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Resumen: La presente investigacidn propone analizar el impacto de la introduccion de las
nuevas tecnologias sobre la comunicacion electoral. El objetivo ha sido trasladar en el
contexto catalan algunas de las preguntas que hasta ahora han animado los estudios,
especialmente el ambito académico anglosajon, acerca de los cambios producidos por las
nuevas tecnologias de la comunicacion en las relaciones entre ciudadanos y politica y sobre
la calidad de los mecanismos democraticos.



1. La investigacion y su contexto

La presente investigacion propone analizar el impacto de la introduccién de las nuevas
tecnologias sobre la comunicacidn electoral. El objetivo ha sido trasladar en el contexto
catalan algunas de las preguntas que hasta ahora han animado los estudios, especialmente
el dmbito académico anglosajon, acerca de los cambios producidos por las nuevas
tecnologias de la comunicacion en las relaciones entre ciudadanos y politica y sobre la
calidad de los mecanismos democraticos.

La fragmentacién social tipica de la posmodernidad resulta hoy en dia agravada por una
crisis econdmica mundial que esta llevando hasta un punto de no retorno los niveles de
desilusion y desconfianza en las instituciones. Sin embargo la creciente desafeccién de los
ciudadanos hacia los mecanismos tradicionales de la democracia representativa se esta
transformando no sélo en un rechazo de la politica tout-court sino también en nuevas
modalidades de compromiso. Asimismo, gracias también a las nuevas tecnologias, los
ciudadanos se estan agrupando alrededor de formas de participacién no convencional. Las
paginas web y los otros espacios virtuales en linea se han vuelto espacios sociales de
significacién donde se elaboran y se ponen en escena las relaciones infra-subjetivas
(Landowski, 2003) y por eso la red es uno de los espacios donde se tienen que buscar
muchas de las respuestas a la persistente demanda de una nueva generacién de formas de
participacién ciudadana.

Si la sociedad civil ha logrado reaccionar bastante rapidamente a los cambios del entorno
comunicacional, los partidos parecen necesitar mas tiempo. Contrariamente a las redes
informales de ciudadanos, las organizaciones politicas tradicionales son estructuras menos
flexibles y la incorporacién de las nuevas tecnologias, sumada a la crisis de identidad
causada por el fin de las grandes ideologias, comporta una reflexidon sobre su futuro desde
diferentes puntos de vista.

Hasta ahora hay pocos datos sobre la eficacia real de Internet en las campaiias electorales.
El caso mds analizado ha sido la victoria de Barak Obama en las elecciones presidenciales
americanas de 2008, acontecimiento que ha legitimado por primera vez el uso estratégico
de Internet y de las redes sociales. Un estudio publicado a principio de 2009 por el Pew
Research Center (Smith, 2009) indica que mas de la mitad de la poblacidn se sirvid de
Internet para decidir a quien votar y el 74% del total de los usuarios de la red se implicé en la
campafia de alguna manera: mirando videos, compartiendo contenidos creados por los
partidos o produciendo ellos mismos materiales de caracter politico. En Catalunya no hay
datos acerca de las costumbres ni las valoraciones del uso de la red por parte de los
ciudadanos durante las campaiias electorales. Ademas, el volumen de comentarios politicos
en Internet es impactante pero muy dificil de analizar, sobre todo por la dificultad de
diferenciar entre las aportaciones de los militantes y aquellas de los ciudadanos comunes.
Este andlisis, por lo tanto, se ha centrado especificamente en los contenidos generados por
los partidos. Se ha valorado el nivel de integracidn de las nuevas tecnologias en las
estrategias electorales y también los patrones de uso, con especial atencion a la creacién de
espacios de interaccién y participacion desde abajo, evidenciando la presencia o ausencia de
diferencias significativas entre tipologias distintas de partido.



2. Marco teorico

Antes de pasar a introducir las preguntas y los resultados de la investigacidn, es oportuno
presentar las etapas que han llevado a la constitucién del entorno politico y mediatico actual
y las posiciones tedricas que se han generado alrededor de la relacién entre politica y
comunicacion.

