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RESUMO

El articulo analiza los rasgos generales de la evolucion experimentada por los ‘websites’ de partidos
politicos en los paises con aplicaciones tecnopoliticas mas avanzadas y establece una comparacion con el
proceso seguido en el caso espariol. Describe las principales caracteristicas de los ‘websites’ de los principales
de 2008 y partidos politicos espaiioles durante la camparia electoral analiza las acciones complementarias
de los actores politicos en otras plataformas ciberpoliticas utilizadas durante la misma camparia. Concluye
que en dichas ‘webs’ predominan las funciones publicitarias y propagandisticas, a pesar de que su audiencia
directa minoritaria no garantiza una gran eficacia electoral. Considera en cambio que las funciones de
deliberacion civica, suministro de informacion detallada e interactividad movilizadora no estan suficiente-
mente atendidas y aboga por que los partidos politicos y candidatos atiendan mejor estas funciones en sus
‘websites’ en el futuro. De las conclusiones de este estudio se extraen algunas recomendaciones de
coordinacion estratégica con otras actividades de cibercomunicacion politica en las utilizaciones
ciberpoliticas de cualquier pais.
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I. INTRODUCCION: E-CAMPANAS Y CIPER-
POLITICA DE ELITES: EL DESPLIEGUE DE
PARTIDOS POLITICOS Y CANDIDATOS EN
INTERNET

El surgimiento de la “World Wide Web’ como
nuevo espacio de la comunicacion global
rapidamente captd la atencion de los partidos y
lideres politicos de los paises mas avanzados. Aun
sin saber muy bien en los primeros momentos la
utilidad real y el tipo de transformaciones
comunicacionales que la presencia en Internet
requeriria, las organizaciones politicas y sus
principales dirigentes se lanzaron a abrir sus
ventanas digitales casi con la misma celeridad que
las instituciones, empresas ¢ internautas mas
vanguardistas.

En fecha tan temprana para las ‘autopistas de
la informacion’ como el 13 de enero de 1994, el
vicepresidente de Estados Unidos, Al Gore,
mantuvo una charla en la Red con ciudadanos,
convirtiéndose asi en el primer politico de un
gobierno, del que se tenga noticia, que celebraba
esta modalidad virtual de contacto. Casi dos afios
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antes el equipo electoral de Clinton habia ya colgado
algiin material de campaifia, como discursos y
anuncios radiofonicos en una rudimentaria pagina
web que ha sido considerada como la génesis de
las campanas ‘online’ (cf. DAVIS, 1999, p. 85y
OWEN & DAVIS, 2008, p. 95). En las elecciones
al Congreso estadounidense de 1994, algunos can-
didatos colgaron también sus ‘websites’,
coincidiendo temporalmente con el lanzamiento de
las paginas inaugurales de partidos britanicos en
Internet (WARD, GIBSON & NIXON, 2003, p.
11; WARD, GIBSON & LUSOLI, 2008, p. 137).
Pero incluso antes que ellos, en 1993, el canadiense
Partido Liberal habia establecido un sitio electronico
dentro de la plataforma ‘National Capital Free Net’,
siendo asi, probablemente, el primer partido politi-
co del mundo — y no sélo un candidato individual —
en disponer de un enclave en Internet (SMALL,
TARAS & DANCHUK, 2008, p. 114-115).

La utilizacion mas decidida de esta nueva via
en campafias electorales no llegd en realidad hasta
la carrera presidencial estadounidense de 1996,
en la que ya diversos candidatos lanzaron sus pa-
ginas virtuales e incluso aparecieron ‘webs’ de
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ataque que diversos grupos de oponentes
dedicaban a criticar a candidatos concretos. El
punto culminante en eco mediatico se produjo sin
duda en la fase final de esa campaia, cuando al
acabar el primer debate televisado entre Clinton y
Dole, este aspirante republicano anunci6 la
direccion de la pagina electronica de su candida-
tura y animé a los telespectadores a visitarla
(DAVIS, 1999, p. 85). Ya en aquella fecha la web
del citado Bob Dole utilizaba ‘cookies’ para
recopilar informacién de los usuarios de su pagi-
na y generar a continuacion distribucion de
informacién para diferentes sectores de
potenciales votantes (WARD & GIBSON, 2001,
p- 39). No obstante, segun una encuesta posteri-
or (cf. The Internet News Audience Goes
Ordinary, 1999), s6lo el 4% de la poblacion gene-
ral declar6 haber buscado en la Red algun tipo de
informacion politica o de actualidad durante aquel
proceso electoral y algo menos de la cuarta parte
de ese 4% (un 1% del total) mencionaba haber
buscado informacion especifica sobre la campafia
o los candidatos.

En gran medida los ‘sites’ de partidos y candi-
datos de los afios noventa no pasaban de ser unos
folletos electronicos, con contenido estatico y una
concepcion muy pasiva de sus posibles visitan-
tes. Los grupos politicos entendian su presencia
en Internet como una forma de proyectar una
imagen tecnoldégicamente sofisticada, mas
interesados en la apariencia de promocion general
de las nuevas tecnologias de la informacion y la
comunicacién como sector econdomico estratégi-
co, que de la exploracion real de sus nuevas
posibilidades expresivas y de transformacion de
las relaciones entre élites politicas y ciudadania.
Atlin en noviembre del afio 2000 — en torno a la
celebracion de las igualadas presidenciales que
Georges Bush gano a Al Gore —, el volumen de
estadounidenses que declaraba haber acudido a
Internet en busca de informacion sobre la campafia
— no necesariamente las ‘websites’ de los candi-
datos —apenas rozaba el 25% de la poblacion adul-
ta, y ello a pesar de que la tasa de utilizacion de
Internet se situaba ya en torno al 55% de los adul-
tos (The Election and the Internet, 2008).

Las previsiones del impacto real en la intencion
de voto se seguian considerando insignificantes,
ya que se partia de la base de que so6lo los militan-
tes y simpatizantes de cada partido o candidato
estarian dispuestos a visitar su pagina electronica
—siacaso llegaban a hacerlo —; por lo que resultaria
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casi imposible que el amplio sector de los indife-
rentes e indecisos — el gran caladero de votantes
en el que se libran las batallas electorales més de-
cisivas — pudiera verse afectado por los mensajes
colgados en las ‘websites’ partidarias. Aun asi,
un clarividente Richard Davis advirtié ya que “esta
nueva tecnologia no revolucionara el resultado
electoral pero si cambiara la forma de hacer
campafias” (DAVIS, 1999, p. 120). No en balde
las organizaciones politicas se lanzaban por todo
el planeta a probar la nueva herramienta y como
consignaba Pippa Norris (2000; WARD, GIBSON
& NIXON, 2003, p. 12), amediados del afio 2000,
unos 1 250 partidos politicos dispersos por todo
tipo de paises disponian ya de su ‘website’. Pre-
cisamente en ese mismo afo, el entonces candi-
dato en las primarias republicanas, John McCain,
habia demostrado en su enfrentamiento a la po-
tente maquinaria financiera de George Bush que
la pagina electronica de un candidato podia
convertirse en un efectivo y sorprendente instru-
mento de recaudacion de fondos mediante la
recopilacion de un gran numero de pequefios
donativos (ROCAMORA, 2001, p. 9).

El panorama en los paises mas avanzados
experiment6 un cambio de ritmo aun mas drasti-
co entre 2003 y los primeros meses de 2004,
cuando en la campafia por las Primarias del Parti-
do Democrata, el candidato Howard Dean mostro
una nueva forma de utilizar su ‘website’ electoral,
fundamentalmente para contactar de manera
directa con los internautas a través de un diario de
campaifia (‘weblog’), convocar a simpatizantes en
encuentros virtuales y reales de movilizacion y
producir un incremento espectacular en la
financiacion de su campaia —siguiendo la estela
de Dole antes apuntada —, mediante la recaudacion
de pequeiias aportaciones econdmicas de cientos
de miles de internautas, todo lo cual le granjed
ademas una gran atencion mediatica (OWEN &
DAVIS, 2008). A pesar de ello, dicho candidato
no consigui6 siquiera ser el designado por su par-
tido para la competencia presidencial, planteando
de nuevo de forma aguda que aun cuando las
audiencias cibernéticas y la busqueda de
informacion politica en Internet habian crecido
para entonces de forma muy notable!, una cosa
era la creatividad y el éxito ante un tipo especifico

1 Véase la evolucion de audiencias politicas y generales en
Internet en Estados Unidos entre 2000 y 2007 en The
Election and the Internet (2008).
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de seguidores en la red y otra muy distinta, el
complejo y mucho mas vasto territorio de la
atencion medidtica general, las motivaciones pro-
fundas de las capas populares — alimentadas por
los contactos interpersonales directos
(movimientos de ‘grassroots’) —y las fuentes de
financiacion masiva y elitista de las grandes
corporaciones y clases adineradas.

A pesar de ello, diversos procesos electorales
posteriores a 2006, como las presidenciales fran-
cesas de 2007 y sobre todo el terremoto vivido en
Estados Unidos entre 2007 y 2008, personificado
de manera principal aunque no exclusiva en la fi-
gura de Barack Obama, han venido a demostrar
una nueva dimension del papel jugado por Internet
en los procesos electorales: en primer lugar se ha
demostrado que en paises donde mas de la mitad
y hasta las tres cuartas partes de la poblacion ge-
neral tiene ya acceso habitual a Internet las cotas
de utilizacidon regular de este medio para la
obtencion de informacion politica y de actualidad
se acercan cada vez mas a las de la prensa con-
vencional?. En segundo lugar, y de forma mucho
mas importante, se detecta ahora un nuevo tipo
de impacto cuando dichos ‘websites’ dejan de ser
un instrumento aislado y marginal de la
intervencion electoral y pasan a integrarse en una
dinamica multimedia: los mensajes vy
comunicaciones de los enclaves digitales de los
partidos y candidatos se propagan y complementan
hoy en dia con la difusion y retroalimentacion en
otros canales digitales, combinados a su vez con
los medios periodisticos y audiovisuales clasicos.

