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Resumen

La aparicién de internet y el uso cada vez mas extenso de la red
como herramienta y via de comunicacion y de relacién entre los
ciudadanos han cambiado drdsticamente los formatos de co-
municacién y de “consumo” de la politica. Este articulo analiza
la evolucién del uso de la red desde sus inicios, en términos de
movilizacién politica y social, asi como las oportunidades que
representa para cambiar de tendencia en la implicacién de la
sociedad civil en la politica activa y, especialmente, para
aumentar la participacién electoral en todos los ambitos.
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Abstract

The appearance of the internet and its ever-increasing use
worldwide as a tool for communication and relations between
people has dramatically changed the way in which politics is
communicated and "consumed". This article assesses the evo-
lution of internet use since its onset in terms of the political
and social mobilisation it encourages and the opportunities it
provides to change trends in involving civil society in active
politics, especially in rising electoral participation at all le-
vels.
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Introduccién

En los Gltimos 150 afos, la actividad politica ha evolucionado
basicamente a partir de tres factores: las formas de participa-
cién (del voto restringido al sufragio universal), la cantidad y
variedad de las consultas, y la sofisticaciéon progresiva de los
medios de comunicacién, que ha impuesto nuevos ritmos y
nuevos lenguajes, no solo en las campanas electorales, sino en
todas las formas de comunicacion de la accion politica y social
y en la implicacién en mas o menos grado de los ciudadanos
en estas acciones.

La aparicion de la television en los afios sesenta fue un pun-
to de inflexién en las campafas politicas, que pasaron a tener
el factor imagen como eje central, y en los Gltimos afos, la uti-
lizacion cada vez mas extendida de internet y de todas sus
aplicaciones esta volviendo a dar un giro no sélo a la forma de
las campanas electorales, sino al fondo del mensaje y a su ges-
tién y organizacién.

Internet nos ha descubierto nuevos modelos de negocio para
las empresas, nuevas maneras de gestionar la informacion,
nuevas férmulas para relacionar los gobiernos y las adminis-
traciones publicas con los ciudadanos y, sobre todo, nuevos
formatos de comunicacion entre emisor y receptor. Pero ain
esta por ver si todas las posibilidades que nos ofrece la red pa-
ra informarnos, debatir, intercambiar y contrastar informacion,

etc. se traducen en un cambio de tendencia en cuanto a la im-
plicacién de la sociedad civil en la politica activa, y especial-
mente en un aumento de la participacién electoral en todos los
ambitos.

Evolucion del uso de la red para la comunicacion poli-
tica en los Estados Unidos

{Qué elementos de una campafia politica estdn perdiendo
vigencia o recuperando protagonismo gracias al uso de la red?
{Como se esta reinventando la actividad politica y social y la
comunicacion de estas acciones?

La mayoria de los ejemplos que se exponen en este trabajo
hacen referencia a las campanas politicas de los Estados Uni-
dos, el pais donde ha habido una implantacion mas rapida de
internet entre los ciudadanos, donde mas se han desarrollado
las técnicas de marketing politico y donde se ha podido hacer
un analisis mas profundo sobre la repercusion de internet en
la movilizacién y en la participacion politica de los ciudadanos.

Con todo, la facilidad y la velocidad de transmision de cono-
cimiento que permite la red ha extendido el uso de internet y
de aplicaciones como las redes sociales para la movilizacion
politica en la mayoria de los paises con una minima infraes-
tructura, incluso en aquéllos donde no hay una plena libertad
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de expresion, como se ha visto recientemente en paises como
China, Birmania o Iran, con las Gltimas movilizaciones para re-
clamar transparencia en el proceso electoral. En todos los ca-
sos, la clave ha sido el facil acceso de los ciudadanos a una
gran cantidad de informacién, la posibilidad de contrastarla
con muchas fuentes distintas y la oportunidad de convertirse
ellos mismos en medio de comunicacién y, por lo tanto, de
multiplicarse como emisores del mensaje, y ya no como recep-
tores pasivos de un mensaje construido y controlado por las
instituciones establecidas.

Cronologia del uso de internet en la politica norteame-
ricana

e 1992 Primera campafia de correos electrénicos (Jerry
Brown, primarias de los demécratas en California).

« 1993 Primera pagina web institucional de un senador (Ted
Kennedy).

« 1994 Primer debate entre candidatos politicos a través de
un chat en internet (Minnesota).

