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f)

webs electorals. Aquests ja no poden ser lareproduccié on-line dels fulletons o
d altre material grafic. Han de promoure lainteractivitat amb els visitants que
cerquen informaci6 addicional, diferent de la merament publicitariainserida en
els mass media tradicionals. |, encara mésimportant, jano han de considerar
exclusvament quina informacié addicional desitjada pels visitants han de
incloure els llocs web, sin6 com mantenir-los interessats en els temes.

Internet modifica el fluix d’informacid. Internet permet larelacié i comunicacio
directe entre I’emissor i €l receptor, sense més deformacio que la pretesa per
I"'emissor. No hi ha cap mediacié propia dels mitjans de comunicacié
tradicionals. Es més un suport per ala comunicacio interpersonal que un mitja de
comunicacié de masses™. Perd aguest aspecte no incideix Unicament en la
comunicacio vertical; també en | horitzontal. Internet és un instrument ideal per a
la formacié de coalicions electroniques (ideals per a accions de grassroots
lobbying), per ala creaci6 de publics actius davant un problema que generi una
organitzacié politica, através del correu electronic i dels xats. Per aguestarad, la
velocitat de lainformacio que es transmeti des de Ilocs web també ha canviat el
fluix informatiu. Ja no cal esperar els butlletins informatius, telenoticies o el diari
del’endema. A laxarxa, les respostes han de ser immediates. El debat pablic
electronic no esta sotmes al's requisits tradicional s de producci6 informativa. La
gestio eficag de lacomunicacio on-line passa per unaactuaitzacié constant, i
mMeEs en epoques electorals on la competitivitat requereix respostes rapides que
informin el's electors que cerquen informaci6 precisa. Dit altrament, per assolir €l
meés elevat grau dentesa pretes per les relacions publiques simetriques

bidireccionals, Internet esdevé un canal substancial.

Aquesta darrera afirmaci6 esta en consonancia amb la majoria d’ estudis sobre €l nou

model comunicatiu derivat de laincidéncia de les noves tecnologies. Aquest pas d’ un estadi

unidireccional aun altre de bidireccional afecta, és clar, lacomunicacio politica. Aixi ho ha

vist Selnow (1998), que estableix dos models d'influencia, un anterior a |’aparicié

89 Selnow (1998, X1X) parla de la “politica de la proximitat” en referir-se a la consegiiéncia de I’ aparicié
d'Internet en e panorama de la comunicacié politica. Des d’ una aproximacio més global i critica, pero afi, es
pronuncia Wolton (2000).
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d’Internet, I’ atre posterior. En € model classic de Selnow (1998, 29-31), presentat ala
figura 26.1, I’ elector rep informacions de fonts de la campanya electoral i de fonts alienes a
lamateixa (per exemple, de sindicats i altres grups d’interes). Aquests missatges es trameten
através dels mitjans de comunicacio o de canals directes, com ara €l correu, el telefon o les
visites personal . Els mass média, principalment mitjancant lesinformacionsi comentaris
politics, subministren directament informacié als individus, influint en les seves decisions
electorals, ja que per amolts d ells constitueix la Unicafont d’informaci6. Malgrat ser un
model simplista, com reconeix explicitament el seu autor (Selnow: 1998, 31), és més un

referent comparatiu del nou model sorgit amb Internet.

El nou model de la comunicacio electoral electronica i la seva incidencia en la
decisié de vot, es diferencia de I'anterior per instaurar uns fluxos comunicatius
bidireccionals (figura 26.2). Aqui €ls electors interactuen amb les fonts de la campanyai les
que no ho sdn, através de xats o grups de noticies®™. Aquest factor afecta significativament
la comunicaci6 politica en diferents aspectes. En primer [loc, com hem vist anteriorment, els
electors juguen un paper de comunicadors actius, d'emissors. En segon lloc, les
organitzacions politiques o els candidats poden trametre missatges altament personalitzats
gue generin lainteractivitat amb els electors. En tercer lloc, ja hem descrit I'impacte en la
comunicacié horitzontal entre electors, a través del correu eectronic, xats i grups de
noticies. Finalment, Selnow (1998, 33) destaca el fet que la comunicacio bidireccional
implicitaa Internet modifica el concepte de grups de referenciai de comunitat. La comunitat
classica pensada en termes geografics ha esdevingut virtual. Els xatsi els grups de noticies
son llocs de gran activitat durant els periodes electorals nord-americans. Aquests grups
virtuals substituiran als grups de referencia tradicionals com a estructures socias amb
influenciaen el comportament i participacio el ectorals.

80 Cal inserir aguestes consideracions en el marc electoral nord-america, on la comunicaci6 interpersonal té
unarellevancia superior aladel nostre pais.

8L Grup de noticies éslaforma habitual de denominar el sistema de llistes de correu mantingudes per la xarxa
Usenet, que és e conjunt dels forums electronics de debat i discussio, dels ordinadors que processen els seus
protocolsi de les persones que llegeixen i trameten noticies d’ Usenet (Davis: 1999, 150).
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Figura 26.1. Influéncies en la decisi6 de vot abans d’ Internet (Font: Selnow: 1998, 30)
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Figura 26.2. Influéncies en la decisié de vot amb Internet (Font: Selnow: 1998, 32)
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26.1.2.- Els origens de la cibercomunicaci6 el ectoral

Lainstrumentalitzacié dels webs en una campanya politicaes vainiciar, ésclar, als
Estats Units d’ América. Vaser al 1994, amb la creacié del web de I’ antic governador de
Nova Y ork Mario Cuomo. En €ell jaapareixiaun mapa de |’ Estat de Nova Y ork que permetia
as visitants punxar®? una ciutat o comptat per tal de rebre informacié detallada de lafeina

feta per Cuomo en aquest territori.

Encara que a nostre pais no coneguem estudisi conclusions sobre quin és 1’ Us que
d’Internet fal’ electorat per prendre decisions sobre el vot, els partits i candidats tenen en el
web una eina comunicativaideal i forca més economica per informar i comunicar-se amb el
public. Aixi mateix, els estudis de caire general realitzats fins ara indiquen que els pablics
dels webs (anomenats internautes, cibernautes o netizens) els conformen gent jove que no
acostuma arebre ni a cercar informacio en els mitjans tradicionals conformats per la premsa,
laradio i latelevisio (Browning: 1995; Rubel, 1996; McKeown i Plowman: 1999). Es a dir,
els publics d’ Internet formen un dels segments, lalocalitzacio dels quals interessa molt les

organitzacions pol itiques.®*®

Vaser, pero, la campanya presidencial nord-americana de 1996 la primera que esva
centrar en |’ Us estratégic d’ Internet, amb les finalitats esmentades. Una estrategia que s ha
consolidat definitivament en la campanya de I’any 2000. Holdren (citat per McKeown i
Plowman: 1999, 325) ha demostrat com el web esta substituint altres formes de mobilitzacio
electoral, com les linies telefoniques gratuites o altres técniques de mobilitzacio tant
propenses a candidats independents, com ara e multimilionari Ross Perot. Per a la
investigadora esmentada, son quatre els factors pels quals el web sobresurt com amitjai

suport de comunicacio electoral:

a) El seubaix cost economic, en comparacio amb la publicitat televisiva.

