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Resum

El paper d’Internet i les tecnologies de la informacié i la comunicacié (TIC) resulta crei-
xent a I'escenari actual de la comunicacié politica. En aquest sentit, aquest article pretén fer
una primera aproximacié a I'analisi de les estrategies de comunicacié en linia dels diferents
partits politics desplegades durant el periode de campanya electoral. Per aixd, es prenen
com objecte d’estudi les eleccions autondomiques del maig de 2007 a la Comunitat
Valenciana. A partir de I'adopcié del website com a unitat d’analisi i mitjangant aplicacié
de tecniques d’analisi de contingut, es pretén revelar les caracteristiques basiques dels models
comunicatius adoptats i les funcions atribuides als llocs web per part de les principals for-
macions politiques que concorren a les urnes durant la campanya. Els resultats suggerei-
xen un predomini de la gesti6 de la informacié en linia en detriment de la creacié de canals
electronics que fomentin la participacid ciutadana.

Paraules clau: campanya electoral, Internet, tecnologies de la informacié i la comunicacié
(TIC), comunicacié politica, website.

Abstract. The Website as a Communicative Instrument in the 2007 Valencia Regional Elections

The role of Internet and information and communication technologies (ICT) is increas-
ing on the current stage of political communication. In this sense, this paper intends to
carry out an approach to the analysis of the online strategies of communication displayed
by different political parties during the electoral campaign period. In order to do it, their
websites, as a new emergent instrument in their communicative activity, will be taken as
object of study. The empirical analysis will be focused on the regional elections of 2007
in the Autonomous Community of Valencia? By taking their websites as a unit of analysis
and applying a content analysis technique, it is intended to reveal the basic characteristics
of communicative models adopted. It also attempts to describe the functions that are attrib-
uted to the websites, according to the main political parties that are standing for election
during the campaign. The results suggest a predominance of online information manage-
ment to the detriment of the creation of electronic channels that encourage citizen par-
ticipation.

Key words: Electoral campaign, Internet, information and communication technologies
(ICT), political communication, website.
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1. Introduccid: el pes creixent d’Internet a les campanyes electorals

Internet s'esta convertint, cada vegada amb més for¢a, en un component fona-
mental del procés politic modern (Castells, 2008a i 2008b). De fet, esta jugant
un paper important en la transformacié de la dimensié politica i I'esfera publi-
ca en les societats contemporanies (Bentivegna, 2006a: 339). Fruit d’aixo, els
tltims anys ha passat d’ocupar un paper testimonial a desenvolupar un rol clau
en el si de la comunicacié politica (Blumler i Kavanagh, 1999; Cantijoch,
2005; Howard, 20006) i, especialment, en el marc de les campanyes electorals
(Davis, 1999; Foot i Schneider, 2006; Del Rey Moraté, 2007).

Consegiientment, els estudis sobre la incidéncia de la xarxa en els perio-
des electorals comencen a ser freqiients. Entre aquests estudis, destaquen les
exploracions que tracten 'analisi de la campanya en linia als Estats Units, tant
en cites puntuals (D’Alessio, 1997; Corrado i Firestone, 1997; Kamarck, 1999;
Foot i Schneider, 2002; Vaccari, 2008b) com des del punt de vista de la seva
evolucid historica (Norris, 2002; Bimber i Davis, 2003). De la mateixa mane-
ra, en el context europeu també comencen a desenvolupar-se treballs sobre
aquesta tematica, especialment a la Gran Bretanya (Coleman, 2001; Ward i
Gibson, 2003; Gibson, Margolis, Resnick i Ward, 2003; Lusoli i Ward, 2005)
i, amb menys intensitat, a Italia (Bentivegna, 2006b; Vaccari, 2006 i 2008a) o
a Alemanya (Schweitzer, 2008). Al mateix temps, algunes investigacions adop-
ten una perspectiva comparada (Gibson, Nixon i Ward, 2003; Kluver,
Jankowski, Foot i Schneider, 2006), analitzant I'ds del website com a instru-
ment de campanya en diversos paisos.

La majoria d’aquests treballs estableix que 'ocupacié d’Internet com a eina
de campanya no es va generalitzar fins a la década del 2000, malgrat haver-hi
experiéncies previes que, en el context nord-america, es remunten a 1996
(D’Alessio, 1997). Els estudis sobre les campanyes en linia ofereixen, majo-
ritariament, dues explicacions sobre 'impacte de la xarxa sobre la comunicacié
politica electoral. Tota una serie d’autors considera que les TIC, gracies a les seves
caracteristiques especifiques, posseeixen un gran potencial per introduir nous
patrons, capagos de transformar I'escenari politic actual (Bentivegna, 2006a;
Sey i Castells, 2006; Castells, 2008a i 2008b). Aixi, Internet, gracies a I'is de
la interactivitat, contribueix a incrementar la participacié politica de la ciuta-
dania, enfortir els vincles civics, brindar nous espais de discussié politica, ofe-
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rir noves oportunitats a actors politics minoritaris i, en definitiva, a augmen-
tar el grau de democratitzacié de la societat (Cornfield, 2004). Davant
d’aquest corrent, n’hi trobem un altre que constata que el fenomen s’esta des-
plegant en termes oposats. Es tracta de la tesi de la «<normalitzacié» que afir-
ma que el website, lluny de plantejar una revolucid, no és res més que un nou
mitja en el qual es reprodueixen els vells i usuals parametres de la comunicacié
politica tradicional (Margolis i Resnick, 2000). Per aixd sostenen que la uti-
litzacié de la xarxa assumeix un caracter subsidiari dintre de l'estrategia de cam-
panya, circumstancia que provoca que quedi supeditada a les dinamiques i als
plantejaments desenvolupats als mitjans convencionals i a I'escenari comuni-
catiu offline (Bimber i Davis, 2003; Foot i Schneider, 20006).