2.1 La evolucion de las relaciones entre esfera publica, medios de
comunicacion y politica

Entre los siglos XVIII y XIX la afirmacion del capitalismo y el surgimiento de una sociedad civil
autonoma provocan el nacimiento de la esfera publica moderna. Habermas (1982) describe
esta esfera como el espacio en el que la voluntad politica se forja a través del intercambio de
ideas e informaciones en una dimensidn extra-institucional, hecha por lugares reales y
virtuales de la burguesia como pubs, cafés y prensa. La sucesiva llegada de los medios de
masa influye ain mas en la evolucién de la esfera publica, generando una compresién de
espacio y tiempo (Harvey, 1989) que acaba con la percepcién del espacio como soporte
material de las practicas sociales (Castells, 1996): gracias a la radio y a la television la
discusion publica puede verificarse en cualquier momento y a pesar del lugar en el que se
encuentren los asistentes.

La portabilidad y la ubiquidad de los medios digitales acenttan esta tendencia y facilitan
ademas el pasaje de una comunicacion vertical y de masa a un modelo horizontal y
multitudinario. La difusién de Internet y de las telecomunicaciones moviles fomentan una
nueva estructura social, la network society (Castells, 1996), que se desarrolla paralelamente
al nuevo capitalismo global postfordista y favorece la creacién de comunidades sin
proximidad (Webber, 1963) que no dependen necesariamente de nuestro entorno social
porque cada individuo tiene su propio circulo compuesto por conexiones diversificadas y
especializadas (Wellman, 2001). En la network society la ciudadania se emancipa de los
vinculos espaciales y se convierte en una condicién permanente del individuo, que puede ser
reivindicada en cualquier momento y desde cualquier lugar gracias al uso de las TIC
(tecnologias de la informacion y comunicacion). Por esta razén se vuelven inadecuados los
conceptos de democracia representativa y hasta de democracia directa: ambos indican
formas intermitentes de participacion ciudadana mientras la nueva democracia se configura
como un proceso continuo y ofrece a los votantes oportunidades de evaluacién y control
mas alla de las temporadas electorales (Rodota, 2004).

A pesar de la expansion de las posibilidades de participar en la arena publica, el modelo de la
network society también presenta factores de riesgo. En primer lugar, los medios de
comunicacion hoy en dia son una industria y entonces las normas del mercado amenazan
con condicionar la que es nuestra principal puerta de acceso al debate publico. En segundo
lugar, como afirman Bennett y Entman (2001), a lado de una maxima transparencia parece
desarrollarse una maxima opacidad, que se traduce en la separacidn entre una public sphere
inclusiva pero sin poder decisional y una policy sphere exclusiva en la que las élites politicas y
econdmicas toman las decisiones. Colin Crouch (2004) denomina este escenario “post-



democracia”, o sea una sistema politico que formalmente se define democratico pero es
oligdrquico en la practica.

2.2 La evolucion de la comunicacion politica y de las campaiias
electorales

Los cambios producidos por la evolucion desde un modelo de sociedad de masa a un modelo
de sociedad en red han tenido una profunda influencia sobre las campafias electorales y
estudios anteriores han permitido individuar tres etapas a lo largo del siglo XX: la era
premoderna, la era modernay la era posmoderna (Farrell y Webb, 2000; Norris, 2000). A
pesar de la subdivisidn temporal, estas fases tienen que ser pensadas como un continuum y
por lo tanto los elementos que las caracterizan pueden encontrarse con mayor o menor
intensidad en cualquier momento histdrico, hasta llegar a la actualidad.

En la era premoderna, justo después de la Segunda Guerra Mundial, |a rigida estratificacién
social implicaba un voto de pertenencia fuertemente ideoldgico. Las campafias electorales
iban dirigidas sobre todos a simpatizantes y los medios de comunicacion no eran tan
relevantes ya que los partidos disfrutaban de una arraigada presencia territorial y entonces
eran los mismos afiliados que llevaban a cabo las campafias en sus areas geograficas.

En la era moderna, a partir de los afnos ’60, el aumento de la movilidad social lleva a una
disminucion de la identificacion ideoldgica y a la difusidn del voto independiente; ademas el
afianzamiento de la televisidon en los hogares genera el nacimiento de la audiencia de masa.
Los partidos, para llegar a ambos publicos, abandonan las connotaciones mas ideoldgicas de
sus mensajes y, para garantizar la uniformidad de los contenidos y un correcta planificacién
en el uso de los medios de comunicacion, centralizan las actividades de campafia y empiezan
a confiar con frecuencia en los servicios de asesores externos.