892 Hem emprat indistintament e verb punxar o els anglicismes clicar i fer clic.
83 A les primaries per a la presidéncia dels Estats Units d’ América de 1996, e candidat republica Lamar
Alexander va obtenir un important nombre de vots de joves. Sembla ser que gracies al’ aposta que va fer per
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b) Els cost economic del web no s'incrementa en funcié del nombre d’internautes
gue lavisiten, laqual cosarepresenta un altre factor diferencial clau respecte dels
meédiatradicionals.

c) El format ésinteractiu, per laqual cosaels partitsi candidats poden involucrar els
electorsen el proces.

d) Al webjaestroben interessos comuns alacampanya.

Malgrat que els avantatges economics encara no han repercutit en la disminucio de
les despeses electorals publicitaries en els mitjans tradicionals, el creixement de I'Us
d’ Internet pels ciutadans pot generar, en el futur, una notable baixa dels pressupostos en
comunicacié electoral.®** Tots els indicis assenyalen que els mitings o les convencions
nacionals nord-americanes adquiriran ben aviat formavirtual®®. Defet, la convencié del
Partit Republica de I’estiu de 2000°®, que tingué lloc a Filadélfia, pot considerar-se la
primeraen laqual Internet vaadquirir I’ estatut de mitja de comunicacié de masses. Per fer-
se una idea de I’abast de la incidéncia de la xarxa en I’ organitzacio i comunicacié dels
esdeveniments politics, convé reproduir les paraules d’un enviat especial a la convencié

nacional republicana de 2000:

“Per al congrés d’enguany s ha muntat, fins i tot, la Internet Alley... per on passegen politics,
periodistes, comentaristes de televisié i molts membres del Servei Secret, que tafanegen els darrers
aparells a disposici6 dels corresponsals dels grans webs que es mouen per aquesta avinguda de la
Xarxa

Pels passadissos del congrés es passeja... un home que sembla un robot, amb una camera de video
connectada al seu cos, repleta de sensorsi amb un zoom situat sobre el seu ull, que ofereix imatges en
directe retransmeses a tots els racons del planeta através d' Internet. Aquestatecnologia, que fins fa
pocs mesos era exclusiva del Pentagon i dels supersoldats del segle X X1, el permet navegar per la
Xarxadesdel seu ull i estar connectat on-line amb €els sensors que porta ala seva macom si estigués

assentat davant del monitor del seu ordinador al seu despatx.

la comunicaci6 on-line através d’ un lloc web dissenyat pel seu fill, un apassionat de lainformatica (Whillock,
a Denton: 1996, 181).

8% Pl cost d’un spot electoral de 30 segons, un candidat pot contractar un especialista en disseny de webs per
tot un any (Diamond i Geller: 1995, 302).

85 | es eleccions presidencials nord-americanes de I’ any 2000 poden considerar-se gairebé electroniques. Els
republicans, per exemple, van posar en marxa prop de 10.620 quilometres de fibra optica i un sistema capag
de suportar fins a 435.000 transmissions simultanies a través del ciberespai (EI Punt, 11 d’ agost de 2000).
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El 1948, la darrera vegada que €ls republicans es van reunir a Filadéfig, latelevisio vafer el seu debut
i canvialaformaen laqual es cobreixen aquests esdeveniments politicsi se segueix als aspirants a
president. | ara, al’any 2000, en la primera convencié del mil-leni, Filadélfiatornaa canviar laimatge
del circ que envolta als candidats presidencials.2%’

... Pero lagran majoria dels 35 mitjansinstal -lats a la Internet Alley son els parents dels mitjans de
comunicacié nord-americans. Els principals diaris com USA Today, The New York Times, The
Washington Post i Los Angeles Times han traslladat a aquesta ciutat el ectronica equips professionals
similars en nimero a que empren les edicions de paper. Els portals ala XarxadelaCNN, de CSpan i
de MSNBC, les cadenes de televisié per cable amb més mitjans, retransmeten la convencié les 24
hores al dia, i en les seves respectives pagines web ofereixen als seus internautes naticies, programes,
xats i entrevistes amb destacats politics en directe des del parquet del pavellé esportiu on se celebra
aquesta convencio.

Els partits politics saben el que 15 % dels nord-americans reben les seves noticies on-line, i per aixo
les pagines web del Partit Republicai del seu candidat, George Bush, estan molt presents en aquesta
convencio.

...’La darrera vegada (el 1996) Internet no apareixia en € guié dela nostra convencidi ara és
imprescindible, un laboratori per saber qué pensen els nord-americans' declara Leslie Goodman, la
directora de comunicacio del Partit Republica.

Pero elsllocs ‘oficials’ no son els Unics que estan presents en la convencid dels republicans. Altres
webs com speakout.com, grassroots.com, voter.com i pseudopolitics.com apunten directament als
votants sense etiquetes partidistes. Tots ells garantitzen cobertura al’instant, ofereixen als internautes
votar online després dels discursos dels liders del partit per mesurar el seu impacte i han obert
dotzenes de xats per intercanviar idees i comentaris sobre els missatge, sobre el programa politici les
imatges que surten d' aquesta convencio. | és que aguest any, Internet esta de moda entre els politics

dels estats Units’ 898.

Es obvi, doncs, com indica Kendall (2000, 219), que els candidats nord-americans de
1999 estaven molt més avancats en la seva comprensié d’ Internet que en 1996. Tots tenien
Ilocs web, sovint més d’un, els quals s actualitzaven diariament, podent difondre qualsevol
missatge en els termes desitjats, sense cap intervencio mediatica. Davis (1999, 96-109) ha
identificat sis funcions dels webs dels candidats: 1) simbolitzar que el candidat esta d’ acord

8% Se celebraentre el 31 dejuliol i e 3 d agost.

87 Convé recordar que declaracions idéntiques referides ala convencié nacional republicana de 1996 jalesva
pronunciar el director executiu de Politicsnow, €l lloc web creat per ABC News, The Washington Post, Los
Angeles Times, Newsweek i el National Journal (avui ja dissolt). La qual cosa no fa més que confirmar
I’ emergencia del fenomen Internet, en continua consolidacio, perd encara no instaurat plenament.

8%8 E] Mundo, 2 d’ agost de 2000 (cronica signada per Felipe Cuna).
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amb els temps, finsi tot oferir enfocaments futuristes; 2) difondre informacié; 3) calibrar
I’ opini6; 4) reforcar I’ eleccio de vot i lacampanya electoral; 5) identificar donants de fons, i

6) estimular I’ interactivitat®™.

A |’Estat espanyol el model comenca a aplicar-se. Dies abans de les convencions
nacionals nord-americanes, el congrés del PSOE celebrat afinals de juliol de 2000, va poder
ser seguit pels cibernautes a propi web del partit, on s oferiainformaci6 actualitzada. El
PSOE va crear un apartat especific perqué es pogués fer e seguiment de tot allo que
Sesdevingués a plenari de delegats. També estava obert als mitjans de comunicacio.

Igualment, els visitants podien participar en un forum d’ opinié sobre aguell 35¢ Congrés.*®

A banda dels crematistics, ens interessen els avantatges comunicatius dels webs.
Aguests son quantitatius i qualitatius. Des del punt de vista quantitatiu permet I’ accés ales
seus dels partits per tothom i en qualsevol moment. Des del punt de vista qualitatiu, Internet
permet una comunicacio bidireccional directa entre emissor i receptor. No tot son aspectes
positius. Lalentitud de les xarxes es veu agreujada per les necessitats grafiquesi d’ atraccio
propies dels webs dels candidats i dels partits. En efecte, per cridar i mantenir I’ atencié dels
visitants, els webs dels partits politics sdbn complexes en la seva estructura i contenen
importants graficsi grafismes. Aixo dificulta el seu accés. A més ameés, alguns partits, com
arael PSOE o Izquierda Unida (IU) al’ Estat espanyol, durant la CE2000 gaudien de pagines
a les quals, per accedir-hi, e visitant es troba, a guisa d'introduccié, amb una imatge
animada sense cap informacio rellevant, que alenteix |’ accés ala pagina principal. Aquestes
pantalles animades perjudiquen I’accessibilitat i perden I'atractiu després d’una primera

visita, jaque no s actualitzen.