« 1996 Nace PoliticsOnIine,1 el primer portal politico que
aglutina informacioén y permite la comparacion sencilla entre
las propuestas y las campanas de todos los candidatos y parti-
dos. Se comienza a utilizar realmente internet en una campa-
fia politica: todos los candidatos o partidos ya disponen de su
pagina web, si bien estéticamente aln no estan adaptadas
para ser leidas en pantalla.

e 1997 Primer banner politico (Ted Mondale, primarias de
los demécratas por Minnesota).

« 1998 Primera web realmente interactiva: un outsider de la
politica, el boxeador y candidato a gobernador por Minnesota,
Jesse Ventura, con pocos recursos econémicos, envia correos
electrénicos a miles de electores potenciales, pone la direccién
de su web en el bus electoral y en las pancartas de apoyo tra-
dicional de la campana, organiza un chat para debatir sus pro-
puestas, etc. Jesse Ventura nunca habria ganado aquellas elec-
ciones si no hubiese llevado a cabo esta campana por internet.
Partia practicamente de cero y llegd a construir una lista de
cerca de 3.000 correos electrénicos, a conseguir el apoyo de
250 voluntarios para la campanfa y a atraer el voto de 150.000
personas de entre 18 y 29 afos, la franja de edad que mas uti-
lizaba internet en aquel momento.

o También en 1998, Ed Garvey (candidato por Wisconsin)
publicé en su pagina web la lista de las aportaciones econé-
micas que recibia, como muestra de transparencia,2 y la can-
didata demécrata al Senado por California vendié por primera
vez productos de merchandising de su campafa a través de
internet, aplicando a una campana electoral las herramientas
utilizadas en comercio electronico, que ya empezaban a tener
éxito en aquel momento.

« 1999 Primer town hall meeting (debate en el que un poli-
tico se somete a preguntas de los ciudadanos y que se trans-

mite en directo por television) con el presidente Bill Clinton a
través de internet.

« 1999-2000 Las campaiias politicas hacen un salto cuali-
tativo en cuanto a formato y a contenido. La poblacién adulta
(posibles votantes) con acceso a internet de los Estados Unidos
ha pasado de 26 millones en 1996 a 94 millones en 2000. El
disefio de las paginas web ya esta mucho méas adaptado al “ojo
digital”: muy centrado en el candidato, con fotografias, titulos
muy cortos, repeticién del nombre del candidato o de un men-
saje muy concreto en todas las paginas de la web, colores muy
destacados, etc.

El candidato republicano John McCain marca un punto de in-
flexion. Partia de una campana de fuera del establishment, y
precisamente saca de Jesse Ventura la idea de hacer una web
que incite a la participacion. Contrata a un consultor de 28
anos y pone en marcha el experimento que ha llevado a una
revolucién en el planteamiento y la organizacién de las campa-
nas poll’ticas.3 John McCain bate el récord en aquel momento
de recaudacién de dinero a través de la red. Consigue medio
millén de dolares por internet en un solo dia, y dos millones de
ddlares en una semana. Ademas, se organiza el llamado web-
ring, o anillo de webs, que apoya a McCain y tiene un papel
amplificador de la campafa a través de internet.* Con todo,
John McCain acab6 retirando su campafa por las primarias del
Partido Republicano en favor de George W. Bush. Probable-
mente, el golpe de efecto que tuvo el uso de la red en aquel
momento llegaba con demasiada antelacion. Curiosamente,
ocho anos mas tarde, en las elecciones presidenciales de
2008, McCain perdia la carrera electoral ante el candidato
demdcrata, Barack Obama, que si pudo aprovechar el momen-
tum de gran expansion del uso de la red entre la poblacién,
especialmente entre los votantes mas jovenes, para convertirla
en la base de su campana

También en las elecciones de 2000, Bill Bradley, ex jugador
profesional de baloncesto y candidato demdcrata a las presi-
denciales de Nueva Jersey, convierte su pagina web en un
motor clave de la campafa. Consigue un millén de délares en
pequefas donaciones a través de internet e introduce elemen-
tos de movilizacién politica, como por ejemplo kits descarga-
bles, para ayudar a organizar todo tipo de acontecimientos en
apoyo a su campana. En aquel mismo afio, Al Gore lleva a cabo
la primera campafa de videos virales.