En cada nuevo proceso electoral crece y se
amplia el repertorio de las herramientas e iniciati-
vas ciberpoliticas: plataformas de videos en las
que los partidos cuelgan sus spots electorales y
sus simpatizantes todo tipo de grabaciones, la
blogosfera mas o menos espontdnea surgida en
torno a los candidatos o contra ellos, los debates
videotelevisados especificamente para la Red o en
combinacidn con televisiones tradicionales, ¢l
marketing viral a través de distribucion por correos
electronicos, los servicios de SMS, RSS y otras

2 En el citado informe de The Election and the Internet
(2008) se recoge el dato de la encuesta de diciembre de
2007 en el que la utilizacion de Internet y de la prensa de
papel como “fuente principal” para buscar informacion
sobre la campafia electoral estaba practicamente igualada
en torno al 25%.

formas de diseminacioén de mensajes para teléfonos
celulares, Ipods, blackberrys, etc., las paginas de
centralizacion de preguntas y comentarios escri-
tos o audiovisuales de interpelacion a los candida-
tos, las comunidades virtuales y una inagotada
expectativa de nuevas sorpresas. Todas estas ini-
ciativas, sin embargo, adquieren protagonismo y
repercusion publica en la medida en que se
fusionan con el tratamiento mediatico que, tanto
sobre soportes tradicionales como mediante su
propia reproduccion o reconversion en la Red ter-
mina de cohesionar y construir el ambiente domi-
nante y la agenda informativa y emocional de las
nuevas campafas.

En toda esa transformacion espectacular que
ha terminado de cristalizar en los tres o cuatro
ultimos afios, las ‘websites’ de partidos y candi-
datos parecen un elemento minusculo pero en
realidad bastante significante cuando forman par-
te activa y coordinada con una sinergia general.
La eficacia de la misma para el actor politico con-
creto requiere una concepcion estratégica integrada
e integral de todas sus actuaciones comunicati-
vas.

Quiza la innovacion mas reciente y que mejor
refleja la integracion del ‘website’ politico en una
intervencion global la protagoniza una vez mas el
equipo de Barack Obama: desde el lanzamiento de
su ‘web’ electoral, en el proceso de primarias, su
enclave electronico, al igual que el de otros candi-
datos, requeria el registro de una direccion de
correo electronico para pasar de la simple portada
de la web — s6lo una foto del candidato —, a la
seccion de “Inicio” y resto de contenidos. Aunque
existia una pequefia referencia visual para saltarse
el paso del registro, aparecia mucho mas desta-
cada la opcion de aportar el dato como forma de
acceso inmediato al contenido. Todas las
direcciones electronicas de internautas recopiladas
por esa via han servido a lo largo de toda la
campafa para enviar a cada usuario individual
mensajes de manera constante, firmados por el
propio Obama, su esposa, o los principales
directores de campaia, tanto de dentro como de
fuera de Estados Unidos. En los mensajes aludi-
dos se notificaban tomas de postura, copias de
discursos, etc., o se solicitaba de manera periodi-
ca nuevos esfuerzos de contribuciéon econdémica.

Pero lo extraordinario del caso es que una vez
alcanzada la Presidencia, la misma red de
direcciones esta siendo utilizada para continuar
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transmitiendo de manera directa e individual (des-
de la direccion info@barackobama.com), con una
periodicidad aproximadamente semanal, las
principales medidas o ideas que el equipo presi-
dencial quiere hacer llegar a los ciudadanos sin el
incomodo filtro de los periodistas. Se ha adaptado
asi a la Era Digital el viejo mecanismo de las
“Fireside Chats” con que el Presidente Franklin
Roosevelt en los afios 1930 hablaba por radio de
manera directa y habitual a los ciudadanos de a
pie, intentando evitar la mediacién de las ruedas
de prensa y el tratamiento periodistico de sus
intervenciones, no siempre favorable a sus
intereses. Si en los ultimos tiempos se ha ido con-
solidando una nueva filosofia de la “comunicacién
de gobiernos”, seglin la cual, al dia siguiente de
alcanzar el Poder comienza ya la nueva ‘campafia
permanente’, se muestra ahora una forma ain mas
préctica de aplicarla mediante la via virtual indivi-
dualizada. La pretension de soslayar a los
intermediarios mediaticos en la relacidén entre
gobernantes y gobernados parece avanzar de for-
ma creciente.

Tal concentracion estratégica de esfuerzos
parece volcada en la direccion de la persuasion y
cautivacion emocional de los electores (el clasico
objetivo de todas las campafias politicas ejercido
ahora por vias mixtas que combinan muchos ele-
mentos adicionales). Y sin embargo quedan bas-
tante descuidadas las posibilidades potenciales de
las ‘websites’ de partidos y candidatos, junto con
el resto de recursos de las nuevas tecnologias,
para la facilitacion de un auténtico didlogo entre
¢lites politicas y ciudadanos — segin los ideales
de una ciberdemocracia o democracia deliberativa
cibernéticamente alimentada?. Parece 10gico que
en su preocupacion por alcanzar el Poder, los li-

3 Parael concepto de democracia deliberativa, véase por
ejemplo, Jon Elster (1998) y Nino (1997) entre los
principales formuladores internacionales de esta revision
contemporanea de la teoria de la democracia. La
ciberdemocracia, tal y como personalmente propongo
definirla, seria el tipo especifico de democracia electrénica
que permite la realizacién practica por via digital de la
democracia deliberativa, ya que se trataria de el conjunto
de practicas comunicativas, mediante el uso de las Nuevas
Tecnologias de la Informacion y la Comunicacion, que
permiten ejercer una comunicacion politica entre todos los
actores politicos interesados, bajo las condiciones de
transparencia, ciberpolaridad e inclusividad civica uni-
versal.
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deres politicos se aferren a las ventajas de impac-
to publicitario y propagandistico que les facilitan
las nuevas herramientas. Después de todo, la pers-
pectiva que domina la creacion y mantenimiento
de estas paginas electronicas no es la de la
pedagogia politica o la discusion desinteresada,
sino la del marketing politico, cuyo objetivo, en
palabras de Coleman (2001, p. 681), “trata de
ganar votos, no de charlar con el enemigo ”.

Sin embargo, ni las ‘websites’ partidarias tienen
por qué despreciar los beneficios de una
conversacion mas enriquecedora y documentada
con la sociedad civil, ni tampoco parece —como
se vera al analizar el caso espafiol —, que muchos
partidos y candidatos terminen de aprovechar el
potencial de las nuevas herramientas bajo la pers-
pectiva del marketing electoral. Esta claro que
buena parte de los contenidos ofrecidos en los
enclaves electronicos de partidos y candidatos
suministra una oportunidad muy pobre y
distorsionada para el didlogo con los ciudadanos,
la recogida y atencion a sus demandas o la
deliberacion civica multilateral. Pero incluso des-
de la optica prioritaria del éxito electoral y la
movilizacion interesada, el rendimiento de las
‘webs’ de muchos grupos politicos queda atin a
medio camino de sus posibilidades.

Ambas deficiencias afloran con nitidez cuando
se pasa revista a la situacion de los ‘websites’ de
partidos y lideres politicos en Espafia. Y aunque la
debilidad de la funcion deliberativa es comun a
cuantas organizaciones politicas de cualquier pais
buscan sélo el impacto electoral, ese rendimiento
electoral presenta grandes diferencias a favor de
los grupos que adoptan los recursos virtuales mas
dindmicos: como destaca la investigacion realiza-
da por Owen y Davis (2008) sobre el uso de
‘webs’ en el proceso presidencial estadounidense
de 2004, los diversos contenidos exhibidos en
dichas paginas pueden ser catalogados, o bien
dentro del apartado de informacion de refuerzo de
la imagen del candidato (datos biograficos, noti-
cias de campaiia, sus tomas de postura, etc.), o
bien en el de movilizacion para colaborar y actuar
en su favor (convocatorias de reunion,
recaudacion y vias de colaboracion). El porcentaje
de ambas ofertas en las paginas analizadas de los
principales candidatos estadounidenses mostraba
so6lo un ligero predominio de contenidos de
refuerzo. Podria sorprender que en las respuestas
del panel de usuarios de dichas paginas, una
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abrumadora mayoria declarara consultarlas en
busqueda de informacion de refuerzo y so6lo una
minoria mencionara la busqueda de los
contenidos de movilizacion. La presencia de tan-
tas opciones de este ultimo tipo, escasamente
utilizadas, pareceria un derroche de herramientas.
Sin embargo, la minoria que las emplea puede
producir un gran efecto multiplicador. Asi por
ejemplo, un 11% de los consultados declaraba
que los avisos del candidato recibidos por correo
electronico (a los que habian estado suscritos)
les habia hecho sentirse mucho mas involucrados,
llegando la mayoria de ellos a participar como
voluntarios en diversas actividades de la campana.
Este pequefio grupo realmente movilizado resul-
ta mucho mas decisivo, como factor
multiplicador, de lo que indica a primera vista su
escaso porcentaje.