McKeown i Plowman (1999, 325) es pregunten com poden utilitzar els candidats el
web per a seu propi benefici. Per respondre ala qliestio és indispensable recorrer a diversos

tres camps de recerca: 1) els efectes de la tecnologia en les campanyes electorals; 2) I’ Us de

89 Els llocs web dels candidats Forbes (www.Forbes.2000.com) i McCain (www.mccain2000.com) il -lustraren
aquestes la validesa d' aguestes funcions.
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lainformacio per part dels electors per prendre la seva decisio de vot, i 3) el concepte de
comunicacié simétrica. Atés que aquest darrer aspecte inspira bona part d' aquest treball, ens
centrarem basicament en els dos primers, mentre que el darrer punt es plantejara des de la
perspectiva de comprovar com els electors encaixen en el concepte de public de lateoria
situacional i, per tant, les campanyes electorals poden ser perfectament considerades com a

campanyes de relacions publiques.

26.1.3.- Els efectes de les noves tecnol ogies en les campanyes electorals

A banda dels arguments que hem anat exposant fins ara, els efectes de les noves
tecnol ogies en les campanyes el ectorals son basicament dos: el declivi del poder dels partits
politicsi la coberturainstantania. Una part de la doctrina nord-americana ha defensat que la
televisié ha estat larad de la davallada del sistema de partits nord-america. Tanmateix, altres
autors han delimitat els motius en aspectes propis del sistema electoral, com arala normativa
de finangament i recaptacio de fons, o I’increment de les primariesi I’ obertura dels caucus
(Marshall, a Adams:. 1983, 64). Finalment, autors com ara Kerbel (1994) han assenyalat la

combinaci6 dels arguments anteriors com lacausa de lacrisi del sistema de partits.

Laidiosincrasia electoral del sistema politic nord-america és cabdal per entendre la
relacié de causalefecte entre la televisid i la crisi dels partits. Atés el protagonisme del
candidat per sobre del partit, és clar que les tecnologies de la informacio han precipitat la
minva de poder dels partits politics, ja que els candidats han gaudit de més canals per
accedir directament al public. Aquest fenomen, que ha estat denominat per Benjamin (1982,
4) “desintermediacié i nacionalitzacio de la politica nord-americana’, descriu les eleccions
presidencials com la locaitzacio directa d electors a través de campanyes de marqueting

directe per trametre els missatges i recaptar fons.**

%0 yn fet que demostra I’ evolucié positiva en la gesti6 de Internet com a mitja privilegiat de comunicacio
organitzacional per part del PSOE, respecte de I’ Gs, poc mirat, que en va fer durant la campanya electoral de
mesos abans, I'andlisi del qual conforma una part d’ aquest capitol.

% Un dltre efecte de | aparicié de latelevisié ha estat I’ augment de la velocitat en qué un esdeveniment o acte
electoral pot ser retransmeés. La cobertura informativa instantania, perd, ha comportat poc temps per a la
reflexio sobre el's missatges emesos per |’ esdeveniment.
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Ja hem vist com en les més recents campanyes presidencials nord-americanes, els
candidats han emprat les noves tecnologies per facilitar ladifusié dels seus missatges. Myers
(citat per McKeown i Plowman: 1999, 327) va destacar cinc finalitats tactiques i
estrategiques de les noves tecnologiesen la campanya presidencial de Bill Clinton |’ any
1992:

a) Larapidesaen larespostaaqualsevol atac dels candidats opositors.

b) L’Usde nous canals per trobar €l ectors objectiul.

c) La utilitzacié de sistemes de comunicacio interactius per satél-lit, teléfon o
informatics per ales aparicions electroniques de Clinton.

d) Lacomunicacié d una imatge completa del candidat a través dels més amplis
formats mediatics.

€) Unacombinacié de noves tecnologiesi oratoria.

Aquestes investigacions han evidenciat que la coberturainformativa de latelevisioi
les tecnologies de la informacié s'ha centrat en I'espectacle i en una cursa electora
competitiva i agressiva, sense deixar temps per a una analis i reflexié adequades. Aixi
mateix, els candidats han guanyat més control sobre els seus missatges, evitant aixi els
canals comunicatius tradicionals dels partits i cercant directament els seus electors. Des
d’ aquesta perspectiva, podem asseverar que la irrupcio total i completa d’Internet com a
primer mitja electoral, ésadir, aquell al qual les organitzacions politiques dediquen més
atencio a I’hora de trametre informacions electorals, es va produir a les eleccions
presidencials nord-americanes de 2000. La convencid nacional democrata de |’ agost

d aquell any n’és un exemple inequivoc. Vegem-ho:

a) El lloc web de la convencié democrata d’ agost de 2000 contenia una pagina gue
posava adisposicio dd visitant unaretransmissio en directe de I’ esdeveniment, a
banda dels arxius enregistrats de tot € desenvolupament de la convencié. La
sofisticacié técnica era digna de qualsevulla retransmissio esportiva. Com pot
observar-se en l'annex 26.1, €l visitant disposava de quatre cameres

estratégi cament situades per seguir la convencio. Internet permetia al's ciutadans

946



Relacions publiquesi comunicacio politica

seguir en directe (o en diferit) totes les intervencions; seguiment on el visitant
assumialafunci6 del realitzador i de cameraen les retransmissions televisives™?,
amb la diferencia, pero, que no hi havia cap editor per destacar un o altre moment
d acord amb interessos aliens.

b) Per primeravegadaen la historia, els assistents a un acte d’ aguest tipus, inclosos
els delegats, els mitjans de comunicacio, els representants politics, el personal,
elsvoluntarisi els dignataris estrangers, van poder programar |a seva participacio
a |I'acte, fer reserves, coordinar horaris personals i de grup, comunicar-se i
reditzar atres tasques relaciones amb la convencio, a través d Internet. Per
aconseguir-ho, els responsables de la convencié nacional democrata de 2000 van
contractar el serveis de I’empresa Event411.com, com a proveidor oficial de
planificacié d’ esdeveniments ala xarxa. Un fet que, amés, demostra el creixent
mercat de |’ organitzacio d’ actes i esdeveniments (técnica per excel-lenciade les
relacions publiques) através d Internet™.

c) L’impuls desmesurat de la irrupcié d'Internet com a mitja de comunicacié
politica és reflecteix en la composicié dels membres encarregats de ladireccio i
gesti6 dels esdeveniments politics. Dels set principals membres del maxim organ
de la convenci6é democrata, €l Comite de la Convencid Nacional Democrata, dos
ostentaven carrecs relacionats amb les noves tecnologies. € director de
tecnologia, Naz Nageer, i € coordinador del contingut del 1loc web, Isaias Cantu,
Jr. A més, un dels directors adjunts del comite, John Frierson, ho era de relacions
amb la comunitat, un dels publics capitals de les relacions publiques de les

organitzacions. La importancia de la nostra disciplina en la direccid i gestio

%02 Per permetre una visié de 360° del lloc on se celebrava la convencio, I’ Staples Center de Los Angeles, el
visitant podia moure la camera en panoramica lateral i moure |’ objectiu amb e zoom, utilitzant les teclesi €l
ratoli de I’ ordinador.