Malgrat aix0, cada vegada més, les organitzacions politiques estan prenent
consciéncia de les potencialitats exclusives i distintives que ofereix la xarxa,
sobretot en tot alld relacionat amb la mobilitzacié i la implicacié de la ciuta-
dania en l'activitat politica. En aquest sentit, sén diversos els estudis que indi-
quen que la campanya a les primaries democrates protagonitzada per Howard
Dean el 2004 va suposar un pas més enlla en la utilitzacié electoral d’Internet
(Sey i Castells, 2006; Foot i Schneider, 2006). La xarxa es va situar com ['autén-
tic eix de I'estrategia comunicativa de la campanya de Dean (Trippi, 2004),
jugant un rol essencial tant en la generacié de xarxes socials interactives basa-
des en la tecnologia com, especialment, en la capracié de donacions econo-
miques en linia (fundraising). Unes funcions que, 4 posteriori, shan continuat
potenciant i que han tingut en la campanya de I'actual president nord-ame-
rica, Barack Obama, un nou exemple d’eficacia mitjangant l'ocupacié de les
xarxes socials, principalment de Facebook, el recurs a les microdonacions a tra-
vés de la web (que li van permetre recaptar gairebé 1.000 milions de dolars)
i el merxandatge en linia.

Tot i que, com hem vist, en el context internacional els estudis sobre I'im-
pacte de I'tis d’Internet en els processos electorals s6n freqiients, al nostre pais
les aproximacions empiriques a aquesta tematica han estat escasses. Aquestes
shan centrat en I'avaluacié dels websites dels partits en perfodes rutinaris (Dader
i Dfaz Ayuso, 2007; Padré-Solanet i Cardenal, 2008) i a mesurar 'impacte
d’Internet en la dindmica de les campanyes des d’una optica general (Del Rey
Moraté, 2007).

Amb la intencié de contribuir a I'estudi empiric de les campanyes en linia
a Espanya, s'ofereix, aqui, un primer acostament a I'analisi de les pines web
emprades pels subjectes politics (partits i candidats) amb motiu de les elec-
cions autonomiques de 2007 a la Comunitat Valenciana. A partir de la definicié
d’una serie de dimensions analitiques i dels seus corresponents indicadors,
s'avalua, des d’una oOptica estructural, la seva presencia o absencia als websites,
que es configuren com a unitats d’analisi (Schneider i Foot, 2004). Tot aix0, amb
I'objectiu de mesurar les caracteristiques dels models comunicatius en linia
posats en marxa durant la campanya.



38 Analisi 38, 2009 Andreu Casero Ripollés

2. Els models comunicatius en linia: informacié versus participacié

A T'hora d’analitzar la comunicacié politica en linia, podem distingir entre dos
grans patrons comunicatius (Rémmele, 2003; Norris, 2003; Casero, 2007)
que articulen la presencia de les organitzacions politiques a Internet des de
postulats radicalment diferents. Es tracta per una banda del model de disse-
minacié de la informacié (zop-down) i, per una altra, del model participatiu
(botrom-up).

El primer estableix una concepcié del website com a plataforma privilegia-
da de difusié de missatges i continguts amb la voluntat d’informar el ciutada
i atorgar-li accés directe a un nombre més gran de documents i materials sobre
els candidats, 'organitzacié i les propostes politiques del partit. D’aquesta
manera, samplia el seu coneixement sobre el mercat politic i es contribueix a
enriquir el seu procés de formacié d’opinid. Es tracta, per tant, d'un model
comunicatiu vertical, clarament jerarquitzat, en que la informacié es dissemi-
na de dalt a baix (top-down), des de la cipula de I'organitzacié cap als mili-
tants i els ciutadans, que queden ubicats a la base, en la seva condicié de
destinataris finals. Aquest esquema consagra el predomini de la unidireccio-
nalitat en les interaccions comunicatives en linia de les formacions politiques,
condemnant els canals dialdgics a un paper marginal o testimonial. Els ins-
truments interactius, quan sempren, es troben sota I'estricte control del par-
tit que recorre a ells més com una via per dirigir 'opinié ciutadana que com una
eina per estimular el debat public.

Ladopcié d’aquest model de disseminacié de la informacié de dalt a baix
(top-down) esta vinculada a la presencia de la maximitzacié del vot com a objec-
tiu principal de l'organitzacié (Rdmmele, 2003: 12). Des d’aquesta optica, el
marqueting politic es converteix en una de les eines cardinals en l'articulacié i
en la definici6 de I'estrategia comunicativa del partit a Internet. El ciutada
entes en la seva condicié de votant és el principal destinatari dels missatges
transmesos a través del website, uns continguts la finalitat principal dels quals
sorienta cap a la persuasié i la mobilitzacié de I'elector a favor de la formacid.
En aquest sentit, Internet, gracies a les seves potencialitats tecniques, fa pos-
sible adaptar els missatges a les preferencies i els interessos de cada individu.
A través de la pagina web és factible configurar diversos targets de public
difonent la informacié per temes i creant diferents perfils d’usuari. Es faci-
lita, d’aquesta manera, la segmentacié de 'audiencia i s’avanca en 'adequa-
cié dels continguts a les demandes especifiques de cada grup, potenciant-ne
Iefectivitat comunicativa.