II. EL CASO ESPANOL. DESDE LOS PRIME-
ROS PASOS A LA CAMPANA DE 2008

Las primeras incursiones de partidos politicos
espafioles en el ciberespacio fueron algo maés
tardias que las arriba comentadas, tal y como
corresponde a una incorporacion mas retardada y
lenta a la World Wide Web. El partido pionero en
abrir un sitio ‘web’ en Espafia fue Convergencia
Democratica de Catalunya (CDC)%, que inaugurd
el suyo el 11 de septiembre de 1995,
convirtiéndose, segin una nota de su gabinete de
prensa, en el decimoquinto partido politico europeo
que contaba con una (10 anys de Convergéncia a
Internet, 2005).

El 6 de noviembre de 1995, Unidé Democratica
de Cataluya (UDC), socio de coalicion electoral
del anterior?, registrd su propio dominio, si bien
no llegaria a hacer efectiva su presencia en la Red
hasta unos meses mas tarde. Por su parte los
principales partidos espafioles de ambito estatal
registraron sus dominios en los primeros meses
de 1996 — antes incluso de las elecciones generales
celebradas en marzo —, pero no llegaron a colgar

4 Partido nacionalista catalan y de centro derecha que,
tanto para elecciones generales como autondmicas, se
presenta so6lo en el territorio de esa Comunidad Auténoma,
siempre en coalicion con otra formacion de ideologia simi-
lar, Unié Democratica de Catalunya (UDC).

5 Partido que forma coalicién electoral con el anterior.
Dicha coalicion concurre bajo las siglas CIU a comicios
estatales y autondmicos exclusivamente en territorio
catalan.

sus ‘webs’ hasta unos meses después, sin que ni
los ‘websmaster’ actuales, consultados para con-
firmar el dato, hayan podido identificar la fecha
exacta de sus respectivas inauguraciones efectivas
en la Red®.

Por lo que se refiere a paginas virtuales de
politicos individuales, y al margen de algunas de
parlamentarios de relevancia politica secundaria,
la primera incursion de ‘webs’ politicas de lideres
con alguna trascendencia mediatica ocurri6 en abril
de 1998, durante el proceso interno de seleccion
del nuevo Secretario General del PSOE, en que
los dos competidores, Joaquin Almunia y Josep
Borrell, colgaron sus respectivas paginas
(ROCAMORA, 2001, p. 9).

No sera sin embargo hasta el afio siguiente, al
inicio de la campafia para el Gobierno Auténomo
de Catalufia, en octubre de 1999, cuando se
produjo un despliegue general de ‘websites’ de
los principales partidos, con un relativo eco en los
medios periodisticos convencionales. En ese mo-
mento se observd ya una incipiente ciberestrategia
“a la americana”, destacando en ello el aspirante
del Partido Socialista de Catalufia, Pascual Maragall
y su partido, que desplegaron ‘salvapantallas’ y
diversos ‘gadgets virtuales’ y contaron con otras

6 Segln las consultas realizadas a los responsables de los
principales partidos, junto con las confirmaciones realiza-
das en el sitio ‘web’ https://www.nic.es (acesso em
2.ago0.2009), en ambos casos por mi ayudante de
investigacion Eva Campos, las formaciones de Izquierda
Unida (IU), Partido Socialista Obrero Espafiol (PSOE) y
Partido Popular (PP) dieron de alta su dominios los dias 9,
13 y 24, respectivamente, del mes de febrero de 1996. Por
su parte, el Partido Socialista de Catalufia (PSC), federado
al PSOE como representante de su formacion ideoldgica en
Cataluiia, registré su dominio el 21 de mayo de ese mismo
afio. Todos ellos tardaron hasta la primavera, el verano o
incluso los ultimos meses de 1996 para colgar alguna pagi-
na en la Red, segiin han mencionado las referidas fuentes
consultadas. Otros autores (PEYTIBI, RODRIGUEZ &
GUTIERREZ-RUBI, 2008, p. 2) mencionan que el Parti-
do Socialista de Cataluila habria inaugurado también su
pagina en septiembre de 1995 — e indican a la coalicion
CIU, en lugar de al miembro de la misma, CDC, como el
otro grupo iniciador en aquella fecha. Sin embargo, lo cierto
es que, segun la indagacion realizada por Eva Campos, el
PSC dio de alta su dominio (como www.psc.es, acesso em
2.ag0.2009) el 21 de mayo de 1996, y seglin noticias
publicadas en noviembre de aquel aflo, las Juventudes So-
cialistas de Cataluiia reclamaban al partido que creara una
pagina en Internet, por lo que resulta absurdo suponer que
ésta hubiera sido inaugurada un afio antes.
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paginas electronicas autébnomas de ‘simpatizan-
tes’ para atacar sarcasticamente a sus adversarios
(DADER, 2003, p. 325).

Sin duda, la primera campaia electoral de
ambito nacional con utilizacion generalizada de
‘websites’ de partidos fue la de las Elecciones
Legislativas Generales del afio 2000, en la que to-
dos los grupos politicos principales y hasta algunos
extraparlamentarios disponian ya de pagina
electronica, aun cuando ésta fuera muy modesta
en algunos casos. Ya entonces surgio la tendencia
entre los principales partidos de crear de forma
coyuntural y asociada a la pagina principal de la
organizacién politica, una pagina personal de su
candidato para la Presidencia del Gobierno, mas
dedicada a album fotografico, detalles biografi-
cos y declaraciones de dicho candidato. Conviene
recordar aqui que, a diferencia de otras democra-
cias de sistema presidencialista o de cultura poli-
tica en la que el peso del partido politico es muy
inferior al de su lider principal, en las democraci-
as parlamentarias como la espafiola, la direccién
organizativa de la campafia sigue dependiendo del
partido, y asi se refleja también en la mayor
dimension y permanencia de la ‘website’ de la
organizacion frente a la secundaria y temporal del
lider. El personalismo del maximo dirigente ha
avanzado muchisimo en Espafia, como en el res-
to de las sociedades contemporaneas, hasta el
punto de someter a su correspondiente
organizacion politica a una gran sumision. Pero la
tradicion aun establece que sea la formacion
colectiva la que mantenga una pagina web abierta
de manera permanente y con contenidos muy di-
versos, en los que sin duda se practica un culto al
lider. La pagina personal del candidato principal
se concibe, en cambio, como una herramienta
secundaria que queda clausurada o sin
actualizacion tras el término del proceso electoral.

Las elecciones del afio 2000 mostraron ya la
utilizacion consolidada de las ‘webs’ de los parti-
dos como nueva herramienta de campana y dieron
ocasion también a que los medios periodisticos
convencionales reflejaran en su cobertura el nuevo
fenémeno de la campafia en Internet, pero
ocupandose mas de los detalles anecdoticos que
de un auténtico seguimiento de sus contenidos.
Asimismo proliferaron entonces paginas de ata-
que a los politicos y partidos adversarios, creadas
por individuos particulares probablemente
cercanos a los equipos de los partidos beneficiarios
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del ataque, pero registradas a nombre de personas
desconocidas. Las ocurrencias satiricas de estos
enclaves eran a veces mas comentadas en los
medios periodisticos tradicionales que los
contenidos de las ‘webs’ oficiales de las
organizaciones politicas.

En cuanto a la audiencia de dichas ‘webs’, los
datos declarados a Hernandez Martinez (2001, p.
86) por los ‘webmaster’ de los propios partidos
confirmaban unas audiencias mintsculas: unas
2 481 visitas diarias para el entonces gobernante
Partido Popular, entre 7 300 y 2 500 — segun los
dias mas o menos intensos — para el principal gru-
po de oposicion, el Partido Socialista, y s6lo 277
visitas en el dia de mayor afluencia para la tercera
agrupacion de alcance nacional, Izquierda Unida.
Para un pais que tenia entonces un censo electoral
de casi 34 millones, el total de visitantes de cada
una de las principales ‘webs’ de partidos durante
el ultimo mes del proceso electoral no alcanzaba
siquiera el 0,005%de los electores, y eso
suponiendo que una buena parte de los visitantes
no fueran los mismos en reiteradas ocasiones. No
obstante, y mas alla del interés por mostrar una
imagen de modernidad tecnoldgica, la principal
funcion buscada por aquellas paginas era convertir
en noticia algunos actos realizados en la Red —
como la apertura oficial de campatfia en la ‘website’
del partido —, que se les comunicaba de manera
simultanea a los medios en rueda de prensa. Aun
asi los periodistas dedicados a la cobertura electoral
tampoco parecieron aprovechar a fondo esa nueva
fuente de informacién y s6lo dedicaron algunos
reportajes a las novedades virtuales, encuadrados
en la descripcion del ambiente de la campaiia
(DADER, 2003, p. 326-329).

El proceso electoral de 2004 arrancéd con
planteamientos parecidos en cuanto a la estructura
y orientacion de las ‘webs’ de partidos y candida-
tos, asi como por la atencioén secundaria otorgada
por los medios convencionales. La audiencia de
Internet habia crecido, en consonancia con el au-
mento general de poblacidon con acceso habitual a
la Red (entre un 29 y un 33% de las personas
mayores de 14 afios en aquel momento, segun las
principales empresas de medicion). Pero los
escasos datos disponibles sobre visitas directas a
foros politicos y paginas de partidos seguian
reflejando un trafico muy minoritario en dicho
sector, probablemente constrefiido a militantes
muy activos, dirigentes politicos y periodistas
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especializados. Segin una encuesta del Centro de
Investigaciones Sociologicas — el principal orga-
nismo oficial de medicion de la opinién publica —,
realizada un par de meses después de aquellas
elecciones, sb6lo el 16% declaraba buscar
informacion politica en Internet de vez en cuando
y s6lo llegaban al 2% de la poblacion adulta quienes
reconocian haber participado alguna vez en un foro
o grupo de informacién politica en Internet.
Respecto a datos directos de acceso a paginas de
partidos, una cuestionario enviado por el autor de
este articulo a los ‘webmaster’ de todos los parti-
dos parlamentarios, s6lo fue respondido por la ya
citada coalicion catalana “Convergencia i Unié”
(CIU). Este grupo politico declaraba haber
recibido unas 800 visitas diarias durante el mes de
las elecciones (marzo de 2004), si bien hay que
recordar que tal coalicidn electoral se presenta so6lo
en Catalufia (lo que abarca poco mas del 15% del
electorado espafiol). El ‘webmaster’ de este mismo
grupo estimaba en un 2% el volumen total de
poblacién adulta espafiola que visitaba alguna
‘website’ de partidos politicos en aquella época
(DADER, 2008, p. 163-165).

