciutadans a les eleccions
presidencials ha caigut cada any des de la década dels 60. A les
presidencials del 96, la participacié no va arribar al 50%, tot i que aquesta
es considera una xifra molt alta, i a moltes eleccions locals la participacié
no passa del 10%. | aquesta abstencio és especialment alta entre els joves
de 18 a 25 anys, que sOn precisament els que ara utilitzen més Internet.

Molts politdlegs nordamericans coincideixen a dir que Internet invertira
aquesta tendencia. Entre ells Dick Morris®, un dels consultors més
coneguts als Estats Units, segons el qual 'anomenada “Generacio X", que
ara esta al voltant dels 30-35 anys i que son els que tindran influéncia
politica durant els proxims 25 anys, tornaran a I'esfera de la participacié
politica grecies a Internet. No només perqué és una generacid que ja esta
accedint majoritaiament a la xarxa per fer moltes gestions de la seva vida
quotidiana com informar-se, o fer la compra de la setmana, sin6 perque és
una generacid que busca respostes concretes, les opcions politiques
actuals li semblen totes iguals i li provoquen escepticisme; amb Internet
poden trobar un “feed-back” personalitzat de les giiestions que més els
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preocupa. També el politdleg Robert Putnam®® coincideix a dir que
“Internet estaportant a la participacié civica i al compromis col- lectiu a un
segment de la poblacié, els joves, que tradicionalment passa de la
politica”.

Paral- lelament s’ha iniciat una linia d’'investigacié, des del punt de
vista de la psicologia, per estudiar si els ciutadans canvien el seu
comportament on-line, si sén sincers amb el qué expressen en un xat o
contestant una enquesta per Internet, o si fins i tot I'element de privacitat
els fa expressar punts de vista més radicals.

Perspectives de vot electronic

Ja no només als Estats Units, siné a Europa i també al nostre pais,
s’han desenvolupat amb éxit experiencies pilot de vot electronic per a
organitzacions, associacions, i diversos tipus d’entitats. Si parlem de
proporcionar la possibilitat de vot electronic per a un procés electoral
complet, la tecnologia per garantir-ne la seguretat i I'accés de tota la
poblacio estaavancant, i els experts fixen la data del 2005-2006 per qué
es pugui fer realitat el vot electoral a través d’Internet amb garanties. Unes
garanties que passen per desenvolupar des de la firma digital o la
utilitzacio de codis personals a través de la tarja del telefon mobil, fins a les
tecniques de biometria, o identificacio dels individus a través de
caracteristigues molt dificils de falsejar, com les empremtes digitals o el
tamany de l'iris.

Des del punt de vista sociologic aqui entra en conflicte la tecnologia
amb la protecci6 de les dades personals, aixi com els interrogants sobre si
sera possible garantir el mateix accés a la xarxa a tota la poblacio, per
garantir-ne el seu Us efectiu per a la participacioé politica.

Conclusions

Les noves tecnologies ens han portat nous “actors” o “inter-actors” i
nous conceptes, també en I'accié/interaccid politica. Pels més optimistes,
Internet tindrales proximes decades el poder d’esmenar el mal que diuen
gue ha fet la televisié a la politica: recuperar les idees, el contingut, el
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debat, i disminuir la importancia del “sound-byte” de 30 segons. La xarxa
implicaraa molts més ciutadans en el debat permanent de temes socials i
politics, a tots els nivells.

Internet pot ser el gran “equalitzador”, relativitza el poder dels diners
en politica: en I'era de la televisid, una campanya feta amb molts diners pot
marcar la diferencia; Internet, no. I, per sobre de tot, la xarxa permet una
relacio molt més directa entre I'elector i les seves opcions de participacio
politica: fonts d'informacié, candidats, partits, alternatives, grups de
pressio, etc. Els votants ‘“interessats” es converteixen en votants
“informats”, perqué no reben la informacié només per una actitud passiva,
sind també per activa.

Segons un sondeig diari fet durant la campanya de les presidencials
nordamericanes de 2000, pel Pew Internet & American Life Project®’, el
69% de les persones que van acudir a Internet per buscar informacio
politica ho van fer per coneixer amb detall les posicions de cada candidat
sobre temes que a aquestes persones els interessava particularment. Un
43% d’aquests usuaris de la xarxa van respondre afirmativament a la
pregunta de si la informacié rebuda per Internet havia afectat la seva opcid
politica a I'hora de votar. | és que, com explica Lourdes Martin?®, experta
en campanyes politiques, “el problema de les democreies actuals és que
I'electorat no és, ni molt menys, una massa homogenia, i en moltes
ocasions els responsables politics es dirigeixen als votants com si ho
fossin. En termes generals, als ciutadans no els falta interés per la politica,
simplement estan interessats per temes concrets i diferents.”

Els no tan optimistes pensen que Internet suposa una amenaca greu
a la privacitat, una via molt més directa per manipular I'elector, una nova
manera d’'agreujar la fractura social existent, en aquest cas entre els que
tenen accés a la tecnologia i els que en queden marginats.

Jo prefereixo situar-me entre els primers, entre altres raons perqué
crec que Internet no surt com una nova eina imposada des del poder
establert, sin6 com a resultat d’'una nova dimensié de la comunicacio, a
I'abast de tothom que tingui alguna cosa a dir. El "Cinqué Poder", Internet,
canviarael mén de la politica tal com el coneixem avui en dia. Els diners
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seran menys importants, les campanyes hauran de ser més "user-friendly",
interactives i a I'hora aclaridores de posicions en una societat de partits
“catch-all”. La participacié electoral o politica dels ciutadans augmentaraa
mida que tingui més oportunitats per interactuar. Pero, ¢quin percentatge
de ciutadans estan disposats a fer aquest plus d'esfor¢/dedicacié de temps
gue suposaria aguesta major participacio democréica?

Es evident que hi ha un factor economic i estratégic que seraclau per
a l'accés normal de la majoria de la poblacio a la xarxa: les connexions
permanents d'alta velocitat: una Internet gratui ta i rgpida, una societat on la
pantalla de I'ordinador esta sempre connectada a la xarxa, de la mateixa
manera que ho esta la nevera. | precisament aquest objectiu, el
desenvolupament i [l'alfabetitzacié digital hauria de ser vist pels
responsables politics com una eina fonamental per a recuperar i
augmentar el debat d'idees i oferir més oportunitats de participacio en el
debat public. Aixo obligaraals representants politics i institucions a oferir
un nivell d’outputs-serveis-informacio-resposta gairebé com el d'atencio al
client d'una empresa, si volen ser valorats.

El grau d'interaccié politica per part dels ciutadans seraproporcional a
I'Gs que aquests facin de la xarxa en la seva vida quotidiana. Tal com
adverteix Manuel Castells, “el ciberespai s'estaconvertint en un terreny en
disputa, perquée és una eina privilegiada per actuar, informar, reclutar,
organitzar, dominar i contradominar”. Es aquest doncs, un toc d’atencié per
a consultors politics i representants del poble: “Si no us ocupeu de la
xarxa, la xarxa s’ocuparade vosaltres!”.

Notes
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