Los elementos que las campafas politicas van introduciendo
dan prioridad a estos aspectos interactivos, al llamamiento de
la atencion de los electores, a su fidelizacion y personalizacion,
a la atraccion del votante hacia una causa concreta, en lugar
de dar una gran cantidad de informacion. Toda la informacion
se puede encontrar en los niveles de navegacion inferiores, pe-
ro la portada, la que hace que el visitante se quede “engancha-
do” o se vaya enseguida de aquella web, es la pagina clave.

Actualmente, también se ha convertido en un elemento estra-
tégico el acceso a listas de correo electrénico y perfiles de
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usuarios. En las primarias de 2002, el secretario de Estado de
California, Bill Jones, que se enfrentaba a candidatos con mas
recursos econémicos, compré a una empresa mas de un mi-
[16n de direcciones electronicas de potenciales votantes y envio
a cada uno de ellos un correo electrénico “no solicitado” para
pedirles el voto. Esta acciéon supuso un gran ahorro econémi-
coy, a la vez, abri6 el debate sobre la privacidad de las direc-
ciones electrénicas para usos en campanas electorales, que en
los Gltimos afios ha estado sujeta a una regulacién mas estric-
ta en el marco de las leyes de proteccion de datos.

Elementos de las campaiias politicas que estan cam-
biando con el uso de internet

Fund-raising o captacion de fondos

En los Estados Unidos, donde casi toda la financiacion de los
candidatos, partidos y organizaciones politicas proviene de la
recaudacion directa, internet ha multiplicado la cantidad y la
calidad de las donaciones. La opcioén de dar dinero a una cau-
sa a través de internet permite “traducir” inmediatamente en
dinero el impacto politico que un acontecimiento concreto ha-
ya provocado entre los potenciales votantes. Por ejemplo, un
buen resultado electoral parcial (en las primarias), una accion
mediatica concreta (haber salido airoso de una entrevista o de
un debate electoral), etc. Se considera histérico el récord que
obtuvo John McCain en la noche de las primarias de New
Hampshire (2000), donde logré un fuerte impulso politico, y
en una semana recaudé a través de su web 2,6 millones de
délares, procedentes de 40.000 donaciones diferentes. Al final
de la campanfa, John McCain habia recogido 6 millones de dé-
lares so6lo en donaciones por internet. En la misma web se pro-
ponia a los que hacian la donacién que respondieran a un
cuestionario, del que se extrajeron los siguientes datos: un
40% de las personas que dieron dinero a través de la pagina
web no habia realizado nunca ninguna donacién en una cam-
pafa politica; el perfil de los donantes era de trabajadores de
entre 30 y 45 afos, de nivel adquisitivo medio o alto, la mayo-
ria de los cuales estaban vinculados a la industria de internet
o de las nuevas tecnologias, y donaban un promedio de 100
délares. En cambio, las aportaciones econémicas (de poca
cantidad) que recibian hasta entonces los partidos tradiciona-
les, a través de un taldn bancario, eran de menos de 50 déla-
res, y el perfil mayoritario de los que hacian las donaciones
eran jubilados.

Barack Obama marcé un punto de inflexion en la financia-
cién de las campanas electorales: renuncié a los fondos publi-
cos que le correspondian legalmente y apost6 por una estrate-
gia de fund-raising dirigida no solo a las grandes fortunas, sino
a los pequefios donativos, que acabaron sumando méas de 800
millones de doélares y a la vez consiguieron involucrar a los
donantes en la causa del candidato, por pequenas que fuesen
sus contribuciones.

La transparencia
En las elecciones norteamericanas de 2000, y especialmente
en el proceso previo de las primarias, uno de los temas estrella
fue la reforma de la financiacién de los partidos politicos en los
Estados Unidos, y ello se debié en parte a que uno de los can-
didatos, el republicano George W. Bush, publicé en su web las
contribuciones econémicas que iba recibiendo, en lugar de es-
perar al informe cuatrimestral de la Federal Election Commis-
sion.” George W. Bush no solo publicaba las contribuciones que
recibia, sino también los nombres y apellidos de sus autores.
Esto obligd al resto de candidatos a ofrecer la misma informa-
cién a través de su pagina web, y ahora ya se ha convertido en
un elemento indispensable si la pagina en cuestién quiere supe-
rar los “parametros de transparencia” que se imponen.6

David Weinberger, filésofo norteamericano y coautor del ma-
nifiesto Cluetrain,7 Su reflexién se refiere a que, en la era de in-
ternet, la tan preciada “objetividad” que se ha exigido tradicio-
nalmente a los medios de comunicacién de masas se puede
encontrar ahora en una multitud de fuentes. La clave es que
estas fuentes sean transparentes. Por lo tanto, aquella fuente
de informacién, ya sea un gabinete de prensa institucional o de
un partido politico, o el blog personal de un candidato o de un
comentarista politico, debe ser transparente si quiere ser res-
petada en el ambito de la blogosfera.