En la era posmoderna, a partir de los afnos '90, la confianza en la politica y en las
instituciones se desploma: la inestabilidad ideoldgica y la difusidn de las TIC fomentan la
personalizacion de las expectativas y la fragmentacion de las audiencias. Los partidos
adoptan una filosofia integrada para difundir mensajes diversificados a través de una
variedad de canales. A pesar de la centralidad del lider y de sus asesores, los medios digitales
permiten revitalizar las redes periféricas de voluntarios, creando un modelo hibrido entre el
activismo local de la premodernidad y las formas mas pasivas de la época moderna.

Como consecuencia de este proceso, en ambito académico se han individuado tres
fendmenos que han afectado la comunicacién politica y la politica en general. El primero es
la mediatizacion de la politica (Bennett y Entman, 2001; Mazzoleni y Schulz, 1999), o sea la
adaptacion y la interiorizacién de la politica a la l6gica de los medios de comunicacion para
obtener su cobertura. Se trata de un proceso gradual pero inevitable debido a la
transformacién de los medios de comunicacién en agencias de socializacién, papel que en el
pasado pertenecia a instituciones cuales los partidos, la escuela o la iglesia. El segundo es la
profesionalizacién de la comunicacidn politica, que consiste en la conversion de las
campanias desde actividades ocasionales para afiliados a actividades permanentes para



profesionales de la comunicacién (Farrell et al., 2001). Los asesores, gracias a su
conocimiento de las técnicas de branding y marketing social, pueden asegurar que la
atencién de grupos diferentes de votantes hacia una determinada propuesta politica sea
constante y obtener de esta manera el control sobre el debate publico. El tercero es la
evolucion del discurso electoral hacia las estrategias de la personalizacién, entendida como
la atencidon prestada a la figura del lider, la metacomunicacion, o sea la campafia que habla
de si misma, y la negatividad, es decir la substituciéon de la dialéctica con el descrédito del
oponente. Estas tendencias a menudo se han etiquetado con el nombre de
“americanizacion” (Swanson y Mancini, 1996) pero poco a poco han alcanzado todo los
sistemas democraticos occidentales.

2.3 Innovadores vs normalizadores

Aunque frecuentemente se impute a los medios de comunicacién la responsabilidad de la
desafeccidn de los ciudadanos hacia la politica, es exactamente la llegada y la rapida difusion
de los medios digitales que parece proporcionar la posibilidad de volver a implicarse
activamente a través de formas alternativas de participacion. Como ya he mencionado, los
ciudadanos prefieren recorrer a formas de participacién no convencional porque aquellas
ofrecidas por las instituciones no cumplen con sus expectativas. Los movimientos sociales de
principio del siglo XXI han demostrado que gracias a las nuevas tecnologias es posible
introducir en la arena publica nuevas tematicas, agregar activistas y ciudadanos que
participan por primera vez y crear nuevas formas de accién y coordinacién “desde abajo”.
Por eso es interesante analizar como los partidos politicos van adaptandose a este nuevo
entorno de comunicacion, ajeno a su tradicidén centralizadora.

La introduccion de herramientas en linea en la comunicacion de los partidos, sobre todo
durante las campafias electorales, ha generado a nivel académico una divisidon entre
investigadores que abogan por un efecto de innovacion y otros que defienden un efecto de
normalizacién. Para los primeros, estos medios de comunicacién tendrian efectos positivos
sobre la politica porque:

* Incrementan el volumen de informacién disponible eliminando la barreras en los
procesos de produccién y intercambio (Jenkins y Thorburn, 2004)

* Aportan una renovada oferta de posibilidad discursivas, mas alla del soundbite de la
television (Blumler y Gurevitch, 2001; Putnam, 2000)

* Generan la sensacion de ser parte de una comunidad (Dahlgren, 2005) y su
flexibilidad atrae el electorado de diferentes maneras (lon et al., 2005)

¢ Ofrecen visibilidad publica también a partidos minoritarios o menos
institucionalizados (Gibson y Ward, 2003)

Para los segundos, en cambio, la politica en linea acabaria reproduciendo las mismas
dindmicas de la politica off line por los siguientes motivos:

* La actitud de las personas hacia Internet es la misma que aquella hacia los medios
tradicionales y el echo de que una persona esté conectada no implica su interés en la
politica (Hill y Hughes, 1998) ni elimina el riesgo de exposicion selectiva a



determinados mensajes (Prior, 2005)

La desigualdad en la distribucion de las capacidades cognitivas genera una brecha
social a la hora de interpretar la abundancia informativa (Bimber, 2003)

La llamada a la participacién es eficaz sobre todo en el caso de ciudadanos ya
implicados (Norris, 2000) y ademas los partidos se han demostrado prudentes hacia
algunas formas de participacion por miedo a perder el control sobre el mensaje

La disponibilidad de recursos marca la diferencia entre partidos. Mantener una
presencia virtual cualitativamente significativa implica disponer de recursos tanto
humanos como econémicos (Ward, 2008).