Los rasgos anteriores indicaban una
importancia muy débil de la campafia electoral
desarrollada en la Red, e incluso habia disminuido
el nimero de noticias y reportajes dedicados a ella
por los medios convencionales, al no considerar
ya tan novedoso el fendmeno. Podria decirse que
medios de comunicacion y partidos habian
retornado a un tratamiento convencional del
proceso, con la atencidn centrada en la posibilidad
de debates en television, la presencia en los
principales informativos y las disputas habituales
por el control de la agenda periodistica. Pero
cuando todo apuntaba a un fin de campafia sin
apenas protagonismo cibernético, los atentados
islamistas que produjeron casi 200 muertos en
varios trenes cerca de Madrid, alteraron por com-
pleto la situacion y produjeron un aumento
espectacular del uso de Internet en constante
retroalimentacion con el intenso incremento
también de las audiencias de radio y television.

La incégnita inicial sobre la autoria de los aten-
tados y la ansiedad de la poblaciéon por averiguar
el mayor nimero posible de detalles de la tragedia,
a tan solo tres dias de la celebracion de unas
elecciones generales, provoc una demanda masiva
de informacion que, en la medida en que no podia
ser satisfecha por los medios tradicionales — por
el mas lento proceso de verificacion de datos en

el periodismo profesional y la cautela de las fuentes
oficiales para ir confirmando resultados de la
investigacion policial —, generd una ansiedad so-
cial sin precedentes que desencadend una
expansion descomunal del trafico informativo y
comunicacional en Internet.

Laredistribucion de rumores de todo tipo, junto
con datos mas o menos confirmados provenien-
tes de multiples fuentes consultables en Internet
desplazé en gran medida la atencion informativa
desde los grandes diarios y cadenas de television
alos diarios digitales, la prensa extranjera accesible
en la Red y todo tipo de plataformas de
centralizacion de informaciones ciudadanas y fo-
ros de conversacion popular, en un fenomeno que
algunos autores (SAMPEDRO, 2005) han llamado
“deliberacion celérica” o “apresurada”.

Dicho fenémeno estuvo permanentemente
retroalimentado con y desde algunas emisoras de
radio y television — que o bien acusaban al Gobierno
de ocultar datos relevantes o bien informaban en
directo de las concentraciones en la calle que se
iban produciendo —. La informacién audiovisual,
sobre todo radiofonica, pasaba a su vez a estimu-
lar los focos informativos activados en Internet,
tanto por correos electrénicos personales como
por diversas plataformas digitales, asi como el uso
de teléfonos celulares para convocar
concentraciones. Frente a quienes han sostenido
que las Nuevas Tecnologias (mensajes SMS por
teléfonos celulares) e Internet fueron los trans-
formadores fundamentales de los estados de
opinién publica de esos dias, personalmente he
sostenido (DADER, 2008 y 2006) que las
movilizaciones populares y los probables cambios
de intencion de voto no se habrian producido sin
una confluencia entre el seguimiento intenso y
constante, por un lado, de algunas emisoras de
radio y canales de televisiéon — en algunos mo-
mentos con métodos caracteristicos de la agitacion
populista—, y por otro la redifusion y reformulacion
de informaciones en Internet y mensajes a través
de celulares, que a su vez se convertian en noticia
para los aludidos medios audiovisuales
convencionales. Tales procesos de movilizacién
popular tecnopolitica, si bien respondieron en
muchos casos a reacciones espontdneas
(SAMPEDRO, 2005), tampoco fueron ajenos a la
colaboracién — cuando menos —, reconocida in-
cluso por algunos dirigentes, de las élites de parti-
dos de la oposicion, que se beneficiaban
electoralmente de la reaccion airada contra el par-
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tido hasta entonces gobernante. Hay que restar
parte del protagonismo, en consecuencia, a la
romantica idea difundida de una explosion popu-
lar exclusivamente surgida de manera espontanea
desde las masas ciudadanas.

Como he planteado en otros escritos (DADER
2008; 20006), la situacion limite provocada por
los atentados del 11 de marzo de 2004 puso de
relieve tanto las potencialidades positivas como
negativas de una comunicacién multilateral ci-
bernética en estado de crisis maxima en el seno
de una democracia débil: en aquellos momentos
fue evidente la insuficiencia de la informacién
oficial sobre los hechos acuciantes, tanto por
ineptitud informativa de las autoridades como por
imposibilidad real de confirmaciones fehacientes
de datos a la velocidad demandada por la
poblacion en visperas de unas elecciones’. Igual-
mente, los medios periodisticos tradicionales no
pudieron identificar y distribuir la informacion
rigurosa que la sociedad reclamaba a la velocidad
en que era demandada, en medio de una tension
emocional desaforada. La deliberaciéon y
comunicacion politica desarrolladas en aquel
momento por los cauces institucionales o
tradicionales (medios periodisticos
convencionales) puso de relieve la situacion de
una democracia débil. Pero la sustituciéon o
combinacidn de ese sistema global de intercambio
informativo por y con el improvisado dentro de
Internet, desaté muchas patologias (agitacion
emocional, noticias falsas, especulaciones e
imputaciones exageradas o sacadas de contex-
to) que tampoco encauzaron la discusion publi-
ca hacia una verdadera ‘democracia deliberativa’.
Hubo sin duda una ‘deliberacion celérica’, pero
no precisamente un pluralismo deliberativo bajo
garantias de rigor y buisqueda constructiva de
soluciones.

7 Convendria comparar por ejemplo cémo en los atenta-
dos islamistas de Londres del 7 de julio de 2005 la policia
tardé cuatro dias en confirmar la autoria islamica del crimen,
un dia mas en confirmar el hallazgo de un primer terrorista
suicida, hasta el 16 de julio no se confirmo la identidad de
los terroristas suicidas y a fecha del 18 de julio, solo se
habia facilitado la identidad de 26 fallecidos de los 56 cada-
veres que a esa fecha iban computados (cf. por ejemplo, la
Hemeroteca de El Pais.com de julio de 2005). En Espaiia,
en cambio, los retrasos de unas horas en la confirmacion de
datos dieron lugar a las mas radicales acusaciones al Gobierno
de ocultacion y mentiras.

52

Desde el punto de vista del papel jugado por
Internet en la actividad politica y especificamente
en el desarrollo de las campanas electorales, el
medio cibernético y las nuevas tecnologias se
convirtieron en factor muy importante — aunque
ligado a la amplificacidon y retroalimentacion
ejercida por los aludidos medios audiovisuales. En
ese sentido, la Internet se reveld como una fuerza
insospechada para alterar los procesos politicos y
electorales, pero no a través de las paginas ‘web’
de los partidos politicos — que apenas tuvieron
protagonismo ni seguimiento en esos dias (la
propia campaiia electoral habia quedado oficial-
mente suspendida), sino a través de las acciones
en la Red de todo tipo de movimientos sociales y
grupos mas o menos organizados.

Aunque de manera extrema y en condiciones
excepcionales, los usos comunicativos de aquellos
dias adelantaron algo que ha empezado a
confirmarse de manera mucho mas moderada en
el proceso electoral de 2008 y que sin duda se ird
consolidando en futuros comicios: que el impacto
electoral de la tecnopolitica en Internet tendra
importancia creciente en la medida en que se pre-
sente como un fenémeno multilateral de
intervenciones combinadas de ‘webs’ de partidos,
comunidades virtuales, redes de ‘blogs’,
‘marketing’ viral y otras manifestaciones
retroalimentadas con los medios periodisticos y
audiovisuales convencionales. Dicho escenario de
la comunicacién virtual es ademads el que encaja
de manera natural en el terreno cibernético con el
marco general que algunos han comenzado a
llamar, en el ambito electoral, de ‘camparias
postfordistas’8. Pero el impacto de paginas politi-
cas especificas sera muy minoritario o secundario
mientras se mantenga como intervencion aislada
o capaz de generar tan sélo esferas de
comunicacion publica periférica.

El uso de las ‘webs’ de los partidos politicos
espafioles tras aquellas fechas, a lo largo de los
afios 2004 y 2005, vino a confirmar la situacion
de atonia y falta de incidencia en el espacio publi-

8 Algunos autores como Denver y Hands (2000) han
llamado ‘postfordistas’ a las nuevas campaiias electorales
por su integracion flexible de multiples agentes que producen
mensajes especificos en continuo proceso de adaptacion y
en compenetracion y conflicto con las intervenciones
colaterales de otra serie de actores politicos y ciudadanos
que inciden en campaila a través de sus propias iniciativas.
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co central, cuando sus contenidos no forman parte
de un fendmeno multimedia y de sinergia global.
Un estudio exploratorio realizado por Dader y
Ayuso (2008) sobre la estructura de las ‘webs’ de
los nueve principales partidos parlamentarios en
varios momentos del citado periodo venia a mos-
trar que nuestros partidos seguian concibiendo sus
paginas digitales de manera bastante arcaica, aun
cuando el aspecto estético y de apelatividad visual
habia experimentado un notable avance. Se trataba
en efecto de paginas desligadas de la
comunicacion mediatica general por su escasa
capacidad para atraer la atenciéon de los medios
convencionales, de enclaves elitistas y
autorreferenciales — dadas las modestas cifras atin
de usuarios generales de Internet y mucho mas
minoritarias en el caso de las paginas politicas
partidarias —, con muy insuficientes ejercicios de
transparencia e interactividad, casi nula facilitacion
de la deliberacion ciudadana y una proyeccion casi
exclusiva hacia la autopromocion propagandisti-
ca solo apetecible para pequefios sectores de mi-
litantes y simpatizantes. Ademas de suministrar
un material de refuerzo basico a los ya convenci-
dos — con una aportaciéon muy deficiente en cuanto
a mayor profundidad sobre idearios,
argumentacion intelectual o documentos técnicos
de respaldo a las posiciones de cada partido —, se
deducia del analisis que el otro publico buscado
eran exclusivamente los medios de comunicacion
a quienes se trataba de reiterar unas notas de pren-
sa que en realidad ya les habian sido suministradas
por los cauces tradicionales de contacto.