La captacion de voluntarios y e-voluntarios

Si internet supera al resto de medios de comunicacion es, por
encima de todo, por el elemento de interactividad. Y para los ac-
tores politicos, este elemento se ha convertido en la herramien-
ta principal para la captacién de voluntarios: involucrar a los vi-
sitantes de la pagina en la causa del candidato, utilizando el
modelo de participacion que usan desde hace ya tiempo las or-
ganizaciones no gubernamentales. En la cronologia inicial ve-
mos como candidatos que partian de cero, como Jesse Ventura
en Minnesota, llegaron a reclutar el apoyo de 250 voluntarios a
través de la web, o como John McCain cre6 en el afio 2000 una
cadena de voluntarios que enviaban correos electronicos a gru-
pos de amigos o conocidos en los que les pedian el voto, consi-
guiendo asi efectos multiplicadores para su campana. El grupo
de activismo local MoveOn.org,8 constituido en 1998 para ha-
cer presion contra el procesamiento de Bill Clinton por el caso
Lewinski, consiguié 13 millones de délares y 500.000 firmas
pidiendo un simple correo electrénico a los que visitaban su pa-
gina web. Para el partido o candidato, la gestién de este proce-
so es casi automatica y no conlleva gastos de organizacion. Para
la persona que accede a participar, es mucho mas “aceptable”
enviar correos electrénicos o trabajar desde casa navegando por
internet, buscando informacion, que estar en la salida del metro
repartiendo folletos con la fotografia del candidato.

La movilizacion de voluntarios y, sobre todo, de e-voluntarios
ha sido una pieza clave de la campafna de Barack, tanto para
ser nombrado candidato a las primarias del Partido Demdcrata,
como para la larga carrera electoral hacia la Casa Blanca. Oba-
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ma supo aprovechar el momento de eclosion de las redes so-
ciales para planificar su campafa de grassroots a partir de un
verdadero “ejército” de voluntarios que se formaban, se conec-
taban y gestionaban sus acciones a través de internet. La pagi-
na /\/Iy.BarackObama.com9 fue el nexo de unién y, al mismo
tiempo, el motor que incentivo la participacion de millones de
voluntarios de todos los estados, que a su vez hicieron llegar el
mensaje de Obama a sus comunidades (universidades, centros
civicos, organizaciones locales, empresas, grupos de amigos,
etc.). Los estrategas de la campafia de Obama no s6lo hicieron
un buen uso de la tecnologia disponible (correos electrénicos,
SMS, mensajes en miles de blogs, presencia en todas las redes
sociales de internet, etc.), sino que -y eso es lo mas importan-
te— entendieron y aceptaron que se tenia que dejar protagonis-
mo a esos voluntarios, dandoles el maximo margen de libertad
y creatividad posible. Porque, tal y como apuntan los consulto-
res politicos J. Segarra y A. Terés,10 “una campafa 2.0 es
aquella en la que no se intenta convencer a los potenciales
electores, sino que se les involucra”.

La propaganda politica en la red y el coste de las cam-
panas electorales

Las audiencias televisivas estan cada vez mas atomizadas por
la proliferacion de canales, y las generaciones mas jovenes ya
pasan mas tiempo ante un ordenador conectado a internet que
ante el televisor. Los responsables de las campafas politicas
han ido trasladando su material de propaganda hacia la red.
Con la aparicién de canales como YouTube (de amplio efecto
viral) y la proliferacion de los contenidos en video en la red, la
propaganda politica se ha volcado en internet.

Una ventaja es que la publicidad por internet puede ser inte-
ligente: se pueden dirigir anuncios sectoriales (mujeres, gente
de la tercera edad, jévenes, minorias étnicas, etc.) a grupos /
portales o paginas interesados especificamente en aquellos te-
mas. Internet se ha convertido también en un terreno abonado
para que el video se convierta en viral y tenga una audiencia
masiva. Ahora mismo, es mucho mas importante en una cam-
pafa politica hacer un video del que se hable mucho en la red
que colocarlo en lugares estratégicos para que lo vean muchas
personas. Si el mensaje es de impacto, acabaréa circulando por
la red sin excepcion. Y un ejemplo de referencia es el canal de
televisién que se cred en la misma web de Barack Obama,*
visto por una audiencia acumulada de 14,5 millones de horas
hasta el dia de las elecciones. Segun los céalculos realizados por
Segarra y Terés, esta cifra equivale a un coste aproximado de
50 millones de doélares en publicidad contratada.