%3 Al sector de les fires i congressos del nostre pais, la penetracié d’ Internet també sera un fet. Segons
informava La Vanguardia de 24 d'agost de 2000, la Fira de Barcelona ha implantat un programa anomenat
Palau on-line (que es va posar en marxa en la Conferéncia Internaciona d’ Espectometria de Masses a finals
d’agost de 2000, en la qual s aplegaven 1.200 cientifics d’arreu del mén), que permet als participants a les
firesi convencions que se celebren a palau de congressos de Montjuic, consultar el programa, confeccionar-
se una agenda personal amb les ponéncies o presentacions que més els interessin, consultar directoris de
participantsi continguts, trametrei rebre correus electronics no solament de casa seva o del seu lloc de treball,
sind d'atres congressistes, participar en forums virtuals i consultar informacié sobre la ciutat. El correu
electronic funciona fins a un mes després del congrés o esdeveniment, per tal que els participants puguin
mantenir els contactes si els necessiten.
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politiques també va trobar una de les seves evidencies en la designacio del

director general de la convencio, Terence McAUliffe, el qua, segons €

comunicat de premsa distribuit pel comité, “se centraraen construir i mantenir

estretes relacions amb I’electorat, liders i partidaris Democrates” .

d) L’Usdelaxarxaper implicar |’ electorat en favor d’ una candidatura, també troba
un singular exemple a les files democrates. Es tracta de la xarxa GoreNet™,
formada per joves nord-americans dedicats a aconseguir |’ eleccié d’ Al Gore com
apresident dels Estats Units. Inicialment enfocada cap a la recaptacié de fons per
alacampanya através de I’ organitzaci6 d’ esdeveniments de baix cost, GoreNet
es va expandir i es converti en un mitja per involucrar els joves en tots els
aspectes de la campanya, ja féra mitjancant Internet o per mitja de la participacio
en organitzacions de base popular (grassroots organizations). Aixi mateix, un
dels objectius de GoreNet era captar I'interes de |’ electorat jove i aconseguir una
major participacio d’ aquest segment d’ el ectors en les eleccions presidencials de
novembre de 2000. La seva participaci6 va ser molt activa, organitzant actes al
[larg de totes les primaries i després de les convencions, fins la data de celebracid
dels comicis™.

€) Finalment, no convé perdre de vista laimportancia d’ Internet en les relacions de
les organitzacions politiques amb els mass média®’. La convencié naciona
democrata de 2000 novament n’ ofereix un bon exponent. En una pagina del seu

Iloc web, amb el nom de “sala de premsa’, es penjaven tots els comunicats de

%4 Comunicat de premsa de 14 de juny de 2000, publicat a lloc web de la convenci6 nacional democrata:
http://www.dems2000.com. Les cursives son nostres.

%5 Dirigida per lafillagran o Al Gore, Karenna.

%% | nformaci6 en castella sobre GoreNet, awysiwyg://109/http://www.algore.com/espanol/esp_gorenet.html.
%7 Sobre el tema existeix un butlleti mensual electronic, Internet & Broadcast PR News, que informa de les
tactiques, tendéncies i dades estadistiques que afecten les relacions publiques del segle XXI. Senvia per
correu electronic des de |’ adreca newsletter@emcnews.com. Respecte a les estadistiques, € ndmero de juny
de 2000, informava dels seglient: tres de cada quatre periodistes cerquen diariament nous fets d’ actualitat ala
xarxa; €l periodistes inverteixen una mitja de 13,4 hores setmanals a estar connectats a Internet; durant 1999,
es van crear didriament més de 3 milions de pagines web; el 95 per cent dels executius i treballadors nord-
americans del sector de la comunicacio té accés a Internet des del seu lloc de treball; 490 milions de persones
de tot & mon tindran accés a Internet I'any 2000; 18 milions de televisions estaran connectades a la xarxa €l
2004; els periodistes cerquen imatges a Internet el 52 per cent de les vegades; un de cada set periodistes de
premsa escrita respon setmanament a través del correu electronic als seus lectors; Internet és la segona font
d'informaci@; e 82 per cent de les cadenes de televisio disposen de Iloc web; més del 75 per cent dels
executius i empleats del sector de les relacions publiques veu enregistraments de video ala feina mitjancant la
sevaterminal PC
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premsa destinats als mitjans de comunicacio, amb indicacio de la persona i
teléfon de contacte per aprofundir en els temes de referéncia. Es un primer pas
gue, malgrat centrar-se actualment en la difusio de comunicats (un model propi
dels sistemes tancats), estem segurs comportara que, en un futur proxim, les
organitzacions politiques empraran Internet per organitzar, convocar i dirigir
conferéncies i rodes de premsa, unes técniques propies dels sistemes obertsi de
les relacions publiques bidireccional s°.

f) Endéefinitiva, com diu I’ assessor politic nord-america Joseph Napolitan: “Com
totes les noves tecnologies (televisid, radio, etc.), Internet tindra un impacte molt
signigicatiu en lavida politica. Pero nosaltres encaral’ estem comencant a aplicar.
Els candidats de les eleccions presidencials del novembre vinent [de 2000] estan
utilitzant Internet per augmentar els seus fons. En nomeés cinc any podrem votar

per laxarxa™®.

Els resultats de I’ increment de les noves tecnologies en la comunicacié politica s han
traduit en una acceleracio de latransicio de I’ esdeveniment a la noticia, deixant poc temps
per alareflexio (McKeown i Plowman: 1999, 327). Igualment, |’ atenci6 dels informatius
televisius en I’ espectacle implica una manca de subministrament de lainformacié basica que

" el ector necessita per decidir el seu vot (Kerbel: 1994)%°

. Aquests fets poden estar en el
nucli de latendéncia detectada durant la campanya presidencial nord-americana de 1992, en
la qual els electors van cercar noves vies per comunicar amb els candidats, com ara les

trucades atalk-shows o trobades ciutadanes™.

En definitiva, la literatura existent sobre els efectesdela TV i les noves tecnologies
de lainformaci¢ a les campanyes presidencials nord-americanes assenyala algunes de les

incapacitats dels mitjans per trobar les necessitats d’ informacio dels electors. Amb |’ atencié

%8 Actualment, pero, la situacié no sembla ser la desitjable. Segons un estudi del grup Nielsen Norman,
publicat al seu Illoc web (www.useit.com) I'abril de 2001, els webs corporatius de les companyies nord-
americanes no compleixen correctament la seva tasca de relacions pibliques a I'hora d’ oferir informacio
d'utilitat per a's periodistes.

%9°E| Periddico, 27 de febrer de 2000.

%19 Sobre | a natural esa espectacul ar de la politica nord-americana, vegeu Edelman (1988).
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informativa de les cadenes de televisio, més centrada en aspectes competitiusi d’ espectacle,
els electors no poden obtenir lainformacié necessaria sobre assumptes critics per prendre les
seves decisions. A més, la televisio ha construit un mur entre els candidats i les seves
audiencies. Hi ha menys interaccio entre e dos, la qual cosa implica un augment de
I” abstencio. Finalment, el ritme de cobertura és tan rapid que resta poc temps per a una

analis eficac.