El segon model comunicatiu adoptat pels partits a Internet se centra en la par-
ticipacié politica com component definitori. Aquesta 'entenem com el con-
junt d’activitats voluntaries desenvolupades pels ciutadans encaminades a
influenciar en la presa de decisions publiques i en la seleccié dels governants
que es canalitzen, en el cas que ens ocupa, a través de mitjans telematics (Borge,
2005: 3). Sense cap mena de dubte, la interactivitat, caracteristica de la xarxa,
constitueix una eina de primer ordre per crear «vincles electronics» (Rdmmele,
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2003: 10). La possibilitat d’establir un flux comunicatiu bidireccional entre
lorganitzacié politica i la societat civil a través del website permet a 'una conei-
xer les inquietuds, problemes i peticions de 'altra. La ciutadania, gracies a un
conjunt variat d’instruments proveits per la tecnologia, pot desenvolupar un rol
actiu a l'interior del mercat politic i intervenir en primera persona tant en els
debats com en I'elaboracié de les politiques publiques. Gaudeix, aixi, de canals
d’acci6 que li permeten desplegar una comunicacié autdbnoma i una expressié
politica alternativa a la convencional (Sey i Castells, 2006: 447).

Aquesta modalitat de website, que fa de la participacié el seu eix principal,
es basa en una concepcié de les interaccions comunicatives de baix a dalt (bot-
tom-up), de la base a la ctipula del sistema politic. Lestabliment de canals inte-
ractius (Cornfield, 2004: 107) que permetin instaurar una connexié entre el
partit i la ciutadania apareix, sota aquesta Optica, com la finalitat prioritaria
de la pagina web. Aquestes vies poden ser bilaterals, quan es recorre a instru-
ments com el correu electronic, les busties electroniques de suggeriments o les
enquestes en linia, o multilaterals, quan s’hi veuen implicats diversos actors
simultaniament com passa als forums de discussié o als xats.

Ladopci6 del model participatiu bottom-up s'associa a dos objectius prin-
cipals de les formacions politiques. S6n, d’'una banda, el foment de la democra-
cia interna de I'organitzacié i, d’una altra banda, la recerca de propostes
politiques (policy-seeking). Totes dues poden donar-se exclusivament o com-
binar-se al website. Pel que fa a 'impuls de la democracia interna, l'estrategia
comunicativa d’'una formacié politica a la xarxa pivotara al voltant de la intra-
net o d’'una zona d’accés restringit a partir de la qual es pugui desenvolupar la
funcié de nerworking. Pel que fa al segon objectiu, el lloc web s’articulara com
una via perque la ciutadania, a través de I'ds de diverses eines interactives,
pugui fer arribar als partits les seves opinions i demandes, exercint una funcié
d’input davant de I'organitzacié politica, desenvolupant, d’aquesta manera,
la participacié electronica.

3. El website a les eleccions autondmiques valencianes de 2007

Lanalisi empiric pren com a mostra els websites dels partits i candidats que,
després de concdrrer a les eleccions autondmiques valencianes celebrades el
maig de 2007, van obtenir representacié parlamentaria a les Corts valencia-
nes'. Aquests es recullen en la taula 1.

Lanalisi, de tipus estructural, sha dut a terme a partir de la definicié d’'un
ampli conjunt d’indicadors, 48 en total, agrupats en una serie de tres grans
dimensions (taula 2). La primera té a veure amb els «instruments d’informacié»

1.  Els partits que van obtenir representacié parlamentaria després de les eleccions autondomi-
ques del 27 de maig de 2007 a la Comunitat Valenciana van ser els segiients: Partit Popular
(PP), 52,22% dels vots i 55 escons; Partit Socialista del Pafs Valencia (PSPV-PSOE), 34,21%
dels vots i 37 escons, i Compromis pel Pais Valencia (Compromis), coalicié electoral entre

EU i BLOC, 7,98% dels vots i 7 escons.
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Taula 1. Mostra analitzada

Lloc web Direccié http

Partido Popular de la Comunidad Valenciana http://www.ppcv.es

Beomintincins (D)

@. Pamdo Socialista del Pafs Valenciano http://www.pspv-psoe.net
207 | (PSPV-PSOE)
3§ Esquerra Unida del Pafs Valencia http://www.eupv.org
EcC T
\I Bloc Nacionalista Valencia heep://www.bloc.ws
Bl_oc (BLOC)
i vannsa  Francisco Camps heep://www.franciscocamps.com
rancisecocamps (candidat pel PP)
Ignasi Pla heep://www.ignasipla.net
2007 (candidat pel PSPV-PSOE)

Compromis pel Pais Valencia htep://www.compromispelpaisvalencia.org

u .
£ COMPIM™E (Compromis) (coalicié entre EU i BLOC)

(indicadors de tipus A), és a dir, amb tots aquells elements i mecanismes que
permeten a I'organitzacié o al subjecte politic difondre dades al public direc-
tament, sense comptar amb cap tipus de mediaci6. Es tracta, per tant, d’as-
pectes que sengloben sota el marc de l'autoproduccié de la comunicacié politica
(Casero, 2002). Dins d’aquesta modalitat general, es fixen dues subcategories
diferenciades, pero estretament interrelacionades: «oferta informativa» (indi-
cadors de tipus Al) i «difusié d’informacié d’actualitat» (indicadors de tipus A2).
Es distingeix, aixi, entre aquelles dades que tenen a veure amb qiiestions gene-
rals sobre I’ orgamtzacm politica (historia, estructura, programa, ideari, docu-
ments politics...) i aquelles que concerneixen a la transmissié de noticies
d’actualitat sobre les activitats de la institucié politica (notes de premsa, publi-
cacions corporatives, agenda d’actes...).