El monopolio de los partidos como agregadores de las
demandas sociales y caja de resonancia de la opinion
publica

La proliferacion de “ventanas” a través de las que los ciudada-
nos pueden expresar sus peticiones, quejas, reclamaciones y

estados de animo sobre una cuestién concreta, asi como la
capacidad de movilizarse de esos mismos ciudadanos, estan
haciendo que los partidos dejen de ser la Unica referencia para
canalizar las demandas de la sociedad.

Los blogs de referencia, las redes sociales y las comunidades
virtuales estan asumiendo este papel. En estos ambitos, la ob-
jetividad de las informaciones sera validada por la propia blo-
gosfera. Por ejemplo, si el autor de un blog da informacién rele-
vante y contrastada a favor o en contra de una determinada op-
cién o iniciativa politica, se convertira en un influential (un opi-
nador de referencia). Si la informacion de este mismo autor no
responde a la realidad o no es lo suficientemente esmerada, los
propios lectores se encargaran de desprestigiarlo y dejaran de
conferirle la autoridad como opinador de referencia. Esta mis-
ma funcion la estan asumiendo grupos de ciudadanos interesa-
dos o preocupados por una causa comuin, como por ejemplo la
situacién medioambiental en un determinado territorio o el re-
dactado de una nueva ley sobre educacién. Las comunidades a
favor o en contra de cada una de las opciones posibles aporta-
ran una informacién mucho mas transversal y contrastada -y
por lo tanto, mas creible- a los electores que las webs de un
partido, de un candidato o de una institucion publica.

¢Cambiara también internet el perfil de los candidatos
por los que se ha apostado en la era de la television?

Sin duda, la imagen fisica y la capacidad comunicadora que
proyecta un candidato a representante del pueblo es un primer
elemento de identificacion, aceptacién o rechazo por parte de
quien lo tiene que elegir. Pero en la era 2.0 (la que contempla
la involucracién activa de todos los actores en todas sus fases),
este factor no tendra tanta relevancia como en la era de la tele-
visién. Los ciudadanos informados -y sobre todo las franjas
mas jovenes, acostumbradas a ser consultadas por todo, a co-
crear desde la base- querrdn unos representantes politicos
que, por encima de todo, practiquen la transparencia, estén re-
almente abiertos a las propuestas de los ciudadanos y sean efi-
cientes en la gestién de las politicas publicas.

El consultor norteamericano Dick Morris'? sostiene que la ge-
neracién X y la generacion del milenio (las generaciones que
han crecido con la PlayStation y con una conexién permanen-
te a internet) mecénicamente ya no buscan enchufar el televi-
sor y mirar lo que hacen, sino interactuar con él, poder elegir,
tener el control. En lugar de gobiernos que observen a sus ciu-
dadanos, el proceso se estéd convirtiendo en inverso.

En el mundo 2.0, el liderazgo es importante, pero éste ya no
se puede transmitir s6lo con la imagen fisica o las palabras,
sino sobre todo con las acciones y los hechos, que seran escru-
tados en tiempo real por los que depositan su confianza.

La realidad 2.0 premiaréa a los candidatos o equipos que ten-
gan buenos reflejos para interactuar y catalizar la opinion publi-
ca y transformarla en accion politica, e impondra practicas, co-
mo las listas abiertas o los programas electorales dinamicos,
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que puedan ser cogeneradas por los mismos simpatizantes de
cada opcion politica y que a la vez puedan ser flexibles y adap-
tarse en tiempo real a los nuevos escenarios. Y esta opcion de
cogeneracion de la politica es lo Unico que puede invertir los
altos indices de abstencién que se registran en la mayoria de
los paises.