Tanmateix, com hem insinuat, a les eleccions presidencials nord-americanes de
1992, hi va haver un canvi significatiu en aguesta tendéncia. En efecte, els candidats van
apareixer en talk-shows i noticies relacionades amb la seva intimitat per tal d’ encoratjar la
relacié directa amb els electors. Malgrat que es pugui raonar que aquesta no fou la Unica
causa, la participaci6 electoral va augmentar. La propensio a participar en aquest tipus de
programes ha estat al’ ordre del dia de la campanya presidencia nord-americana de 2000.
Conscients de la gran influencia que sobre |’ electorat exerceixen e programes televisius
populars, els candidats Bush i Gore no van dubtar a sotmetre’ s ales ocurrénciesi preguntes
dels humoristes i presentadors més famosos dels Estats Units, encara que correguessin el
risc de ser objecte dels acudits més dursi cruels™2 Segons un estudi del Pew Institute™?,
47 per cent dels joves nord-americans entre 18 i 29 anys, i més del 25 per cent dels adults,
s'informen de les eleccions en aquest tipus de programes. M és que per vendre propostes
electorals, aguestes emissions serveixen per humanitzar €l candidat. La presencia de Bush el
setembre de 2000 en un dels programes estel -lars, el presentat per Oprah Winfrey, destinat a
una audienciafemenina, i la seva“actuaci¢”, plorant en recordar lo malament que ho va
passar la seva esposa durant |I’embaras de les seves filles bessones, van suposar-li un
augment en la seva popularitat i unaretallada de la distancia que, segons els sondeigs, li
portava el candidat democrata Al Gore. Es més important fer-ho bé en un d aguests

1 Tactica electoral instaurada en la campanya de 1992 pel candidat Bill Clinton a instancies dels seu
assessor, James Carville, cansat de veure el poc efecte que tenia sotmetre’ s a preguntes de periodistes politics
en programes de televisio.

%12 Al setembre de 2000, un dels humoristes més famosos dels Estats Units, Jay Leno, presentador del talk-
show de la cadena NBC, va anunciar que “a Texas han executat a un amb un coeficient intel-lectual del 63.
Poden vostés creure-s' ho? George W. Bush donant I’ esquena a un dels seus!”. En aquelles mateixes dates,
David Letterman, que és tant popular com Leno i té programa diari entre setmana a la CBS, va donar la
benvinguda a Al Gore advertint que alo era un acte per recaptar fons electorals i que € aeshores
vicepresident anava arecollir, personalment, mil dolars de cada un del's espectadors.

%13 Citat a La Vanguardia de 2 d octubre de 2000.
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programes que en una altre de més serios (i, per tant, de menys audiéncia) com ara un debat
politic. Al capi alafi, lagent que segueix més de prop la politica és aquella que té més clar

el seu vot.

A les eleccions presidencials nord-americanes de 1996, per mitjade |’ increment de la
relacio interactiva amb els electors i emprant amples formats per comunicar profusament les
propostes, Clinton va poder motivar més |’ electorat per tal que votési que ho fes per ell®*,
De fet, Clinton va canviar les entrevistes amb periodistes per trobades amb ciutadans
normals, presencialment i virtualment. D’ agui la primera pregunta (PR1) de larecerca que

ara ens ocupa, centrada, aixo si, en les eleccions generals del 12 de marg de 2000 a |’ Estat

espanyol:

PR1: Com han utilitzat els candidats i grups politics la World Wide Web per enviar llurs

missatges directament als electors i evitar la mediacid de les informacions televisives?

26.1.4.- Lateoriadel’elector despert

L'any 1991, e politoleg nord-america Samuel Popkin va oferir e model del

%15 per explicar el comportament electoral dels

reasoning voter (“elector o votant despert”)
seus conciutadans. Es tracta d’ un model arrelat en el plantejament utilitaristes exposat en el
capitol 24, pero enfocat metodol ogicament diferent. Aquest plantejament teoric, que recull
aportacions de lasociologia, I’economia i la psicologia cognoscitiva™®, estableix que els
electors utilitzen racionalitats amb un nivell baix dinformacié per prendre les seves

decisions de vot. Es, per tant, una teoria de com voten els ciutadans que emfatitza en les

%14 Com hem dit, els talk-shows també van jugar un paper capita en la campanya presidencial Clinton-Dole
(1996), on varen proliferar les aparicions dels candidats i dels seus portaveus, que van utilitzar programes
com el conduit pel famds Larry King per dirigir importants missatges al’ electorat.

%15 Aquesta traducci6 ens sembla més acurada que la de Bélanger (a Gauthier i altri: 1998, 146]): “votant
llest”.

%16 | es fonts que han inspirat Popkin son els estudis de comportament electoral de la Columbia University
dels anys quaranta, la perspectiva economicista de la politica de Downsii |es aportacions de Bruner, Tversky i
Kahneman des de la psicologia cognitiva (Popkin: 1994, 9).
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fonts d’'informaci que els el ectors tenen sobre la politicai en les creences sobre I’ accié de
govern (Popkin: 1994, 9).

En e parer d'agquest autor, € procés de procurar, andlitzar i avauar informacio
comporta, en termes economics, un cost, és a dir, una inversio de temps i energia. Aixi
mateiX, els beneficis d’ aguestainversio per obtenir decisions politiques ésinferior als que es
poden aconseguir en atres camps per a una mateixa inversio. Per exemple, la salut de
I’economia del pais pot tenir un més gran efecte sobre els electors que no pas si les seves
properes vacances seran fabuloses o solament bones, pero el temps invertit en decidir on
viatjar comporta unes millors vacances, mentre que el temps dispensat a avaluar les
politiques economiques no condueix a millors decisions de politica economica, sind
exclusivament a un vot millor informat. Evidentment, aquesta perspectivano és aplicable a
aquelles persones interessades i involucrades amb el's assumptes politics. Pero també és cert
gue aquest tipus d’ elector no interessa als objectius de la nostra recerca, ja que generalment
tindra e seu vot decidit i dificilment modificara les seves intencions. Aquesta tipologia
d’individus tampoc acostuma a formar part dels electors indecisos, que congtitueixen el
principal public estratégic de les campanyes electorals. Es a dir, la majoria d’ electors no
inverteix ni gaire temps ni masses energies en la seva decisio de vot. D’ aqui tampoc pot
inferir-se la conclusié, més o menys certa, que els electors estan poc informats de les
guestions politiques. Almenys, no és una deduccié de I'anterior plantejament, sin6 de la
cultura politica de cada pais. All0 que se'n deriva és que “la majoria d’informacio que els
electors utilitzen quan voten és adquirida com un subproducte de les activitats que realitzen
com apart dela seva vidaquotidiana’ (Popkin: 1994, 23). En aguest sentit, I’ Us politic
d  aquesta informaci6 és gratuit (Downs. 1957, 220).