Per la seva banda, la segona dimensid fa referéncia als «instruments de par-
ticipacié» (indicadors de tipus B). Aquests concerneixen a I'explotacié d'Internet
per establir fluxos comunicatius bidireccionals amb la ciutadania. Es a dir,
estem davant d’elements que conceben 'ocupacié del website en termes de
potenciar la participacié politica com a aspecte prioritari. Igual que en el cas
anterior, distingim entre dues subcategories: aquells indicadors vinculats a la
«interactivitat en linia» (tipus B1) i aquells connectats a la «mobilitzacié en
linia» (tipus B2). Els primers es basen en la posada en marxa de canals tec-
nologics que permetin el desplegament de relacions dialogiques entre I'orga-
nitzaci politica i els seus publics (celebracié de xats o forums de discussi, ds
de blocs, enviament de preguntes o suggeriments via correu electronic...). Els
segons tenen a veure amb la utilitzacié de les TIC com una eina al servei de
lorganitzacid (interna i externa) de la formacié politica. En aquest tltim cas,
ens trobem davant I'exercici de la funcié de nerworking que implica la delimi-
tacié d’una zona d’accés restringit (intranet), 'organitzacié en linia d’esdeve-
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Taula 2. Descripcié de les dimensions analitiques i indicadors empirics

Codi Subdimensié

Codi Dimensié

Nre.
d’indicadors

Tipus d’indicadors

Al Oferta

informativa

A Instruments
d’informacié

Preséncia d’informacions
generals sobre 'organitzacié
politica: historia, estructura,
biografia de dirigents,
programa, ideari, discursos
o declaracions de dirigents,
documents politics. ..

13

A2 Difusié
d’informacié
d’actualitat

Preséncia d’informacions
d’actualitat generades per la
mateixa organitzacié politica:
notes de premsa, agenda
d’activitats, materials sobre
lactivitat diaria del partit
(audio, video, fotografia),
publicacions corporatives

en linia...

11

B Instruments Bl

de participacié

Interactivitat
en linia

Preséncia d’elements que

facilitin la participacié

interactiva dels usuaris:

enquestes, forums 8
de discussid, xats, blocs,
suggeriments via correu

electronic, SMS...

B2 Mobilitzacié

en linia

Presencia d’eines que

permetin la mobilitzacid,

el desenvolupament de

la funcié de nerworking

i la fidelitzacié dels usuaris: 7
existencia d’intranet,

inscripcié en linia, organitzacié
d’esdeveniments, peticié

de contribucions...

C Altres
elements
(disseny,
arquitectura...) — -

Presencia de diversos aspectes
relacionats amb el disseny

del website: existencia

d’enllagos, accessibilitat, 9
idiomes, mend de navegacid,

mapa del lloc...
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niments offline, la peticié de contribucions o la inscripcié en linia al partit,
entre d’altres aspectes.

Finalment, la tercera dimensié rep la denominacié d’«altres elements», ja que
inclou aspectes no reflectits en els grups anteriors i que també juguen un paper
interessant en I'ds comunicatiu del website. Es tracta, principalment, de qiies-
tions associades al disseny i a 'arquitectura de la pagina web. Dins d’aquest
epigraf analitic hi trobem indicadors com l'existencia d’enllagos (/inks), I'ds
d’altres idiomes, la ubicacié del menu de navegacié en totes les pagines i la
presencia del mapa del lloc, per esmentar-ne alguns exemples.

Lestrategia analitica desenvolupada ha partit de I'aplicacié d’un mecanis-
me dicotdmic que ha mesurat la inclusié o I'exclusié de cadascun dels 48 indi-
cadors en els websites estudiats. A diferencia d’altres sistemes, basats en la
puntuacié i la ponderacié (De Landtsheer, Krasnoboka i Neuner, 2001; Dader
i Diaz Ayuso, 2007), sopta per prescindir de férmules fundades en una esca-
la de gradacié (de 0 a 4 punts) que mesuri el tipus de presencia (nul-la-escas-
sa-mitjana-suficient-elevada). D’aquesta manera es busca evitar la introduccié
de fortes dosis de subjectivitat i judicis de valor per part dels diferents analis-
tes que participin en la codificacié de la mostra. Consegiientment, el sistema
de mesura només admet dues possibilitats: preséncia o abséncia de I'indicador
en el lloc observat. D’aquesta manera, mitjangant la tecnica de I'analisi de con-
tingut, s’ha determinat el percentatge de manifestacié de cadascuna de les tres
dimensions definides («instruments d’informacié», «instruments de partici-
pacié» i «altres elements») i de les seves respectives subdimensions a cada web.