Internet como instrumento para mejorar o ampliar la
democracia

Kevin A. Hill y John E. Hughes afirman en Cyberpolitics™® que
“con la evolucion de los medios de comunicacién, cada vez
hemos tenido acceso a mas informacién politica y de los poli-
ticos, pero la capacidad de interactuar o influir en la politica
no ha crecido de manera paralela”. Esta capacidad aumenta a
medida que los ciudadanos hacen uso de la herramienta inter-
net en su vida cotidiana, en sus formas de relacién social, y
progresivamente también para participar en el ambito politico.
Los que mas estan aprovechando la red para la movilizacién
politica y social son los nativos digitales —aquellas generacio-
nes que ya han crecido y llegado a la mayoria de edad convi-
viendo con internet—, pero la facilidad de transferencia de co-
nocimiento de las herramientas de relacion social en la red ha-
ce que una parte de las generaciones anteriores esté también
virando hacia internet para llevar a cabo su participacién en el
debate politico.

Thomas Jefferson formulé hace doscientos afios el concepto
de la democracia directa, en el ambito local. La distancia y los
limites de la comunicacién de la época hicieron necesario nom-
brar a unos representantes que legislasen y decidiesen (vota-
sen) en representacion de los ciudadanos. Internet nos vuelve
a acercar a la democracia directa, pero ¢puede eliminar los in-
termediarios de la politica, al igual que ha eliminado los inter-
mediarios en la venta de billetes de avién o en las inversiones
en bolsa? ¢Por qué recorrer a los politicos como intermediarios
cuando sabemos que estan sujetos a intereses personales y de
partido? ¢Por qué no tener un control directo de una accién de
lobbying que nos interesa especificamente a nosotros? {Puede
internet cambiar las reglas del juego? {Por qué esperar cuatro
afos para apoyar o castigar a nuestros representantes?

Sin duda, la posibilidad de ejercer de forma mas directa la
democracia puede atraer mas la participacién de los ciudada-
nos. Cuanta maés informacion tiene un ciudadano, méas quiere
controlar las decisiones que se toman por él.

Si las empresas de internet han demostrado que pueden ser
mas eficientes que las tradicionales (eliminacion de interme-
diarios y costes, ahorro de tiempo, reduccion del proceso input
/ output), internet puede también hacer més eficiente la accion
politica (el debate social, la generacién y articulaciéon de de-
mandas por parte de la sociedad civil, los actos de presion, la
gestion de este debate por parte de los politicos, partidos,
administraciones, etc.).

La velocidad de los debates es mucho mayor y dindamica.

Internet aporta un cambio en la relacién de poder entre emisor
(politico) y receptor (potencial votante). Un partido politico esta
siempre atado a su programa electoral, a su linea ideoldgica, a
los acuerdos suscritos con otros partidos, etc. Con internet, se
pasa de la fuerza unidireccional del emisor a una capacidad
mayor de diversificacion, de eleccién voluntaria por parte del
receptor.

En internet, las inquietudes, los intereses, las aficiones, etc.
acaban convirtiéndose de una forma bastante sencilla en nexo
de unién o formacién de comunidades virtuales como agregado-
res de intereses, y muchas veces como agregadores de intere-
ses emocionales, que responden a un impacto mediatico o a un
hecho puntual, y ya no a una ideologia o0 a unos principios.

Manuel Castells hablaba ya en 2002 en La galaxia Internet**
de un nuevo sistema de relaciones sociales centrado en el indi-
viduo, construido en torno a lo que se podria llamar “relaciones
terciarias” o “comunidades personalizadas”, que se mantienen
mientras se mantiene la confluencia de intereses con aquella
comunidad. Castells las definia como “redes de sociabilidad de
geometria variable y composiciéon cambiante segln la evolu-
cién de los intereses de los agentes sociales y la evolucién de
la propia red, lo que se ve favorecido por la crisis del patriar-
cado, la desintegracion del ndcleo familiar y la crisis de la legi-
timidad politica, en tanto que el creciente distanciamiento en-
tre ciudadanos y Estado socava los mecanismos de representa-
cion y fomenta la retirada del individuo de la esfera publica. In-
ternet se convierte en el apoyo material de este individualismo
en red”.

Ademas, las comunidades virtuales ya no obedecen a una re-
alidad fisica o geogréafica. Con la red quedan superadas las
fronteras de pais/nacion/region/causas locales. Las comunida-
des virtuales estan permitiendo la organizacion y estructuracion
(¢podriamos llegar a llamarlo institucionalizacién?) de grupos
que hasta ahora no podian unirse por falta de esta herramien-
ta que aproxima y facilita la comunicacion y el intercambio, to-
do aquello que hasta ahora era incapaz de crear una comuni-
dad real. En una comunidad politica virtual se focaliza el inte-
rés y se valora a los participantes en funcién de las aportacio-
nes (intelectuales, monetarias...) que hacen sus miembros, y
no por su formacion, experiencia, edad, lugar de origen, etc.,
porque €so, en una comunidad virtual, puede incluso llegar a
ser desconocido.