I1I. LAS ‘WEBS’ DE PARTIDOS ESPANOLES
EN LA CAMPANA DE 2008 Y EL NUEVO
MARCO DE LA TECNOPOLITICA
MULTIMEDIA

Para estudiar més sistematicamente la
estructura de contenidos de este tipo de ‘websites’
electorales en Espafia, el equipo constituido por
Dader et alii (2009), dentro del Proyecto de
Investigacion dirigido por Victor Sampedro
(2007), esta culminando, en ¢l momento de
redactar este texto, una investigacion cuantitativa
y cualitativa sobre los archivos grabados de una
serie de dias de las ‘webs’ completas de los ocho
partidos principales y las paginas individuales de
los tres lideres mas destacados, entre el 15 de
enero y el 9 de marzo de 2008, fecha de
celebracion de las elecciones generales. Asimismo,
el resto de subgrupos del equipo viene analizando
otros aspectos de la campafia en Internet, medi-

ante encuestas a internautas, grupos de discusion,
blogs de activistas y de comunicadores sociales y
movimientos sociales.

En la parte especifica sobre los ‘websites’ de
los partidos, la metodologia empleada actualiza y
refina en algunos aspectos el sistema de anélisis
cuantitativo empleado en la indagacion anterior
(DADER & AYUSO, 2008), manteniendo como
grandes dimensiones de cuantificacion compara-
da las cuatro siguientes: 1) Suministro de
Informacioén; 2) Interactividad; 3) Sencillez de Uso
y Actualizacion y 4) Estética y Atractivo Persua-
sivo.

Los resultados preliminares, a falta de un
desglose y revision pormenorizada, ain no
disponible (DADER, VIZCAINO, CAMPOS y
CHENG, 2009, en prensa), vienen a confirmar las
hipotesis de partida, segun las cuales, los partidos
politicos espaiioles han experimentado un impor-
tante avance en la dimension de ‘Estética y
Atractivo Persuasivo’, presentan niveles
aceptables — con mejoria en algunos aspectos —
en ‘Sencillez de Uso y Actualizacion’, ofrecen un
repertorio muy completo en algunos sectores de
la dimension ‘Suministro de Informacion’ (sobre
todo los partidos de mayor envergadura y
protagonismo parlamentario) y siguen teniendo
grandes lagunas en la dimensién de
‘Interactividad’.

A su vez, la presencia de los aspectos medidos
dentro de cada dimension (cada una integra 20
aspectos distribuidos igualitariamente en cinco
bloques jerarquizados), no es homogénea, y por
ejemplo, en el apartado de ‘Suministro de
Informacion’ casi todos los partidos obtienen ni-
veles maximos o muy altos en el suministro de
noticias de actualidad de la campaia,
autopresentacion del partido e informacion exter-
na sobre organizaciones vinculadas, pero en cam-
bio carecen de contenidos o son muy pobres en
documentacion técnica sobre politicas sectoriales
e informacién de contexto y argumentacién mas
elaborada. En las tres primeras dimensiones se
aprecia como tonica general que las subcategorias
de mayor valoracién jerarquica — por implicar ni-
veles mas profundos o sofisticados de oferta —,
presentan resultados mas endebles en la mayoria
de los ‘websites’ estudiados. Asi ocurre en el caso
de la ‘informacioén de contexto’ dentro de la
dimension de ‘Suministro de Informacion’, de las
herramientas de ‘participacion e interaccion
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ciudadana’ dentro de la dimensién de
‘Interactividad’, y de ‘repertorio de enlaces’
(‘links’) en el capitulo de ‘Sencillez de Uso y
Actualizacion’. Por otra parte, la transparencia,
que es una componente que afecta a indicadores
distribuidos de manera transversal entre varias
dimensiones, deja mucho que desear en el caso
de algunos partidos, que apenas facilitan datos o
fotografias de sus principales dirigentes, colocan
de forma poco visible o en pocas secciones de la
‘web’ las direcciones de contacto, o — en el caso
de todos ellos —, no facilitan un contador de visi-
tas.

A través del analisis cualitativo complementario
se observa también de manera preliminar una
orientacion preferente hacia la satisfaccion de las
funciones de ‘difusioén y propagaciéon informati-
va’ y de ‘persuasion y emotividad’. Respecto a
las funciones de ‘sencillez de uso y ayuda instru-
mental’ y de ‘transparencia informativa y de
autopresentacion’, encontramos resultados
intermedios o incluso contradictorios — por algunas
de las deficiencias de transparencia antes
sefialadas. Por ultimo, donde se acumulan las
mayores carencias es en las funciones de
‘movilizaciéon y reclutamiento’ y ‘funcién
deliberativa y participativa’.

Para comprender mejor la situacion global de
los “websites’ de los partidos politicos espafioles,
merece la pena comentar el contraste observado
entre los enclaves electronicos de los partidos y
los complementarios preparados para los
principales candidatos a la presidencia del
gobierno. Segun quedo reflejado paginas atras,
conforme a la tradicion de los sistemas de
predominio parlamentario, los partidos han tendi-
do a concentrar su mayor variedad y estabilidad
de recursos cibernéticos en torno al sitio ‘web’
del partido, mientras que una pagina especifica
del lider principal se concibe como una herramienta
coyuntural y secundaria (en el proceso de 2008
se dio, por ejemplo, la paradoja de que la pagina
creada para el candidato principal de Izquierda
Unida, Gaspar Llamazares, estuvo un tiempo fun-
cionando de manera independiente, sin que
apareciera un enlace a ella desde la ‘web’ del gru-
po politico, y s6lo en la ultima fase de la campafia
se mostraba de forma destacada dicho enlace des-
de la web del grupo).

Durante esta campafia, las paginas de los lide-
res principales fueron construidas con un mayor
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despliegue de recursos, reservando ademas para
ellas las innovaciones mas espectaculares y
capaces de suscitar eco mediatico (como robots
que ofrecian respuestas-tipo a cualquier pregunta
de los internautas, sistemas de recogida de datos
para la realizacion posterior de llamadas telefonicas
con mensaje del candidato, despliegue de videos
publicitarios de la campaiia, etc.). Se pudo ver asi
que mientras la pagina del partido continuaba
siendo un recipiente muy extenso y complejo de
contenidos, que intentaba cumplir al mismo tiempo
funciones muy diversas de informacidn,
argumentacion, relacion y persuasion politica, las
paginas personales de los candidatos estaban com-
pletamente volcadas hacia los aspectos persuasi-
vos y de marketing electoral, con contenidos
mucho maés ligeros y sencillos de abarcar, y por
ello mismo mucho mas impactantes y capaces de
suscitar la atencién medidtica general.

Podria distinguirse asi entre una orientacion
‘ligera’ — y sin duda mas atractiva para publicos
juveniles — de las paginas individuales de los can-
didatos a la presidencia del Gobierno, y la
orientacién mas ‘pesada’ de aportaciones mas
solidas y de mayor despliegue tematico en los sitios
‘web’ de cada partido. Con independencia de la
valoracion que cabria hacer de ello en términos
de una concepcion deliberativa y de discusion ra-
cional de la democracia, el enfoque mas
‘impactante’ — aunque también mas superficial —
de las paginas de candidatos parece enlazar mejor
con las tendencias que han experimentado mayor
éxito en la Red y seguimiento multimedia en
campaifias recientes, como las de Nikolas Sarkozy
y Segoléne Royal en Francia, Barack Obama y
Hillary Clinton en Estados Unidos.

Sin embargo, también en esto los candidatos
espafioles del proceso electoral de 2008 han
demostrado una utilizacion todavia timida e insu-
ficientemente desarrollada, que no ha sabido
explotar a fondo las funciones persuasivas y de
dinamizacion relacional para las que esas nuevas
herramientas parecen mas dotadas. Resulto inau-
dito, por ejemplo, que ninguno de los dos
principales candidatos a la presidencia (José Luis
Rodriguez Zapatero por el PSOE, y Mariano Rajoy
por el PP) contaran con un ‘blog’ personal en su
pagina. Frente a esta carencia resulta muy
interesante recordar como Barack Obama, a lo
largo de toda su campaiia, vino situando el ‘blog’
personal en el centro de su pagina, de forma mucho
mas destacada a cualquier otro contenido, mos-



REVISTA DE SOCIOLOGIA E POLITICA V. 17, N° 34 : 45-62 OUT. 2009

trando ademds un seguimiento constante con
respuestas — seguramente preparadas por su equi-
po de atencioén a esta herramienta —, que indicaban
a los internautas visitantes que la conversacion
con el candidato — o su equipo —, era realmente un
eje central de su campafia. En ese sentido conviene
también resaltar que, aunque otros candidatos
estadounidenses en el mismo proceso presidenci-
al como John McCain y Hillary Clinton, también
contaban con un ‘blog’ dentro del repertorio de
recursos de su pagina, ningin otro llegd a
concederle la preponderancia formal y de
utilizacion que otorgd Obama al suyo.