Los avances aportados por el desarrollo de las redes sociales y las dos victorias de Obama en
2008 y 2012 han reanimado las expectativas acerca de las herramientas digitales. A pesar de
estar en una fase experimental, estudios recientes han evidenciado que las redes sociales
permiten:

Proporcionar actividades de facil acceso, evitando asi que la militancia en linea sea
asunto exclusivo de los activistas con mas conocimientos técnicos (Conroy, Feezell y
Guerrero, 2012; Metzgar y Maruggi, 2009)

Involucrar nuevas porciones de la sociedad (Cantijoch et al., 2008), sobre todo los
jovenes (Sweetser y Lariscy, 2008)

Construir con los votantes una relacion mas directa que refuerza la participaciéon off
line a nivel local y fomenta la apuesta para un modelo de campafiia citizen-generated
(Gibson, 2013)

Aun asi también hay estudios que siguen remarcando la persistencia de factores
normalizadores también en las campafias 2.0, como por ejemplo:

La excesiva dependencia de la agenda de los medios tradicionales (Larsson y Moe,
2012),

La falta de interés de los promotores que a menudo acaban utilizando estos canales
solo para incrementar su visibilidad (Grant et al., 2010)

El bajo nivel de participacion por parte de los mismos ciudadanos (Chadwick, 2009)
El fomento de una participacion politica de baja calidad. Las etiquetas slacktivism y
clicktivism (Morozov, 2011) indican formas de activismo con valor positivo sélo en lo
qgue concierne la construccién del ego de la persona implicada.



3. Preguntas, muestra y metodologia de analisis

A nivel general, las preguntas de investigacion han sido dos:

* (Cudl es lareaccion de los partidos hacia los cambios en el entorno comunicacional?
¢ (Hasta qué punto y de cudl manera las nuevas tecnologias fomentan la participacion
ciudadana vy la renovacion democratica?

Mas en concreto, se ha analizado la presencia de un efecto innovador o normalizador desde
tres puntos de vista:

1. Estructural: analizando el nivel de sofisticacion en la difusién de
informaciones, la presencia de interactividad y el grado de descentralizacion de la
movilizacién.

2. Discursivo: en términos de presencia de personalizacién, meta-comunicacion,
negatividad, llamada a la participacién, distancia o proximidad comunicacional entre
emisor y emisario.

3. Comparativo: es decir valorando eventuales diferencias o analogias entre
partidos mayoritarios (institucionalmente afianzados, gran estructura y disponibilidad
de recursos) y minoritarios (formaciones mas jévenes, estructura pequefia y flexible,
menor disponibilidad de recursos).

La muestra de analisis se ha compuesto de paginas web, cuentas de Facebook y Twitter de
los partidos que obtuvieron representacién en el Parlament (CiU, Convergéncia i Unié; ERC,
Esquerra Republicana de Catalunya; ICV-EUIA, Iniciativa per Catalunya Verds - Esquerra
Unida i Alternativa; PSC — PSOE, Partit dels Socialistes de Catalunya; PPC, Partit Popular
Catala; C’s, Ciutadans partit de la Ciutadania; CUP, Candidatura d'Unitat Popular; SI,
Solidaritat Catalana per la Independéncia) y ha sido recogida en las dos semanas de
campanias electorales en Catalufia: 12-26 noviembre 2010 y 9-23 noviembre 2012. En cuanto
a las paginas web, se han realizado capturas completas de los sitios con HTTrack y Web
Copier para Mac OS en dias concretos (a principio, mitad y final de campafia), ademas de
capturas manuales diarias de las portadas gracias a ScreenGrab para Mozilla Firefox. En
cuanto a las redes sociales, debido a la ausencia de programas libres capaces de recoger las
entradas tanto de Facebook como de Twitter para las finalidades de esta investigacion, se ha
hecho una transcripcién manual de todas las publicaciones (5413 tweets y 1425 mensajes en
Facebook). Toda la muestra ha sido luego codificada manualmente.

Considerando los estudios ya realizados y aportando una reflexidn original, se ha intentado
desarrollar una metodologia que se pueda volver a utilizar para observar los cambios que se
puedan producir en las préximas campaiias electorales.