Si internet da una voz (a un precio muy bajo) a todos aque-
llos segmentos de la sociedad que tradicionalmente quedaban
fuera de la accién politica, esto revitalizara sin duda la accién-
participacion de los ciudadanos.

¢Servira internet para aumentar la participacion electoral?

En los Estados Unidos, durante las Gltimas tres décadas se han
aprobado dos grandes reformas electorales: en 1971, la Twen-
ty-Sixth Amendment sirvié para reducir a 18 afnos la edad
minima para votar; y en 1993, la Motor Voter Law simplifico el
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proceso para registrarse como votante (proceso obligatorio).
Ninguna de las dos ha tenido un gran impacto en la participa-
cion electoral.

Segln los datos oficiales recogidos por el United States Elec-
tions Project,15 centro de documentacién electoral de la George
Mason University, la participacion electoral en las presidencia-
les de 2008 fue del 64,1%, la mas alta de los Ultimos cien
anos, y en algunos estados clave, como por ejemplo Florida,
incluso se alcanzé el 72% de participacion.

En el afio 2008 se registro la cifra de participacion méas alta
desde que en 1960 votaron un 63,1% de los electores en las
elecciones que se disputaban John F. Kennedy y Richard Nixon.

El electorado mas joven, y el que tradicionalmente ha sido
mas abstencionista en todas las elecciones (desde el ambito lo-
cal hasta las presidenciales), tuvo un repunte de participacion
en 2004 (un 9% mas que en las elecciones de 2000) y en
2006 (un 24% en relacion con las elecciones parlamentarias
de 2002). En 2008, iniciativas como Rock the Vote,16 lidera-
da por personajes populares del mundo del espectaculo, fueron
clave a la hora de movilizar a este electorado més joven (de
entre 18 y 29 afos). Segun el informe Young Voters By the
Numbers,17 elaborado en 2007 por esta organizacion que tie-
ne como mision la informacién y la formacién electoral de los
jovenes, en 2015 la llamada generacién del milenio (la que ha
crecido haciendo uso de internet para su vida cotidiana) repre-
sentara una tercera parte del electorado de los Estados Unidos.

Los integrantes de esta generacién buscan ya respuestas con-
cretas, agiles y flexibles a sus inquietudes; las opciones politi-
cas actuales les parecen todas iguales y, en cualquier caso, no
contemplan la afiliacion “de por vida” a una determinada op-
cién politica. Con internet pueden encontrar un feedback per-
sonalizado sobre las cuestiones que mas les preocupan y una
diversidad mucho grande de opciones para informarse y for-
marse politicamente (mucho mayor que la que ofrecian hasta
ahora los medios de comunicacion tradicionales).

El politélogo Robert Putnam'® comenta en su Gltimo libro,
Bowling Alone: The Collapse and Revival of American Com-
munity, que “internet esté llevando hacia la participacion civi-
ca y el compromiso colectivo a un segmento de la poblacién,
los jévenes, que tradicionalmente pasaba de la politica”.

Esta tendencia que observamos en los Estados Unidos puede
extrapolarse a la mayoria de los paises, y no sélo en los siste-
mas democraticos occidentales. Hechos como las protestas de
miles de jovenes tras los resultados de las Ultimas elecciones
en Iran, organizadas a través de la red, demuestran que los go-
bernantes y los partidos politicos tendran que saber canalizar
esta fuerza creciente de participacién civico-politica que ya no
se queda cerrada y en silencio ante una situacién que no le
gusta, sino que intercambia activamente su opinién y se movi-
liza dentro y también fuera de la red.

El uso de internet para la accién-interaccion politica y social
conducira sin duda a una mayor participacion electoral (eso ya
lo estamos viendo en las estadisticas), si bien el gran salto ha-
cia delante se hard cuando los gobiernos autoricen de forma

generalizada el voto electrénico y a distancia. La generacion
que ha crecido con los mensajes SMS y la PlayStation como he-
rramientas principales para la comunicacion y la gestion de su
vida cotidiana reclamara tarde o temprano un sistema de vota-
cioén rapido y sencillo. La tecnologia ya lo permite. Los sistemas
de control biométrico, la firma digital y otras medidas que pue-
den garantizar la seguridad, confidencialidad y fiabilidad del
sistema de voto ya se estan aplicando en muchas consultas y
votaciones. El dia en que se aplique a gran escala estaremos
hablando de un nuevo salto en los datos de participacién elec-
toral, y una vez mas sera la generacién mas joven la que ten-
dra un nuevo incentivo para participar en una votacion.