Otro detalle que ilustra esa utilizacion titube-
ante o no demasiado asimilada de nuevos recur-
sos en las ‘webs’ de los candidatos espafioles es
el protagonizado por la pagina de Mariano Rajoy,
candidato del Partido Popular, y su iniciativa de
“Tu propuesta en 30 segundos”: cuando faltaba
algo més de un mes para el dia de la votacion, la
pagina personal de este candidato lanz6 una
herramienta en la que, tras solicitar un nombre y
un numero de teléfono al visitante, un video
mostraba una reunion simulada del equipo diri-
gente del Partido Popular. El lider Rajoy escribia
en una hoja el nombre previamente facilitado por
el visitante de la ‘web’ y decia que faltaba esa
persona en la reunidn, por lo que acto seguido
procedia a iniciar en la escenificacion una llamada
telefonica. En ese momento, un sistema de robot
realizaba una llamada real al teléfono que el visi-
tante habia proporcionado y, en efecto, la persona
que recibia dicha llamada se encontraba con la
voz grabada del lider que le decia, “Hola, soy
Mariano Rajoy, ;donde te has metido? Te estamos
esperando pero si no puedes llegar, yo lo que te
pido es que nos mandes tus ideas a mi pagina
‘web’. Un saludo y un fuerte abrazo” (cf.
ORTEGA, 2008).

La iniciativa resultdé tan impactante que de
inmediato se convirtio en noticia de apertura de
los boletines informativos de diversas cadenas de
television y, en efecto, provocd con gran rapidez
un masivo numero de accesos a la pagina del can-
didato para generar las correspondientes llamadas.
Los participantes eran en unos casos simpatizan-
tes del Partido Popular interesados en contactar
con su lider, y en otros autores de bromas entre
amigos que pretendian sorprender a personas com-
pletamente contrarias a ese partido con la llamada
telefonica de peticion de colaboracion del candi-
dato menos cercano a sus puntos de vista. La ini-

ciativa, si embargo, murio de éxito: el partido, que
habia previsto un presupuesto para estas llamadas
a lo largo de varias semanas, lo agot6 en tan s6lo
48 horas, por lo que tuvo que clausurar el proceso
y reconvertirlo en una mas anodina y simple
peticion de direccion electronica, que ya no surtia
los efectos de implicacion y comentario generales.
La ruptura de la concatenacion entre pagina ‘web’,
llamada telefonica, conversaciones interpersonales
para proponer nuevas llamadas o comentarlas luego
con el sorprendido receptor, ademas de la cobertu-
ra mediatica de todo ello, volvia a recluir la iniciati-
va al mundo virtual y le privaba de su eficacia ori-
ginaria. Por otra parte, la cuestion de fondo de la
iniciativa — solicitar propuestas a los ciudadanos,
ya fuera ideas para el programa o realizacion de
videos domésticos entre los que elegir alguno para
incorporarlo a los videos electorales del partido —,
no tuvo en ningin momento un espacio de
presentacion en las ‘web’ del partido o el candida-
to, por lo que la iniciativa se revelaba como una
estratagema publicitaria en lugar de responder a una
oferta real de participacion.

De modo paralelo, hubo otra iniciativa en la
pagina del lider de Izquierda Unida, Gaspar
Llamazares, que también pone de relieve el nuevo
enfoque de las acciones comunicativas en la Red
concebidas para saltar a los medios convencionales
y obtener asi un eco global. En el caso espaiiol de
2008, sin embargo, estas tacticas no llegaron a
experimentar la intensidad o la orientacion
necesarias para convertirse en éxito de campafia.
La pagina www.gasparllamazares.es, antes ya
mencionada, presento a falta también de poco mas
deun mes para la cita electoral, un mufieco llamado
“Gaspi”, alter ego del propio Llamazares, candi-
dato principal de la coalicion Izquierda Unida, que
desarrollaba cada dia una accidén simbdlica
presentada mediante un video de animacion de
corta duracion. El lanzamiento del mufieco ani-
mado se realizé simultdneamente en la red virtual
de “Second Life” — donde este candidato venia
desarrollando otras iniciativas desde tiempo atras
—, y en el canal de videos de Youtube que, como
el resto de partidos, [zquierda Unida habia abierto
meses antes. Dicho lanzamiento disfrutd también
en los primeros momentos de cierto eco en
televisiones, radio y prensa, pero rapidamente
perdi6 protagonismo en el mundo mediatico con-
vencional y s6lo obtenia alusiones secundarias
hasta el dia en que el muiieco Gaspi dedicé su
actuacion virtual a quemar sendas fotografias de
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la familia real espafiola y del Papa (cf., por ejemplo,
Gaspar Llamazares pide disculpas por la imagen
donde aparece quemando la foto de la Familia
Real..., 2008). Las criticas recibidas
desembocaron en publicidad colateral basicamente
perjudicial para el grupo politico, por lo que tuvo
que acabar emitiendo una nota de disculpa y reti-
rando el video de la Red.

Intervenciones como las resefiadas ponen de
relieve que el uso de Internet por los partidos po-
liticos en la campatfia electoral de 2008 en Espafia
yano estuvo exclusivamente centrada en los sitios
‘webs’ de los partidos, sino que apuntaba hacia la
misma proliferacion de formatos complementarios
en plataformas diversas, con pretension de salto
hacia los medios convencionales y la atencion
publica popular. Se trataba de una estrategia que
la campaiia presidencial francesa de 2007 y el
proceso de primarias estadounidense habian ido
avanzando.

A partir de mayo de 2007, los partidos politi-
cos espafoles habian ido abriendo canales
tematicos propios en Youtube, al objeto de ir pre-
parando una plataforma electoral desde la que di-
fundir sus videos de publicidad o propaganda
electoral de forma mucho mas amplia que el
estrecho cauce que facilita en las televisiones pu-
blicas la regulacion electoral vigente. De hecho,
estos canales en Youtube habian venido sirviendo,
junto con otras formas diversas de difusion en
Internet, incluidos los sitios ‘web’ oficiales, para
mantener — sobre todo entre los dos principales
partidos, PSOE y PP —, la llamada “Guerra de los
Videos”, con episodios muy comentados en los
medios convencionales de documentos
audiovisuales de ataque, réplica y contrarréplica,
de gran intensidad y reiteracién, como minimo a
partir de 2006. Fruto de esa misma tendencia habia
sido el lanzamiento de la “television del PSOE” en
septiembre de 2006. Se trata de un canal de videos
informativo-propagandisticos y publicitarios
asociado al sitio ‘web’ del partido. En €l se presenta
material retransmitido bajo cierta estructura de
programacion, junto con otro material archivado
que puede ser visto y descargado a voluntad del
internauta visitante. El resto de los partidos habia
imitado, con mayor o menor intensidad, la
facilitacion de una amplia seccion de documentos
audiovisuales en sus ‘web’ y el salto al canal
tematico propio en Youtube no era sino una forma
de diversificar esa presencia.
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Finalmente, otras dos evidencias destacables
de la busqueda de los partidos espafioles de una
ocupacion mas extensiva y diversificada del espacio
virtual en la campaifia electoral de 2008, han con-
sistido en la organizacion de redes de blogs vin-
culadas con cada partido y el establecimiento de
comunidades virtuales o redes sociales de simpa-
tizantes en enclaves como Facebook, Tuenti y si-
milares. Aunque también en esto, la experiencia
espafiola de 2008 ha demostrado una explotacion
demasiado tardia e indecisa de dichos recursos.

En el caso de las redes de blogueros afines,
s6lo el PSOE acabd mostrando en su pagina ‘web’
una estructura robusta y con indicativo de enlace
bien visible en su pagina digital de inicio (enlazando
al agregador de blogs creado al efecto,
www.blogosferaprogresista.es)®. Sin embargo,
dicho enlace no lleg6 a incluirse en el sitio web del
partido hasta bien entrada la fase final de la campaia
(febrero de 2008). Por su parte, el PP, podia con-
tar como punto de partida con la amplia red de
blogueros que desde bastante tiempo atras se
identifican en términos ideoldgicos con los
planteamientos del partido (las llamadas ‘red libe-
ral’ y ‘liberalismo.org’). Sin embargo, no mantuvo
con ellas una vinculacién organica o coordinacion,
siquiera, por lo que la pagina oficial del partido no
establecia ningtn enlace a las mismas!®. En su
lugar, en una seccion de su ‘web’ oficial titulada
“Blogs y paginas personales” — a la que solo se
accede en un tercer nivel de entrada —, se ofrecia
un listado de paginas personales y blogs de diver-
sos militantes, responsables secundarios del par-
tido y autoridades locales pertenecientes a él.

Por lo que respecta a las ‘comunidades
virtuales’ o ‘redes sociales’, ni en la ‘web’ oficial
del PSOE ni en la del PP habia anuncios de las
mismas, reservando el enlace a ellas en las pagi-
nas personales de los dos candidatos. En la linea
de diferenciacion apuntada entre las paginas de
los lideres frente a las de sus partidos parece
prioritario que los enlaces a las comunidades

9 Como mencionan Peytibi, Rodriguez y Gutiérrez-rubi
(2008), este agregado de blogs aglutin6 cerca de 1 000
bitacoras, presentandolas en una estructura de consulta
tematica y geografica.