Ningl no ha de ser economista per saber quin és I'estat de I'’economia. La gent
coneix aproximadament lataxa d’ atur o de lainflacié. Lamajoriad’ electors, per exemple,
compragasolina. Les alces del preu dels carburants son notades directament pel consumidor,
sense que calgui atorgar-les el tractament informatiu del qual son objecte. Es adir, sensela
necessitat que el diaris ni e informatius televisius en parlin, les mestresses de casa

experimenten i s assabenten directament, sense intermediaris, de les variacions de preu de
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les llegums, de la carn, del peix o delafruita. Si tenim en compte que als Estats Units la
inflacio és habitualment considerat el tema més important pels ciutadans, en unarelacié de 5
a 1 respecte de I’atur, no és estrany que a principis de 1980, després de les crisis
inflacionistes de 1977 i 1979, el aleshores president Jimmy Carter hagués obtingut els
nivells de popularitat i acceptacio meés baixos rebuts mai pel principal inquili de la Casa
Blanca des de la Segona GuerraMundia (Popkin: 1994, 167).

Mentre gestionen la seva vida quotidiana, €ls individus també s'informen d atres
guestions d'intereés general, com aral’ atur, € terrorisme o €l trafic i consum de drogues. S6n
molts els el ectors afectats directament o indirectament per dificultats laborals o que han petit
problemes burocratics o de funcionament de la sanitat publica. El seguiment de les noticies
televisives pels publics els sensibilitza sobre quiestions personalment rellevants, com ara els
riscos de salut. La gent coneix més el seu nivell de colesterol que no pas el nom dels seus

representants al's parlaments autonomic o estatal.

La informacié politica, per tant, sadquireix mitjancant la presa de decisions
d’economiaindividual i singlant lavida diaria: €ls venedors coneixen lainflacié de lavenda
al mgjor, els compradors d’ habitatges coneixen els tipus d’ interés dels crédits hipotecaris, els
petits propietaris d accions que cotitzen saben quin és |’ index borsari del dia anterior, la gent

sap quins son € Ilocs segurs per passegjar les nits.

L’ adquisicio d' informacio que subministra el diaadia de |’ elector, juntament amb
aquelles informacions sobre politiques publiques necessaries per a la presa de decisions

individuals™’ i aquelles altres que provenen dels mass média®®

, poden connectar amb el
raonament (reasoning) dels electors. Les avaluacions d’ aquests i les seves decisions de vot

depenen d’ aquesta connexio (Popkin: 1994, 31).

%7 Per exemple, un estudiant amb possibilitats d’ obtenir una beca per estudiar a |’ estranger, s'informarade la
politica de begques atercer paisos.

%18 Com diu Popkin (1994, 27-28), la informaci6 diaria pot informar-nos que € preu del litre de gasolina, €
nivell d'inflacio o la taxa d’ atur sdn temes notables de moment. Perd les naoticies dels mitjans o els discursos
dels liders politics sobre aquests temes, afecten |’ agenda nacional. Un problema pot ser rellevant, pero pot no
ser necessariament percebut com a contrari al pais, siné com per al paisi no com un problema que afecta a
molta gent. Als Estat Units, la SIDA és considerada un problema per a pais, mentre que I’ obesitat és
percebuda com un problema de molts nord-americans.
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b)

Popkin (1994, 31-34) ha demostrat que la connexié es produeix a diferents nivells:

Al principi, els electors discriminen entre els problemes governamentals i els
individuals. Quan pensen sobre el govern, retenen només aquells problemes que
creuen formen part de I’ agenda politicai respecte dels quals €l govern podria ajudar-
los.

Els electorstambé distingeixen entre les seves realitzacionsi les dels governants.
L’analisi deles decisions en politica economica, €l funcionament de |’ economia, els
importa més que & funcionament de la seva cartera. Aix0 no vol dir que es
despreocupin dels seus rendiments personals, sind que consideren com a millors
indicadors de I’acci6 de govern els canvis en I’economia nacional. Els canvis
personals, després de tot, son deguts als propis esforcos, alsdel’empresad’'uni ala
sort. Els resultats economics del govern son millor analitzats a través de la situacié
economica general. Els electors connecten els seus propis resultats economics amb el
govern només quan poden connectar €l canvis en la seva situaci 6 financera persona
amb les tendenciesi politiques governamentals. En altres paraules, €l's canvis en una
situacio persona son rellevants a |I'hora de votar quan es justifiquen en termes
col -lectius, politics. Els electors que observen raons politiques en les alteracions de la
seva economia personal castigaran els governants, mentre que aquells que ho
expliquin només per raons personals, no els puniran. Des d’ aquesta perspectiva, i
segons investigacions de la ciutadania nord-americana, son paradigmétiques les
explicacions referides alainflacio i al’ atur. Mentre la gent reprotxa a si mateixa el
fet d’ estar aturada, acostumen avincular lainflacio ales politiques governamentals.
Per conseglient, els electors son sensibles als canvis economics, pero distingeixen
entre aquells propis de la seva condicié personal i €ls canvis propis de les condicions
€conomiques.

Dins els canvis de les condicions economiques, els electors els diferencien en funcio
de les possibles consequéncies personals d’ aguests canvis. Tanmateix, els efectes
politics d’ aquests problemes econodmics no son sempre el resultat d’ accions empreses

pels més afectats. Per exemple, és un fet palés que els aturatsinverteixen menys

954



Relacions publiquesi comunicacio politica

temps en llurs relacions socials 0 amb les amistats i es dediquen més a satisfer les
seves necessitats, la qual cosa els condueix a situacions psicologiques d’ ansietat i
depressio que els predisposa a |’ abstencionisme electoral. D’atra banda, aquells

electors sensibles amb € temade I’ atur solen reaccionar através del seu vot.

En definitiva, lavida quotidianai les informacions dels mass media estan mitjancades
pel raonament i les expectatives. Un vot és més que |’ expressié dels problemes d’ un grup
d’ electors, de I’ economia d’ una persona o solament personals. Les expectatives dels electors
de ser informats sobre cada tema governamental a qual s enfronta el govern son febles. El
temps que poden invertir en coneixer més afons el temai poder decidir quin candidat dona
suport a quin tema, és superior a aquell que lamajoria d’ electors creuen. Els electors es
preocupen de quiestions que, segons la seva percepcio, els afecten directament. A més, tenen
unavisio allarg termini del qué més convé alanacio. Tota aquestainformacio s'integra a

través d’ una aplicacio persona del temaalavida privadadel ciutada.

Perd és més, es electors necessiten sentir la importancia del seu vot. La teoria
situacional de Grunig (1982a) ha demostrat que un baix reconeixement de les restriccionsi
un elevat compromis dels electors augmentara la probabilitat que s acostin realment ales
urnes. Per crear aquest sentit de laimportanciaen |’ elector, és necessaria una certarelacio
entreell i el candidat en el procés d eleccid d’un president. Popkin (1994, 227) es pregunta
s larelacio mediada és suficient, i proposa que |es campanyes electorals han de permetre la
involucraci6 de I’ electorat. Aquest autor pensa que els electors necessiten un reforcament
interpersonal d’allo que “llegeixen” en una campanya. Aquesta perspectiva, situal’ electorat
en e marc de la teoria situacional dels publics i ens permet considerar amb solidesa
cientifica que les campanyes electoral, com apuntaren i demostraren Kelley (1956) i Kraft,
Rosenbloom i Hendricks (a Ledly: 1997, 651-663), poden enfocar-se i estudiar-se sense

prejudicis com a campanyes de relacions publiques.
Arribats a aquest punt i ateses les investigacions que han mostrat que els electors

cerquen diferents tipus d’informacié quan han de prendre decisions sobre els candidats, l1a

segona pregunta (PR2) que ens plantegem en aquesta recerca és:
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PR2: Com han utilitzat els candidats i grups politics la World Wide Web per posar a

disposicid dels electors diferents tipus d’informaci¢?