En cuanto al analisis estructural de las paginas web se ha utilizado un index funcional
compuesto por 38 elementos categorizados en tres grupos (difusion de la informacioén,
presencia de herramientas para la interactividad con los usuarios y canales para la
movilizacion de usuarios). Por cada grupo se ha realizado una codificacidn binaria de
presencia/ausencia de los respectivos indicadores y para permitir el analisis comparativo se



ha calculado un index para cada partido, que se ha extraido dividiendo el nimero de
indicadores presentes en cada categoria por el total de indicadores disponibles y
normalizando el resultado en un valor entre 0 (completa ausencia) y 1 (completa presencia).
Los 38 indicadores se han escogido entre aquellos utilizados en los estudios que han
proporcionado el marco tedrico de la investigacion y también gracias a un benchmarking de
las paginas web de 20 partidos seleccionados a nivel mundial en base a su traffic rank
(calculado por el Alexa Traffic Rank Service) y PageRank (un algoritmo de Google para medir
la relevancia de una pagina web, calculado a través de una extension para Mozilla Firefox).
En el caso del andlisis estructural de las redes sociales, en cambio, los 43 indicadores
representan los elementos proporcionados por cada plataforma y la categorizacién ha
consistido en separar los mensajes producidos por los partidos, analizados luego por
tipologia (publicaciones sencillas, con contenidos multimedia, con menciones, contenidos
compartidos desde otras cuentas, respuestas), de las reacciones de usuarios (en una escala
de menor a mayor engagement: marcar como preferido, compartir, comentar).

Con respecto al analisis discursivo, teniendo en cuenta la complejidad y los diferentes
niveles de estudios de los mensajes electorales, la investigacion se ha centrado sélo en
algunos aspectos concretos, coherentemente con sus objetivos. Las unidades de analisis han
sido las publicaciones de los partidos en Twitter y Facebook y cada mensaje ha sido reducido
a sus elementos esenciales: sujeto, objeto, tono y estrategia discursiva. En primer lugar se ha
intentado comprobar si las campafias en linea replican las tendencias a la personalizacion,
meta-comunicacion y negatividad. En segundo lugar, se ha analizado si los mensajes
fomentan la participacion de los usuarios y las relaciones que se establecen entre emisory
emisario.

4, Resultados

Las evidencias sugieren que, en cuanto a las finalidades de uso examinadas por el analisis
estructural, los medios digitales se han utilizado sobre todo para la difusién de informacion.
Esta tarea en las paginas web se ha llevado a cabo a través de diferentes elementos,
también de alta sofisticacion como por ejemplo live streaming o apps para moviles. Ademas
en las redes sociales se ha registrado una discreta riqueza de las fuentes de informacién
gracias a la presencia, baja pero en crecimiento, de enlaces a recursos externos a las web de
partidos como diarios, entre otros. Por otro lado, los resultados de los niveles de
interactividad han sido muy negativos. Los partidos se han demostrado claramente mas
interesados en elementos de baja interactividad para obtener el feedback de los usuarios
qgue en promover el debate. Ademas de la ausencia de instrumentos como chats y forums en
las paginas web, también en las redes sociales destaca la falta de compromiso en responder
a comentarios y preguntas de usuarios. En cuanto a la movilizacion, si en 2010 se habia
registrado la voluntad de los partidos hacia la descentralizacion de alguna tareas gracias a
areas reservada a la auto-organizacion de los ciberactivistas, toda esta infraestructura
desaparece en 2012, marcando un regreso a la centralizacion de las actividades de
propaganda.
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Grdfico 1 — Andlisis estructural pdginas web. Evolucion 2010-2012 (elaboracion propia).

Las estrategias de camparia se han adaptado a la tradicion también en términos de
discursos. Para empezar, hay muy pocos contenidos creados especificamente paralaredy
en la mayoria de los casos las paginas web y la redes sociales sirven de repositorio para otro
material. Luego, se registra la clara tendencia a poner el candidato en el centro de los
mensajes, enfocando en sus habilidades pragmaticas como lider potencial y su voluntad en
solucionar problemas mas bien que en calidades como honestidad y compromiso moral.
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Grdfico 2 — Andlisis discursivo, nivel de personalizacion. Evolucién 2010-2012 (elaboracion propia).