10 peytibi, Rodriguez y Gutiérrez-rubi (2008) describen
también el complejo proceso de conflictos ideoldgicos vi-
vido en el ultimo afio en el seno de los blogs vinculados de
manera mas o menos informal al centro derecha espafiol.
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virtuales aparezcan de manera muy destacada en
las paginas de los primeros. Pero resulta absurdo
que las paginas de sus respectivos partidos pierdan
la oportunidad de anunciar también de forma
notoria ese otro recurso de movilizacion electoral.

En parte debido a este tratamiento timorato del
recurso y en parte también al seguimiento atin débil
de los cibercontenidos politicos en Espafia, abor-
dado mas adelante, no es extrafio que el
movimiento de comunidades virtuales en torno a
los principales candidatos espafioles siguiera a afios
luz del experimentado por las mismas fechas por
los principales contendientes estadounidenses. Asi,
si incluso durante el proceso de primarias
estadounidenses se hablaba ya de un millon de
amigos en la red pro-Obama!l, en Espafia las ci-
fras de seguidores de José Luis Rodriguez
Zapatero y Mariano Rajoy s6lo cabe calificarlas
comparativamente de ridiculas, sin que la dife-
rencia observada pueda explicarse so6lo por la di-
ferencia poblacional general. En concreto, el 9 de
marzo, dia de celebracidén de las elecciones
espafioles, este investigador entrd en la red de
Facebook (la mas conocida y masiva de las utili-
zadas en Espafia), obteniendo el siguiente computo
global de los diversos grupos creados en favor de
los dos candidatos principales mencionados: se-
guidores totales de Rodriguez Zapatero (en un total
de ocho grupos localizados) 5 730; seguidores
totales de Mariano Rajoy (en un total de seis gru-
pos localizados) 9 30412,

En un articulo reciente sobre las novedades
cibernéticas del proceso electoral de 2008 en
Espafia, Peytibi, Rodriguez y Gutiérrez-Rubi
(2008) sintetizan los que consideran los cinco
cambios mas importantes en la e-campaifia
espafiola: 1. Incremento de la interactividad entre
el partido y la ciudadania (con expansion de los
blogs y nanoblogs, comunicados de SMS a los

11 Segun José Antonio Vargas (2007), s6lo el grupo
“StudentsforbarackObama.com” habia reclutado en menos
de un mes de actividad, en febrero de 2007, 279 000 inte-
grantes de su red y se proponia alcanzar la cifra del millon
de seguidores para mayo de ese afo. En el mismo momento
existian unos 500 grupos de apoyo a Obama en la red
Facebook.

12 por su parte, Gaspar Llamazares, lider de IU, que no
fue contabilizado en esta medicion, llegd a reunir, segun
Peytibi, Rodriguez y Gutiérrez-rubi (2008), 100 amigos en
Facebook y 1 063 en MySpace.

militantes y simpatizantes, etc.); 2. Busqueda de
métodos de ‘crowdsourcing’ (mediante la creacion
de redes de voluntarios que se ocupan de realizar
por su propia cuenta tareas de apoyo que antes
acometia la propia organizacion con un alto coste);
3. Intercambio de formatos entre internautas (los
contenidos se pueden bajar y copiar para
redistribuir en ‘blogs’, correos electronicos, etc.);
4. Las redes sociales y 5. Las e-campaifias
personales en las que cualquier internauta puede
poner en marcha una propuesta de reivindicacion,
de respaldo o interés colateral para un partido, que
se ird extendiendo a medida que nuevos internautas
la asumen.

Sin embargo, no puede decirse que todas es-
tas innovaciones hayan tenido todavia un papel
preponderante y verdaderamente influyente en el
proceso electoral examinado. Los propios auto-
res citados en el parrafo anterior asi lo reconocen
y prefieren hablar de incremento de la implicacion
activa de la ciudadania en la campafia, mas que de
verdadera transformacion del estilo y estrategias
desplegadas por los responsables de las
organizaciones politicas concurrentes. Como he
procurado reflejar con diferentes ilustraciones y
argumentos, los partidos politicos espafoles
ampliaron el repertorio de recursos virtuales
puestos en juego, buscando ademas generar
sinergias con la cobertura mediatica y las
actividades de campaiia desplegadas por las vias
convencionales, que siguen siendo las que definen
de manera mas decisiva el tono y la agenda de
discusion electoral de la opinion publica espaiiola.

Las innovaciones en Internet y los recursos
aplicados en los ‘websites’ de los partidos
experimentaron un notable avance cuantitativo y
cualitativo respecto a la situacion planteada en
elecciones previas. Pero como ha quedado
expuesto, los partidos espafioles no utilizaron a
pleno rendimiento los enclaves electronicos de sus
organizaciones ni fueron capaces de impulsar de
manera intensiva el uso sincronizado multimedia
de diversas plataformas en combinacion con los
canales audiovisuales y de periodismo tradicional
existentes. Hubo ensayos y vias de transformacion
incipientes, como en la facilitacion de videos
electorales y de reproduccion de extractos de
boletines audiovisuales a través de Youtube y otras
plataformas similares, pero en ocasiones también,
las innovaciones corrieron mas a cargo de los
medios tradicionales y los ciudadanos activos
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(como con la creacion de canales del Entre Publi-
co de Television Espaiiola para el seguimiento en
Internet de la campatia, o diversas paginas creadas
por ciudadanos y periodistas ‘freelancers’ para
interpelar a los candidatos, recopilar materiales de
la campafia o generar andlisis critico de los asuntos
tratados durante el proceso electoral)!3.

Por otra parte, la audiencia general de Internet
y el seguimiento de contenidos politicos en la Red
no es lo suficientemente importante todavia en
Espafia como para que la campafa cibernética
pudiera aspirar a incidir de manera significativa.
En marzo de 2008 la cifra de usuarios que
declaraban haber accedido a Internet en el tltimo
mes (AIMC, 2008), era del 43,7% de la poblacion
mayor de 14 afios (tan s6lo 9,4 puntos porcentuales
mas que cuatro afios antes en el momento de los
anteriores comicios generales). Asimismo, una
encuesta del Centro de Investigaciones Sociologi-
cos (el organismo publico de referencia para todo
tipo de estudios sobre la opinion publica en Espafia),
realizada pocos dias después de las elecciones a 6
083 entrevistados revelaba que solo el 9,9% de los
mayores de 18 afios habian seguido en alguna me-
dida la campafia por Internet. A su vez la mayor
parte de estos seguidores se habian limitado a con-
sultar medios periodisticos digitales y so6lo algo
menos de la cuarta parte de ese reducido grupo (un
2,5% del electorado espatfiol, en definitiva) declaraba
haber visitado ‘webs’ de partidos y candidatos (CIS,
2008)14.

13 Como recuerdan Guillermina Franco y David Garcia
(2008), ademas del canal de elecciones de RTVE, otras
cadenas privadas como Antena 3 y la Sexta (ademas de
Telecino, no citada por estos autores) abrieron sus propios
canales en Youtube para, entre otras cosas, invitar a los
ciudadanos a grabar sus propias preguntas a los candida-
tos, trasladando luego algunas de ellas a dichos politicos en
las entrevistas realizadas por los profesionales de cada
medio (bien es verdad que de forma muy minoritaria y
frustrando las expectativas generadas). Estos autores citan
también la iniciativa del portal Messenger para ofrecer en
formato de ‘buddies’ el contraste ficticio de las declaraciones
de los principales candidatos sobre un mismo tema y otras
iniciativas ciudadanas para contrastar declaraciones o datos
de la campaiia, como www.discursia.com o
www.portalelectoral.es.

14 Estos datos indican un retraso con respecto a la situacion
de, por ejemplo, Gran Bretafia de unos cuatro afios. Ward,
Gibson y Lusoli (2008, p. 151-153) indican que en 2005 el
15% de la poblacion adulta britanica declaraba algin
seguimiento de la campaiia online — lo que representaba el
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Un tltimo dato que complementa la perspecti-
va de la dimension real de la atencién de la
ciudadania espafiola a la campafia en Internet
proviene de las estadisticas de Youtube sobre los
videos electorales mas vistos de los diferentes
partidos espaiioles en sus correspondientes canales
creados al efecto: conforme a las cifras registradas
en las propias paginas de Youtube al finalizar el
dia previo a las elecciones!’, el video mds visto
del PSOE (“Con Zapatero vuelve a creer en la
politica”) obtuvo 110 671 reproducciones, y el
mas visto del PP (“La gran mentira de Zapatero™)
registrd 104 576 reproducciones. Teniendo en
cuenta que el electorado convocado a las urnas
era de algo mas de 35 millones de ciudadanos, la
escasa magnitud de las cifras aludidas vuelve a
indicar una incidencia muy leve.

Tan escasa audiencia directa no debe por otra
parte llevar a perder la perspectiva del impacto
indirecto que muchas de las actuaciones vertidas
en la red acaban teniendo, cuando a través de
radios y televisiones convencionales, sobre todo,
y también mediante la prensa de papel, los
ciudadanos reciben el eco y el comentario sobre
esas diversas iniciativas. El continuo salto de
contenidos, quiza iniciados en la Red, pero después
reelaborados en otras instancias comunicativas
puede asi mismo alcanzar a los propios actos de
masas de los partidos y las conversaciones parti-
culares (el amplio y difuso mundo de los
movimientos de ‘grassroots’).

Puede decirse, por ello, que la campafia en
Internet también contribuye a establecer el ambi-
ente general del proceso electoral y podré incidir
todavia mas en el futuro, no s6lo por el incremen-
to que pueda experimentar el acceso general de la
poblacién a Internet, sino por la propia
intensificacion y diversificacion de las ofertas de
contacto civico que los partidos sean capaces de
desarrollar. Si los partidos se limitan a concebir
sus web como enclaves que miran so6lo hacia el
refuerzo de sus adeptos y si las iniciativas restan-
tes desplegadas en otras plataformas no tienen otro
objetivo que el impacto publicitario efimero, sera
dificil que aumente el interés de la poblacion por
sus actividades en la Red. Pero una concepcion

28% de los usuarios de Internet en el Reino Unido —y s6lo
el 3% declaraba haber visitado ‘webs’ de partidos.