26.1.5.- Lateoria situacional dels publicsi la comunicacié simétrica

Lesteories situacional i simétrica bidireccional de les relacions publiques que hem
exposat a llarg d’ aquestes pagines ens son d' utilitat per esbrinar com comuniquen els grups
politics amb €els seus electors. En efecte, poden comunicar entenent que els electors
requereixen diferents tipus d’' informacio per prendre llur decisié de vot i combinant dues de
les principals teories de |es relacions plbliques: la situacional dels ptblics de Grunig™ i la
de la motivacié mixta de Dozier i els Grunig”®. Ambdds plantejaments, afegits a les
técniques tradicionals de les campanyes €electorals, poden gjudar els candidats o partits a
comprendre millor qui accedeix al seu web, aixi com quinainformacié convé incloure-hi i
com ha de ser presentada (McKeown i Plowman: 1999, 328). Aquesta situacio ens permet, a
més, destacar la importancia de les relacions publiques a les campanyes electorals no
solament com a activitat que subministra unes técniques idonies, sin6 des del punt de vista
formal. Les campanyes electorals sén campanyes de relacions publiques. Les formes
d’ aguestes han superat quantitativament les publicitaries al’ hora de presentar els missatges

(propagandistics o no) al’ electorat.

L’ aplicaci6 de lateoria situacional dels pablics als electors ens sembla capital per
defensar qualsevol plantejament que situi les campanyes electorals en la perspectiva de les
estratégies de relacions publiques. Com es recordara, aguesta doctrina defineix tres
caracteristiques que afecten ala manera en que reaccionen €ls publics davant d’ un assumpte:
el reconeixement del problema, la involucracié o compromis i el reconeixement de les
restriccions o obstacles. En el camp de la comunicacio electoral (o politica, en general), €l

reconeixement del problema (és adir, lainterpretacio dels dubtes sobre un assumpte) esta

1% \/egeu el capitol 18.
%20 \/egeu el capitol 5.
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vinculat al’incertesa dels resultats. Si, per la seva banda, lainvolucracio ésla percepcié de
la connexid personal amb un esdeveniment, el fet que una persona se senti involucrada amb
un esdeveniment es produeix quan € resultat d’aguest esdeveniment és percebut com
relacionat directament alavida quotidiana. Finalment, ha estat indicat que el reconeixement
de les restriccions és la creenca que les accions individuals no afecten el resultat d’un
esdeveniment especific. En una campanya politica, si el electors perceben que €l seu vot no
afectaraladecisio, € seu grau de reconeixement de les restriccions és elevat. Podem dir que
€s precisament en aquest estadi on s’ ubiquen el's processos psicol 0gics que condueixen a

|” abstencionisme o al vot Util.

Els comunicadors politics se centren en grups especifics per determinar els publics
de les seves campanyes. En primer lloc, les investigacions identifiquen els electors de les
darreres eleccions. Seguidament, s'identifiguen aquells que acostumen a donar suport a
partit o candidat, aixi com elsindecisos. Les estratégies electorals, per tant, deixen de banda
els no-publics de lateoria situacional, és a dir, aguells electors que voten a altres grups o

candidats en els comicis electorals.

Des de la perspectiva situacional de Grunig, tant els electors compromesos amb el
partit com els indecisos que han votat en anteriors eleccions poden encaixar en la categoria
de publics informats (alt reconeixement del problema perd amb una involucracio i un
reconeixement de les restriccions variables) o publics actius (amb ats graus de
reconeixement del problema i d'involucracio, a més d'un baix reconeixement de les
restriccions). Es, per consegiient, innegable que, des de I’ optica dels partits politics, és
fonamental motivar els electorsinformats per tal de convertir-los en actius en favor dels
interessos electorals del partit: que votin i que ho facin al partit i candidat en questié. Els
electors indecisos, definits com informats per lateoria situacional, han de desenvolupar els
més elevats nivells d’involucracié amb els resultat de |’ eleccid per estar motivats per votar.
Tanmateix, a banda de cercar el nivell d’'involucraci6 necessari per als electors indecisos, €l's
partits politics han de persuadir-los que la decisié que prendran és la correcta. Aixi ho han
estudiat els Salmore (1989) i Schwartzman (1989), per a qui les campanyes electorals

intenten assolir els resultats esperats a través de la diferenciaci6 dels partitsi candidats dels
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seus competidors. Aquesta diferenciacié s articula mitjancant € missatge electoral i

activitats que mobilitzin els electors a anar-los a votar.

Aixi doncs, conéixer lateoria situacional i les tecniques de les campanyes electorals
és fonamental per permetre als partits identificar qui pot accedir als seus webs. En efecte,
com ha estat indicat, els webs “estiren” comunicativament els electorsi requereixen I’ accié
d’ aquests per accedir-hi. D’ acord amb la teoria situacional, els publics latents amb una baixa
involucracié amb els temes electorals no seran pas visitants. L’ accés dels publics informats
dependradel seu grau d’'involucracié en elstemesi de reconeixement de les restriccions. En
contrast, els actius, ates el seu elevat grau de reconeixement del problemai d’involucracio,
seran el's que més probablement consultaran els webs de partits, grups o candidats. De fet,
els publics actius son els que cerquen activament informaci sobre els participants en les
eleccions. A més amés, saben distingir quines son les accions i propostes que marquen la
diferéncia amb altres contrincants electorals. Tanmateix, els partits no poden passar per at el
segment de public informat amb escas reconeixement de les restriccions i una ata
involucracio. Aquesta tipologia de public sol estar informada dels temes 0 assumptes
publics, pero pot no tenir decidit el seu vot final. Forma una porcié de |’ electorat que és
fonamental per als partits i candidats. Per tant, d'acord amb els postulats de la teoria
situacional de Grunig i les tecniques electorals, podem endevinar que els visitants dels webs
dissenyats pel's grups politics que concorren a unes el eccions, en tant que informats o actius,
integren publics objectiu de les campanyes electorals. Els missatges electorals, per tant, han

d anar destinats a aguells publics que hagin o no decidit els seu vot.

D’ aix0 exposat es pot extreure que la critica de Popkin ales campanyes electorals
nord-americanes™ troben involuntariament un dels seus origens en la teoria situacional de
Grunig, especialment en la variable dependent del processament d’informacio. Com que els
electors amb un elevat nivell d’involucraci6 en la campanya electoral segurament cercaran
meés informacid sobre un tema, és essencial pels partits politics involucrar I’ electorat en la

campanya. Demostrant com la campanya afecta la vida de I’ elector a nivell individual i

%21 Critiques que també han estat formulades per Bennett (1992).
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involucrant els electors interactivament, els professionals de la comunicacio electoral poden

convertir es publicsinformats en actius. %

Tanmateix, coneixer qui visita els webs electorals és només una part de |’ estrategia
comunicativa. En efecte, les organitzacions que competeixen en uns comicis electorals han
de considerar com presentaran la seva informaci6 per tal que gjudi €ls electors visitants a
decidir el seu vot d'acord amb els interessos de cada partit. Ja ha estat assenyalat com
Popkin (1994, 227) reclama més interactivitat en els processos electorals, alhora que es
pregunta quins han de ser el models que assol eixin aquesta proximitat no mediada pels mass
media entre el candidat i els electors. Compartim I’ opinié de McKeown i Plowman (1999,
330) segons la qual els models bidireccionals de les relacions publiques formulats per

Grunig i Hunt (1984) poden respondre a's interrogants de Popkin.