Conclusiones

Las nuevas tecnologias nos han traido nuevos actores, o inter-
actores, y nuevos conceptos, también en la accion-interaccion
politica. Para los mas optimistas, internet tendra en las proxi-
mas décadas el poder de enmendar el mal que dicen que ha
hecho la televisién a la politica: recuperar las ideas, el conte-
nido, el debate, y reducir la importancia del sound-bite de 30
segundos. La red implicard a muchos mas ciudadanos en el de-
bate permanente sobre temas sociales y politicos, en todos los
ambitos, y no sélo durante las semanas de campafa electoral.
Probablemente, nos veremos inmersos en una campana elec-
toral permanente por parte de candidatos y partidos politicos,
pero no tal como lo entendemos ahora (actos, declaraciones,
gestos destinados a crear una determinada imagen), sino como
una obligacion ineludible de responder e interactuar con los
grupos y redes sociales mas activos, que seran los que, a par-
tir del resultado de esta interaccion con el candidato o partido
politico, acabaran movilizandose a favor de una opcién u otra
al ir a votar y al movilizar, a su vez, a circulos mas amplios de
ciudadanos.

Internet puede ser el gran “ecualizador”: relativiza el poder
del dinero en politica. Con la television como medio de comu-
nicacién de masas dominante, una campafa hecha con mucho
dinero alin podia marcar la diferencia; con internet, eso ya no
pasa.

Y, por encima de todo, la red permite una relacién mucho mas
directa entre el elector y sus opciones de participacién politica:
fuentes de informacién, candidatos, partidos, alternativas, gru-
pos de presion, etc. Los votantes informados se convierten en
votantes “interesados”, que buscan una solucién precisa para
sus intereses y entran en los grupos, comunidades y redes so-
ciales que mas se acercan a la consecucién de una solucién
para aquellos intereses concretos.

Segln el estudio The Internet and the 2008 Election,*® pu-
blicado en junio de 2008 por Pew Internet & American Life
Project, el 46% de los norteamericanos han utilizado internet y
la telefonia movil (basicamente SMS) para informarse sobre el
debate politico y compartir sus opiniones con otros ciudadanos
durante todo el ciclo electoral (elecciones primarias y eleccion
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presidencial). Estos mismos ciudadanos se han convertido en
una poderosa arma de amplificaciéon de los mensajes politicos
que han recibido, entre sus circulos personales, sociales y pro-
fesionales. Un 35% de los norteamericanos han visionado vi-
deos en internet relacionados con la campafa politica, y un
10% han utilizado redes sociales para implicarse en la activi-
dad politica.

Y es que, como explica Lourdes Martin en Marketing politi-
co,20 “el problema de las democracias actuales es que el elec-
torado no es, ni mucho menos, una masa homogénea, y en
muchas ocasiones los responsables politicos se dirigen a los
votantes como si lo fueran. En términos generales, a los ciuda-
danos no les falta interés por la politica, simplemente estan
interesados en temas concretos y diferentes”.

El “quinto Estado”, internet, cambiara el mundo de la politi-
ca tal y como lo conocemos actualmente. El dinero sera menos
importante, las campafias tendran que ser mas user-friendly,
interactivas, y a la vez deberén estar orientadas a aportar solu-
ciones concretas, en una sociedad donde los partidos catch-
all o las listas electorales cerradas dejarén de tener sentido. La
participacion electoral o politica de los ciudadanos aumentara
a medida que tengan mas oportunidades para interactuar

El desarrollo y la alfabetizacién digitales de toda la poblacion
tendrian que ser vistos por los responsables politicos como una
herramienta fundamental para recuperar y aumentar el deba-
te de ideas y ofrecer mas oportunidades de participacién en el
ambito publico.

Como ya advertia Manuel Castells en La galaxia Internet, “el
ciberespacio se esta convirtiendo en un terreno en disputa,
porqgue es una herramienta privilegiada para actuar, informar,
reclutar, organizar, dominar y contradominar”. Se trata, pues,
de un toque de atencién para consultores politicos y represen-
tantes del pueblo: “Si no os ocupais de la red (ahora con los
ciudadanos informados y cada vez mas proactivos), la red se
ocupara de vosotros!”.
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