3.1. Els «instruments d’informacid»: la primacia de l'autogestié en linia
de les noticies dactualitat

Els resultats de I'analisi empiric revelen, en els websites sotmesos a estudi, una
preséncia moderadament elevada dels indicadors relatius a la primera dimen-
si6 (tipus A) corresponent als «instruments d’informacié» (grafic 1). Excloent-
ne dos casos, la majoria de llocs assoleix un percentatge situat a la franja que va
del 40% al 50%. Consegiientment, cinc de les pagines web de la mostra con-
tenen, cadascuna d’elles, aproximadament, la meitat dels 24 indicadors que
integren aquesta categoria. Les excepcions corresponen als valors maxims i
minims respectivament. La primera incumbeix al PSPV-PSOE, que duu a
terme un s intensiu de les eines de naturalesa informativa al seu website, arri-
bant a un percentatge de preséncia d’indicadors d’aquest tipus del 75%.
Compromis, en canvi, se situa a 'extrem oposat, atorgant a aquesta modali-
tat d’indicadors un protagonisme escas (33,33% del total).

Si fem una analisi detallada de les dues subdimensions incloses en els
«instruments d’informacié» s'observa una preponderancia de la «difusié d’in-
formacié d’actualitat» (tipus A2) davant de I'«oferta informativa» (tipus Al).
La preséncia d’indicadors de la classe A2 s'enfila a una mitjana del 52,33%
a la mostra estudiada, mentre que aquells que pertanyen a la varietat Al acon-
segueixen un percentatge del 43,95% (taula 3). Consegiientment, la transmissié
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Griafic 1. Indicadors relacionats amb els «instruments d’informacié» (tipus A) (en %)
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33,33

20

10
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Font: Elaboracié propia.

de dades i noticies d’actualitat a través del website resulta decisiva i el seu pes és
determinant en la importancia assumida pels «instruments d’informacié».

Els partits i els candidats, exceptuant el PSPV-PSOE i, especialment, EU,
concedeixen més importancia a la gestié de la informacié d’actualitat que a la
difusié de dades sobre la seva trajectoria, estructura i identitat politica. El web-
site sentén, majoritariament, com una tribuna per a la difusié de noticies i
com una plataforma a través de la qual poder relacionar-se amb la professié
periodistica. Aix{, mentre inicament dues formacions politiques (PSPV-PSOE
i EU) ofereixen dades sobre la seva historia, totes compten amb una sala de
premsa virtual en que publiquen les seves notes de premsa. Igualment, bona
part dels llocs web ofereixen la possibilitat de descarregar fotografies i decla-
racions dels dirigents tant en format d’audio com de video. Uns materials que
es dirigeixen, principalment, als periodistes per, alhora que se'ls facilita la feina,
intentar defugir la seva mediacié simbolica i aconseguir que el missatge poli-
tic arribi a la ciutadania sense patir alteracions ni modificacions durant el pro-
cés de produccid informatiu.

Un altre exemple en aquest sentit 'aportaria I'indicador relatiu a la inclu-
sié dels valors i la ideologia del partit al website. Només dues pagines (PSPV-
PSOE i EU) ofereixen dades sobre I'ideari en el qual se sustenta la institucié
politica. En canvi, la totalitat de llocs estudiats engloben tant una agenda en linia
d’activitats com un arxiu historic de les seves notes de premsa i noticies d’ac-
tualitat.

Atenent a les xifres relatives a la preséncia d’indicadors d’«oferta infor-
mativa» (tipus Al) (taula 3), criden I'atencié els elevats valors obtinguts pels
websites del PSPV-PSOE (76,92%) i EU (53,85%). Es tracta, a més, dels dos
tinics casos en els quals aquesta subcategoria supera la de «difusié d’informa-
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Taula 3. Indicadors relacionats amb els «instruments d’informacié» (tipus A) (en %)

Indicadors PP Camps PSPV-PSOE Pla Compromis EU Bloc Mitjana
Oferta

informativa (A1) 38,46 30,77 76,92 38,46 30,77 53,85 38,46 43,95
Difusié

d’informacié

d’actualitat (A2) 54,54 72,72 72,72 54,54 36,36 30 45,45 52,33

Total instruments

d’informacié 45,83 50 75 45,83 33,33 41,67 41,67 47,62

Font: Elaboracié propia.

Grafic 2. Comparativa d’indicadors d’«oferta informativa» (@ tipus Al) i de «difusié
d’informacié d’actualitat» (a tipus A2) (en %)
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cié d’actualitat» (tipus A2). Per la seva part, pel que fa a aquesta tltima clas-
se d’indicadors, destaca el lloc web de Francisco Camps, candidat a la pre-
sidencia de la Generalitat valenciana pel PP, que aconsegueix un percentatge
del 72,72%, guarisme analeg a 'obtingut pel PSPV-PSOE. A I'extrem oposat,
les pagines I’EU (30%) i de Compromis (36,36%) assumeixen els indexs més
baixos.

Comparant les dues subdimensions dels «instruments d'informacié» (grafic 2),
es detecta que els desequilibris més acusats entre un tipus i un altre d’indica-
dors es registren als websites de Francisco Camps, EU, PP i Ignasi Pla, candidat
del partit socialista, respectivament. A la pagina de Camps s’hi produeix una
oscil-lacié de 41,95 punts entre '«oferta informativa» (Al) i «la difusié d’in-
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Grafic 3. Indicadors relacionats amb els «instruments de participacié» (tipus B) (en %)
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formacié d’actualitat» (A2), a favor d’aquesta dltima. Pel que fa al lloc I’EU,
aquesta distancia arriba als 23,85 punts. Contrariament, els indexs de major
convergencia entre els dos tipus d’indicadors es troben als webs del PSPV-
PSOE, Compromis i Bloc. En els tres casos, la diferéncia entre totes dues sub-
dimensions és inferior a deu punts.