Ademas, como en el caso de radio y television, los discursos alrededor de programas
electorales han sido eclipsados por la cobertura de los eventos de campafia. Los partidos se
han limitado a denunciar todas aquellas politicas con las que no estaban de acuerdo,
dejando a un lado sus propuestas. Incluso los miembros del gobierno raramente han
defendido sus experiencias y logros. El uso frecuente de esldganes es otro sintoma de la
ausencia de discusion politica: sin embargo, en un sistema democratico sano el intercambio
argumentado tendria que estar en el centro del pacto entre representados y representantes
de la misma manera que la accountability de las decisiones politicas tendria que ser practica
habitual.
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Grdfico 3 — Andlisis discursivo, nivel de meta-comunicacion. Evolucion 2010-2012 (elaboracidn propia).

Si a nivel estructural la implicacién de los ciudadanos no ha sido un factor de éxito, esta
actitud se ve reflejada también a nivel discursivo. Como demuestra el grafico 4, la estrategia
discursiva mas utilizada ha sido la de la distancia no pedagégica, en la que el emisor pone
una barrera entre él y el receptor del mensaje a través de declaraciones impersonales, sin
intentar recrear ni la cercania que puede haber en una relacién pedagodgica, donde el partido
explica a sus electores lo que es beneficiosos para ellos, ni una situaciéon de complicidad, en
la que el partido se pone al mismo nivel de sus electores. A este tono formal se ha ademas
sumado la escasez de llamadas a la participacion directa con el resultado de crear un cuadro
firmemente autorreferencial.

distancia no pedagogica distancia pedagégica complicidad
B2% = L
75% s
71%
14,5% 14,5% 17% 14%
89 8,599, 5% 8
2010 2012 2010 2012
Facebook Twitter

Grdfico 4 — Andlisis discursivo, nivel de distancia/proximidad. Evolucién 2010-2012 (elaboracién propia).

En términos de campaiia negativa no se ha registrado una incidencia significativa aunque en
2012 se puede notar un ligero crecimiento en los ataques entre competidores.
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Grdfico 5 — Andlisis discursivo, nivel de campafia negativa. Evolucion 2010-2012 (elaboracion propiay).

Finalmente, en cuanto al despliegue de canales digitales analizados no se han observado
diferencias entre partidos pequefios y partidos mas grandes. Aun asi, cabe sefialar que la
falta general de usos de Internet orientados a la interactividad y la inclusién, para los cuales
es necesario planificar una estrategia, disponer de conocimientos avanzados internos a la
estructura o tener la posibilidad de contratar a profesionales externos, no ha permitido
evaluar en profundidad la posible influencia de la disparidad de recursos sobre la camparia.

5. Conclusiones

Ambas campafias han demostrado un uso intenso de medios digitales. A pesar de esto, el
impacto de estas herramientas sobre la comunicacion electoral tiene que ser interpretada
mas en sentido normalizador que innovador. Aunque esta afirmacion no sea vélida de la
misma manera para todos los partidos, cabe remarcar que ninguna de las campanas
analizadas ha sido realmente innovadora y los medios digitales, en general, han
representado mas bien el valor afiadido de unas campanas tradicionales.

Como ya se ha mencionado, se ha registrado una gran riqueza en la difusién de informacion,
que es un factor primario para la participacion ciudadana. Sin embargo, en la época de la
network society, la transparencia y el acceso a la informacién tendrian que progresar
juntamente con la posibilidad de compartir ideas, acceder a la esfera politica e implicarse
activamente. En cambio, los partidos han demostrado tener miedo a perder el control sobre
los mensajes y sobre sus estrategias. Los nuevos medios han sido utilizados sobre todo para
proyectar una imagen profesional de la campafia pero su despliegue practico demuestra la
carencia de una evaluacion ex ante de los efectos de estos medios sobre los niveles de
participacién de los ciudadanos.

El resultado ha sido un incremento de la sofisticacion técnica de las campafias que sélo ha
reforzado el arquetipo corriente de la politica como un sistema oportunista e incapaz de
ofrecer a los ciudadanos alternativas significativas. Lo que urge es un cambio de cultura
politica. La arquitectura de la participacion promovida por la web 2.0 implica cambios
estructurales internos en las organizaciones y apunta a ofrecer una esfera politica en la cual
los partidos y los ciudadanos puedan debatir, aprender los unos de los otros y activarse en
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favor de la sociedad. En otras palabras, sigue siendo necesaria la consolidacion de un
modelo basado en la subsidiariedad que demuestre que el poder puede y tiene que ser
ejercitado a través de las personas y no sobre ellas.
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