15 Observacion personalmente realizada por el autor de
este articulo.
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mas abierta de la informacion e interaccidn civica
que las organizaciones politicas podrian ofrecer
ayudaria sin duda a ampliar el porcentaje de
ciudadanos que decidan utilizar la Red y este tipo
especifico de ‘websites’ para su informacion y
comunicacién politica.

En la incidencia posible de las ‘webs’ de parti-
dos politicos no hay que olvidar tampoco las pe-
culiaridades de cada sistema electoral nacional y
la cultura politica existente. Como indican Ward,
Gibson y Lusoli, (2008, p. 157-158) para el caso
britanico, el sistema mayoritario de pequefias
circunscripciones y la maquinaria de los partidos
estdn alli mucho mas centrados en la discusion
local, por lo que seguiran primando en el Reino
Unido las actividades de contacto a pie de calle de
los candidatos que compiten en cada pequefio
territorio y las actividades que esos candidatos
puedan desplegar también en sus ‘webs’
individuales. La importancia de paginas de los li-
deres nacionales o de la organizacion central del
partido serd por tanto secundaria.

En el caso espaifiol, la habitual tendencia a
centrar toda la lucha electoral en una combinacion
de la personalidad de los lideres y el referente ide-
ologico de los partidos facilita mas la implantacion
relativa de un modelo de corte estadounidense, si
bien con una tension entre la inclinacién mas ide-
olégico-tematica del sitio ‘web’ del partido y la
mas personalista del candidato principal, lo que
hasta ahora ha producido cierta confusion o
indefinicion estratégica. Pero por encima de ello,
la escasa cultura de participacion civica y de
cercania de los ciudadanos a la actividad real de la
politica, dificulta bastante el aumento del interés
por la bisqueda de informacidn, contacto y
deliberacion con las organizaciones politicas a tra-
vés de sus paginas en Internet. Las televisiones y
cadenas de radio nacional, seguidas de la prensa
de papel, parecen seguir manteniendo el
protagonismo maximo en la definicion del ambi-
ente electoral y el tratamiento de los principales
temas, ante lo que no parece, por el momento,
que Internet pueda cambiar de forma significativa
esa ‘mediadependencia’.

Pero, mas alla de los factores ambientales, las
propias organizaciones politicas pueden aportar
mucho mds a un posible cambio de rumbo, en
caso de plantearse con mucha mayor profundidad
qué tipo de funciones quieren suministrar a la
ciudadania mediante sus nuevos recursos

cibernéticos y si todos sus esfuerzos en dicho
ambito quieren o deben dirigirlos exclusivamente
hacia objetivos electoralistas.

Los partidos politicos y candidatos se enfrentan
en este terreno a una importante paradoja: como
indican muchos expertos, hay muchas otras
herramientas mas efectivas que los sitios ‘web’
para el éxito electoral, y por otro lado, la mayoria
de los recursos desplegados en dichas paginas
parecen orientados exclusivamente para retener o
ganar votantes. Sin la incorporaciéon de otras
consideraciones la conclusiéon derivada de lo an-
terior s6lo conduciria a pensar que el recurso de
los ‘websites’ resultard siempre banal o decorati-
vo para el objetivo central al que pretenden servir
y lo mas aconsejable seria no dedicarles demasia-
do esfuerzo ni presupuesto.

Sin embargo, semejante orientacion
estrechamente electoralista, pierde de vista el tipo
de funciones para las que en realidad el recurso
de los enclaves digitales politicos estan mejor do-
tados: la facilitacion de informacion abundante y
detallada, tratada con varios niveles de
profundidad. Se trataria de un servicio que los
medios periodisticos convencionales a menudo no
facilitan, al reducir éstos la contienda politica a
los aspectos mas frivolos, espectaculares o
circunstanciales. Por el contrario, esas ‘webs’
podrian ofrecer cauces de expresion a los
ciudadanos para que ellos expresaran directamente
sus verdaderas preocupaciones y demandas —con
mayor realismo y fidelidad que el indicador este-
reotipado de las encuestas —, facilitando al mismo
tiempo, en contrapartida, unos foros de
deliberacion y de suministro de informacion téc-
nica sobre los grandes temas de impacto ciudadano
que los medios convencionales tampoco suelen
facilitar con la suficiente amplitud.

Los partidos se quejan a menudo de que los
medios periodisticos no reproducen con fidelidad
sus argumentos y propuestas, pero cuando ellos
mismos disfrutan de la posibilidad de expresarlas
con la mayor amplitud y en condiciones de debate
plural, tienden a caer en la tentacion de construir
un simple tablon propagandistico. Las funciones
de refuerzo y presentacion persuasiva no tienen
por qué estar refiidas con una secciones de
informacién en profundidad e interaccion
ciudadana que pudieran hacer atractivas estas pa-
ginas no solo a los simpatizantes y militantes, sino
también a periodistas en busca de informacion de
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detalle y a ciudadanos independientes interesados
en contrastar datos o hacer llegar sus peticiones,
quejas y puntos de vista.

Las funciones para las que en realidad estan
mejor dotados estos enclaves acaban siendo las
menos atendidas. Me refiero a una comunicacion
de fondo con los ciudadanos politicamente mas
activos, que resultara util para un incremento de
la calidad de la democracia y que también daria, a
largo plazo, un rendimiento de mejor imagen y
contacto civico con los partidos y candidatos que
mas pusieran este recurso a disposicion de la
ciudadania.

Si los lectores de estas lineas consideran estas
afirmaciones algo ingenuas o ilusamente idealis-
tas les invito a recapacitar sobre el éxito de Barack

Obama. Es evidente que éste se ha basado en
multiples factores, muchos de ellos fraguados al
margen de la comunicacidn virtual —y algunos tan
efectistas y ‘marketinicos’ como los usos
tradicionales de la seduccion de las masas —. Pero
entre ellos también figura el haber dado a su ‘web’
de campafiay ‘blog’ personal una imagen, cuando
menos, de ponerse a la escucha e invitar al didlo-
go a un gran numero de personas cuya
desconfianza tradicional hacia lo que puedan ‘ven-
der’ los politicos les llevaba en pasadas elecciones
a simplemente quedarse en casa. Que los
‘websites’ de los partidos sean un receptaculo de
informacion detallada y rigurosa, al tiempo que
una oportunidad para el contraste y la participacion,
no debiera entonces ser despreciado ni siquiera
desde una optica electoralista.

José-Luis Dader (dader@ccinf.ucm.es) ¢ Doutor em Ciencias de la Informacioén pela Universidad de
Navarra e professor da Universidad Complutense de Madrid (Espafia).
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ABSTRACTS

CYBERPOLITICS IN POLITICAL PARTY WEBSITES: EXPERIENCES IN THE 2008
SPANISH PRESIDENTIAL ELECTIONS WITHIN THE CONTEXT OF TRANSNATIONAL
TENDENCIES

José Luis Dader

This article analyzes the general characteristics of the evolution that political party websites have
undergone in countries enjoying the most advanced forms for applying techno-political tools and
through a comparative lens looks at the process as it unfolded in the Spanish case. It describes the
major features of the websites of the main Spanish political parties during the 2008 elections and
looks at the complementary actions of political actors in other cyber-political platforms which were
used during that same campaign. It concludes that publicity and propaganda functions prevail in
these websites, although their minoritarian direct audience does not guarantee much in the way of
electoral efficacy. Yet it also considers that changes in functions of civic deliberation, supply of
detailed information and mobilizational interactivity are not given enough attention and argues that
political parties and candidates should, in the future, devote more to these areas within their websites.
Some recommendations based on this study for strategic coordination with other activities of political
cyber-communication are made, valid for cyber-political use in any country.

Keywords: Internet; political parties; websites; cyber-communication; cyber-democracy;
technopolitics; electoral campaigns.



RESUMES

CYBERPOLITIQUE DANS LES SITES WEB DE PARTIS POLITIQUES: L’EXPERIENCE
DES ELECTIONS DE 2008 EN ESPAGNE FACE AUX TENDANCES TRANSNATIONALES

José Luis Dader

Larticle examine les caractéristiques générales de 1’évolution que les sites web de partis politiques
ont connu dans les pays ou la mise en oeuvre des technopolitiques est plus avancée et fait une
comparaison avec la démarche suivie dans le cas espagnol. Il décrit les principales caractéristiques
des principaux sites web de 2008 et des partis politiques espagnols pendant la campagne électorale
et analyse les actions complémentaires des acteurs politiques dans d’autres plateformes cyberpolitiques
utilisées pendant cette campagne. La conclusion est que dans ces webs les fonctions publicitaires et
de propagande 1’emportent, méme si leur audience directe minoritaire n’assure pas une efficacité
¢lectorale importante. On estime d’autre part que les fonctions de délibération civique, I’assortiment
d’information détaillée et I’interactivité mobilisatrice n’y sont pas suffisants et on préconise donc que
les partis politiques et les candidats répondent mieux a ces fonctions dans leurs sites web a I’avenir.
A partir des conclusions de cette étude, on recommande que la coordination stratégique soit lice a
d’autres activités de cybercommunication politique dans 1'utilisation cyberpolitique de n’importe quel

pays.

MOTS-CLES : Internet ; partis politiques ; sites web ; cybercommunication ; cyberdémocratie ;
technopolitique ; campagnes ¢lectorales.
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