3.2. Els «instruments de participacid»: la marginacié dels canals interactius

Els resultats de I'analisi empirica posen de manifest I'escas paper que juguen
els «instruments de part1c1pac1o» (tipus B) als websites de partlts i candidats
durant les eleccions autondomiques valencianes de 2007. La presencia mitjana
d’indicadors d’aquesta segona dimensi6 a la mostra sotmesa a estudi arriba,
tinicament, al 25,71% (taula 4). La totalitat dels webs s'ubiquen a la part baixa
del grafic, en qué sén majoritaris aquells que se situen a la franja que va del
33,33 al 20% (grafic 3). En aquestes condicions es troben les pagines del PSPV-
PSOE, d’EU, de Francisco Camps, del PP i de Compromis. La pitjor posicié
'assumeix el lloc web d’Ignasi Pla, amb una incidéncia marginal d’aquesta
modalitat d’indicadors, en acaparar un 13,33% del toral, xifra que equlval a
la inclusié, només, de dos dels quinze possibles. En canvi, 'ocupacié més ele-
vada d’eines participatives s'observa en el cas del Bloc, que acumula un per-
centatge de presencia d’aquesta varietat d’indicadors del 40%. Tot i aixi, en
termes generals, es tracta de valors baixos en comparacié amb la resta de dimen-
sions (tipus A i C).

Lanalisi de les dues subdimensions englobades en els «instruments de par-
ticipacié» demostra la preeminéncia dels mecanismes de «mobilitzaci6 en linia»
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Taula 4. Indicadors relacionats amb els «instruments de participacié» (tipus B) (en %)

Indicadors PP Camps PSPV-PSOE Pla Compromis EU Bloc Mitjana
Interactivitat
en linia (B1) 12,5 25 12,5 12,5 25 12,5 37,5 19,64
Mobilitzacié

en linia (B2) 28,51 28,51 57,14 14,28 14,28 42,86 42,86 32,63

Total instruments

de participacié 20 26,67 33,33 13,33 20 26,67 40 25,71

Font: Elaboracié propia.

(tipus B2) en detriment de les eines associades a la «interactivitat en linia»
(tipus B1). Els primers, amb una mitjana de presencia d’indicadors del 32,63%,
superen en més del doble les segones, que obtenen una mitjana del 19,64%
(taula 4). Fruit d’aixo, la participacié electronica en els websites referents a les
eleccions autonomiques valencianes de 2007 es concep des dels parametres del
networking.

Aixi, el reclutament i l’organitzacié sén els elements que es privilegien pel
que fa a 'ocupacié de la pagina web des de I'dptica participativa. En referen-
cia al primer aspecte, la majoria dels llocs, exceptuant els d’Ignasi Pla i la coa-
licié electoral Compromis, ofereixen informacié sobre la inscripcié al partit o
inclouen l'opcié de fer-la en linia. En aquest sentit, crida igualment I'atencié
la insercié en dos websites ’apartats que demanen explicitament contribucions
destinades a la formacié politica: treball voluntari, en un cas (PSPV-PSOE),
i donacions econdmiques (Bloc), en I'altre. Aquesta dltima, amb la inclusié
del compte corrent en que es poden fer les aportacions financeres, representa
I"inic exercici de fundraising observat a la mostra. Una activitat generalitzada
en altres contextos, especialment en el sistema politic nord-america (Sey i
Castells, 2000), perod poc freqiient a Espanya. Pel que fa a lorganitzacid, totes
les pagines estudiades utilitzen Internet per anunciar esdeveniments offline
projectats pel partit, com ara mitings, convocatories o actes de campanya. No
obstant aixd, I'ds del web per al desenvolupament de 'activitat interna de la
institucié politica és practicament inexistent. Només un lloc (EU) conté una
intranet o zona restringida destinada als militants.

Per la seva banda, I'habilitacié de canals tecnologics que permetin fluxos
comunicatius bidireccionals entre els subjectes politics i la ciutadania (indica-
dors de tipus Al) resulta practicament inexistent. L'dnic mitja d’intervencié
generalitzat és I'enviament de preguntes o suggeriments a través del correu
electronic, una via participativa de baixa intensitat. De la resta d’instruments,
només dos webs (Francisco Camps i Compromis) permeten I'enviament d’'SMS
de suport i un dnic cas (Bloc), dels set analitzats, ofereix I'accés a blocs dels
dirigents amb la possibilitat d’afegir-hi comentaris.

Les dades empiriques obtingudes en relacié amb la «interactivitat en linia»
(B1) mostren que la preséncia més alta d’aquest tipus d’indicadors, amb un
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Grafic 4. Comparativa d’indicadors d’«interactivitat en linia» (@ tipus B1) i de «<mobi-
litzacié en linia» (a tipus B2) (en %)
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37,5%, es déna al website del Bloc (taula 4). El segueixen les pagines de Francisco
Camps i Compromis, totes dues amb un percentatge del 25%. La resta (PP,
PSPV-PSOE, Ignasi Pla i EU) contenen, exclusivament, un indicador
d’aquesta classe dels vuit possibles, que equival a un percentatge del 12,5%.
En relacié amb les xifres referents a la subcategoria de «mobilitzacié en linia»
(B2), destaca el lloc del PSPV-PSOE, amb un 57,14% dels indicadors corres-
ponents a aquesta modalitat (taula 4). A I'extrem oposat, els valors més bai-
xos, compartint un 14,28%, els ostenten els webs de Compromis i Ignasi Pla.

La comparacié entre les dues subcategories que componen els «instruments
de participacié» (grafic 4) permet observar que les distancies més acusades
entre una i una altra modalitat d’indicadors es troben en les pagines del PSPV-
PSOE i I’EU. En el cas dels socialistes, la distancia que separa les eines d’«inte-
ractivitat en linia» (B1) dels mecanismes de «mobilitzacié en linia» (B2) arriba
als 44,64 punts en detriment de les primeres. Es posa de manifest, amb aixo,
una ocupacié altament descompensada d’aquests tipus de dispositius partici-
patius per part d’aquesta formacié politica. En contraposicid, el major grau
de proximitat es detecta en els llocs de Francisco Camps, Ignasi Pla i el Bloc,
amb diferencies inferiors als 5 punts.

3.3. Les distancies entre informacid i participacié

El disseny d’investigacié plantejat permet establir una comparacié entre les
tres dimensions analitiques préviament definides. Aixi, en primer lloc, resulta
interessant comparar quin pes assumeixen els indicadors en cadascuna d’elles
des d’'un punt de vista global. En aquest sentit, els «instruments d’informacié»
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Grafic 5. Presencia mitjana d’indicadors per dimensions analitiques (en %)
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(tipus A) assoleixen la primacia amb un percentatge de presencia d’indicadors
del 47,62% en el conjunt de la mostra (grafic 5). Per la seva part, els «instru-
ments de participacié» (tipus B) es configuren com I"ambit amb menor inciden-
cia d’indicadors, en acaparar, inicament, un percentatge del 25,71%. Entre
les dues modalitats es detecta una diferéncia de 21,91 punts a favor de les eines
relacionades amb loferta i difusié d’informacié per part dels subjectes poli-
tics. Una dada que revela la notable distancia existent entre I'ds informatiu i
el participatiu del website a les eleccions autonomiques valencianes de 2007.
Finalment, en una posicié intermedia amb un 42,85%, se situa el grup d’«altres
elements» (tipus C).

Si comparem, especificament, la incideéncia dels «instruments d’informa-
cié» (tipus A) i dels «instruments de participacié» (tipus B) a cadascun dels
llocs web que 1ntegren la mostra, podem observar que la distancia entre les
dues dimensions és considerable i generalitzada. La diferéncia més pronun-
ciada es registra a la pagina del PSPV-PSOE. En aquest cas, la presencia d’in-
dicadors de les classes A i B adquireix una separacié de 41,67 punts, ja que
mentre els primers arriben al 75%, els segons queden limitats al 33,33% (gra-
fic 6). Altres desequilibris significatius, encara que no tan accentuats, es donen
als websites d’Ignasi Pla, el PP i Francisco Camps, tots ells amb disparitats
entre una i una altra categoria superiors a 20 punts. Igualment, s'observa una
desproporcié entre la preséncia d’«instruments d’informacié» (A) i «instru-
ments de participacié» (B) als llocs ’EU i Compromis. No obstant aixo, en
aquests casos, la distancia és menor, ja que se situa en 15 i 13,33 punts res-
pectivament.
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Grafic 6. Comparativa d’indicadors d’«instruments d’informacié» (@ tipus A) i d’«ins-
truments de participacié» (a tipus B) (en %)
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Per la seva banda, 'excepcié ve representada pel web del Bloc. Aquesta és
Iinica pagina de la mostra que reflecteix un alt nivell de convergencia entre
les modalitats A i B, separades només per 1,67 punts en detriment de la sego-
na (grafic 6). Consegiientment, el pes dels indicadors d’una i una altra classe
és similar, i arriba, practicament, a 'equilibri. Tanmateix, en cap website de la
mostra analitzada, la presencia d’eines de participacié aconsegueix superar el pre-
domini assumit pels mecanismes de naturalesa informativa.

3.4. Avaluacié global de les dimensions analitiques:
una riquesa comunicativa escassa

Finalment, com a conclusi4, amb I'exposicié de resultats derivats de I'analisi
empirica cal avaluar la totalitat d’indicadors en conjunt. Es a dir, cal tenir en
compte 'agregacié de les tres dimensions analitiques utilitzades en aquest tre-
ball («instruments d’informacié», «instruments de participacié» i «altres ele-
ments»). Atenent a aixd, la pagina amb major presencia global d’indicadors és
la del PSPV-PSOE, que aconsegueix un percentatge del 58,33% (grafic 8).
Després d’aquesta, hi trobem el lloc de Francisco Camps (45,83%).
Seguidament, se situen els websites del Bloc (39,59%), EU (37,5%), Ignasi Pla
(35,42%) i PP (33,33%). En ultim lloc s'ubica el web de Compromis que,
amb un 29,17%, obté el nivell més baix de presencia d’indicadors de la mos-
tra estudiada.

Prenent com a referencia la mitjana general de presencia d’indicadors glo-
balment considerats, que arriba al 38,73%, tinicament tres websites s'hi tro-
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Grafic 7. Indicadors. Total general (dimensions A, B i C) (en %)
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ben per sobre. Es tracta de les pagines del PSPV-PSOE, de Francisco Camps
i del Bloc. La resta no aconsegueix superar-la. Amb aquesta dada, es demos-
tra I'escassa riquesa comunicativa dels llocs web de partits i candidats durant les
eleccions autondmiques valencianes de 2007.

4. Conclusions: el limitat as del website com a eina de campanya

Els resultats empirics presentats en aquest treball permeten sostenir algunes con-
clusions sobre els models comunicatius en linia emprats durant les eleccions
autondmiques valencianes de 2007. Aixi, en primer lloc, es demostra que els
partits i els candidats conceben el website, prioritariament, com un canal comu-
nicatiu que facilita la transmissié d’informacié sobre les seves activitats, inicia-
tives i propostes politiques. Paral-lelament, la utilitzacié de les TIC com a
instrument per fomentar la participacié electronica de la ciutadania ocupa una
posicié marginal, assumint valors baixos. Consegiientment, es posa de mani-
fest que la comunicacié en linia de la totalitat dels subjectes politics durant la cam-
panya analitzada tendeix clarament cap als esquemes del model top-down de
disseminacié de la informacié en detriment de les logiques propies del model boz-
tom-up. Fruit d’aixo, la presenc1a de mecanismes que instaurin fluxos comuni-
catius bidireccionals és practlcament nul-la, i és I'enviament de preguntes i
suggeriments via correu electrdnic I'dnic mitja generalitzat d’aquest tipus.

El pes assumit pels «instruments d’informacié» davant dels «instruments
de participacié» indica el predomini de 'enfocament managerial en I'articula-
cié dels websites durant la campanya de 2007. Els llocs web s'orienten decidi-
dament cap a la gestié de la informacid, especialment d’aquella vinculada a
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Iactualitat i les activitats diaries de les formacions i dels candidats, arraconant
d’aquesta manera els aspectes deliberatius i participatius propis de les TIC
(Gibson, Nixon i Ward, 2003; Bimber i Davis, 2003). Després d’aquest feno-
men, semmascara, d’'una banda, com alguns autors han suggerit, un fort des-
coneixement de les logiques de la societat-xarxa per part dels actors politics
tradicionals (Sey i Castells, 2006), una situacié que els condueix a desaprofi-
tar les potencialitats que Internet ofereix. Mentre que, per una altra, apunta
cap a la por dels partits de perdre el control directe de la gestié de les seves
accions comunicatives.

La primacia de la difusié d’informacié en la concepcié dels websites impli-
ca diversos efectes. Entre aquests, destaca la configuracié de la professié perio-
distica com a public preferent de les pagines web dels candidats i dels partits
durant les eleccions autonomiques valencianes de 2007. Els periodistes es mos-
tren com un destinatari clau, i a ells es dediquen nombrosos recursos en linia,
altament generalitzats, com la publicacié de notes de premsa o la insercié d’ar-
xius audiovisuals (fotografies, declaracions en audio i video) per facilitar-los la
feina o la inclusié de I'agenda d’actes. Aixi, en lloc d’apostar per la desinter-
mediacié que Internet facilita, els actors politics s'inclinen per transformar els
seus llocs en plataformes electroniques que optimitzin i millorin la seva relacié
amb els mitjans convencionals amb la finalitat d’aconseguir una cobertura
informativa més favorable a I'escenari offline. Amb aixo, el website es converteix,
paradoxalment, en una eina que acaba refor¢ant la mediacié periodistica a
’ambit de la comunicacié politica.

En relacié amb els «instruments de participacié», es detecta una preseéncia
d’indicadors baixa en termes generals. A més a més, en aquest ambit, la «mobi-
litzaci6 en linia» supera amb escreix a la «interactivitat en linia». Aquesta dlti-
ma assumeix una importancia molt escassa a escala global, aconseguint un
percentatge mitja inferior al 20%. Lts del web com a via de reclutament i
mecanisme per organitzar les activitats politiques, encara que tampoc assoleix
xifres excessivament destacades, s'imposa al seu s com a plataforma d’expres-
si6 ciutadana. Preval, doncs, una concepcié que aSSIgna al website una tebia
funcié de networking que menysprea la participacié electronica en pro de la
mobilitzacié de recursos amb I'objectiu de maximitzar el vot.

En termes generals, els resultats obtinguts permeten afirmar que els par-
tits i els candidats porten a terme un ds limitat, i poc ric, de les eines de la
comunicacié en linia en els seus llocs web durant la campanya de 2007. Amb
aixo es confirma que els actors politics no consideren encara Internet un dis-
positiu transcendent per incidir activament en el debat public. Per aixo se cir-
cumscriuen a transferir els esquemes comunicatius tradicionals a 'entorn en
linia, usant les TIC, essencialment, per imprimir velocitat a la seva comuni-
cacié organitzativa (Bentivegna, 2006a: 330).

Tot i aixi, la pagina web, en particular, i Internet, en general, semblen situar-
se com a elements secundaris dintre de I'estratégia comunicativa general dis-
senyada amb motiu de la campanya electoral per part dels subjectes politics.
Podem afirmar, per tant, que, en els comicis valencians de 2007 es reafirma la
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vigencia de la tesi de la «<normalitzacié» (Margolis i Resnick, 2000). Lluny de
suposar una revolucié en la concepcié de la politica i la comunicacié, les TIC
es configuren, en el procés electoral analitzat, com un mer complement dins de
la comunicacié partidista. Per aixo, els websites disposen d’escasses especificitats
i d’'un marge d’autonomia reduit, davant dels mecanismes tradicionals de
comunicacié politica que continuen sent dominants i que es dirigeixen, prin-
cipalment, al front mediatic.
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