El model asimétric bidireccional és ampliament usat per la comunicacio politicai,
especialment I’ electoral, ja que, com hem explicat, implicalainvestigacié de quines son les
actituds del public sobre una questi6 per tal d’ elaborar missatges dirigits ainfluenciar les
dites actituds. Com descriu Bradshaw (a Thurber i Nelson: 1995, 45), I’ éxit dels candidats
radica en mobilitzar i motivar els electors, comencant per saber on es troben, no on es troba
el candidat.

Quant al model simétric bidireccional, I’Unica aproximacio etica a les relacions
publiques, tant I’ organitzacié com el's publics comuniquen sobre un tema per arribar aun
compromis. Els conceptes de negociacio de doble guanyador (win-win) i de lateoria dels
jocs s'han aplicat a model, en e qual ambdues parts se senten guanyadors en un tema
determinat assolint una entesa justa. Heath i Douglas (1990) han demostrat que quan les
dues parts s'involucren en laresolucio d’ un tema, lainvolucracio en el procés de decisié

beneficia el suport dels publics. En definitiva, entendre el per que es prenen les decisionsi

%22 Elsllocs web comercials comencen a buscar sistemes per incentivar les visites. Una de |es Gltimes novetats
aparegudes a Internet en aguest aspecte son €ls netels, una mena de moneda virtual que equival a un euro. La
idea del netel és molt senzillai es basa en sistemes ja popularitzats, com el de punts canviables per viatges,
Ilibres o entrades per a espectacles que fan servir programes de fidelitzacio tradicionals. Naturalment, aquest
sistema no és aplicable a I’ hipotétic mercat politic, la qual cosa és una demostracio més de les dificultats
d aplicar solucions de marqueting ala comunicacié politica.
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participar en el procés de decisig, son les claus per resoldre satisfactoriament assumptes o

problemes especifics.

Hem vist com els plantejaments simétrics bidireccionals inicials de Grunig i Hunt
(1984) varen topar amb I’ enfocament realista de la practica de | es relacions publiques testat
en larecerca sobre I’ excel -|éncia dirigida per Grunig (1992). Els resultats de lainvestigacio
varen donar Iloc a un tercer model simétric, el de lamotivacié mixta, en el sentit que els
professionals de les relacions publiques utilitzen tant e model simétric com I’ asimétric.
Mentre que € primer ofereix un marc per a la practica etica de la comunicacio a les
organitzacions, la comunicacié asimétrica juga un paper rellevant en la recerca portada a
terme pels departaments de comunicacid. En poques paraules, en intentar convencer els
publics que e punt de vista de la seva organitzacié sobre un assumpte és |I’adient, els
professionals de les relacions publiques excel-lents empren practiques simetriques i
asimetriques per establir un equilibri entre els resultats desitjats tant per I’ organitzacio com

pels seus publics.

L’ aplicacié del gque acabem d’ exposar a terreny politic ha de partir del principi que
la comunicacio politica es caracteritza com un procés de negociacio. Gronbeck (a Swanson i
Nimmo: 1990, 185-222) descriu la comunicacié politica com I’ ambit de confrontaci6 entre
simbols creats pels candidats i els simbols creats percebuts pels electors, per laqual cosala
politica és un procés continuat de negociacio. Aixi, quan els electors s'impliquen en €
procés electoral i connecten amb la simbologia utilitzada pels partits i candidats per
descriure els temes que conformen la campanya, passen de |’ estadi de pablics informats a
publics actius. Al mateix temps, incrementen & seu nivell dinvolucracio i rebaixen €
reconeixement de les restriccions, la qual cosa representa el procés que els porta a votar.
Tanmateix, com esmenten McKeown i Plowman (1999, 331), tradicionament les
campanyes utilitzen la comunicacié asimeétrica bidireccional per transmetre els missatges
electorals. Si empressin e model de motivacié mixta, probablement involucrarien més a
I’electorat en el procés, reduint aixi €l reconeixement de les restriccions. Les formes
habituals dels candidats nord-americans per atraure els electors decidits a participar en les

campanyes son el voluntariat i la recaptacio de fons (fund-raising). En canvi, per motivar i
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modificar |’ actitud dels electors indecisos, els candidats necessiten usar altres técniques de
relacié directa que incrementin la involucracio. Internet esdevé aixi un mitja idoni per
aconseguir eliminar lesrestriccionsi augmentar laimplicacio de I’ electorat, especial ment

I’indecis.

El model de motivacié mixtade Dozier i els Grunig (1995) ofereix unaviaals partits
politics per relacionar-se interactivament amb €ls seus publics. Investigar allo que €es
€l ectors perceben com a problematiques durant la campanya, i fer servir aguesta informacié
per presentar un programa clar, ésla primera etapa per comunicar diafanament. Involucrar
els electors en com resoldre temes particulars ajudara els candidats i €l's seus grups a generar
un sentit de la propietat en I'electorat. Convertint-se en part del procés, els electors
probablement votaran, laqual cosa és crucial pels partits. Entenent que lainvolucracié i €l
baix reconeixement de les restriccions gjuda a que els membres de I’ electorat s acostin ales
urnes per votar, els partits poden usar els seus webs com unavia per involucrar |’ elector i

connectar personalment amb €ll durant lacampanya. D’ agui la tercera pregunta:

PR3: Com han utilitzat els candidats i grups politics la World Wide Web per

incrementar la seva relacié amb els electors?

26.2. METODOLOGIA SEGUIDA

En primer lloc, els webs objecte de la nostre analisi de contingut han estat els de les
dues formacions amb més possibilitats de guanyar les eleccions generals del 12 de marg de
2000, Partit Popular (PP) i Partit Socialista Obrer Espanyol (PSOE), juntament amb la
coalicié Convergénciai Unio (CiU), sense perjudici de referir-nos altres partits o coalicions
concurrents per tal de comparar-ne alguns aspectes concrets que permetin destacar les

presencies o lamentar les absencies del's tres grups objecte de larecerca.
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Lesraons d aquesta seleccio son:

a) Fer I’estudi comparatiu de les dues principals formacions politiques nacionals,
les dues veritablement en competicié per assolir la presidencia del govern de
I’ estat.

b) No deixar de banda aguells partits o coalicions amb representacio parlamentaria
significativai que, sense aspirar apresidir |’ executiu estatal, podien haver decidit
qui governarial’ Estat espanyol en e quadrieni 2000-2004.

c) L’opcio de CiU ens hasemblat lamés escaient per a nostre treball no només pel
fet de reunir €l perfil exposat en el punt anterior, sind per ser unaforca politica
catalanai per I’ experiencia de les eleccions de 1996, els resultats de la qual els
van ser molt favorables per ser la clau del govern del PP. En altres paraules,
malgrat no ser un grup politic guanyador, en €l sentit que no aspiravaa presidir €l
govern®®, si que podia haver tingut un paper cabdal o decisiu per determinar quin
seriael president del govern del’ Estat espanyol.

d) Com hem dit, I’ experiéncia de les legislatures anteriors també ha estat decisiva
en la selecci6 de CiU, per tal de veure com s ha capitalitzat aquest fet en els
missatges transmesos per | nternet.

€e) Finament, no podem oblidar que la CE2000 ha estat la primera de
caracteristiqgues semblants que ha utilitzat activament la cibercomunicacio
politica; laqual cosa s hanotat en la poca cura que han tingut alguns partits amb
representacio parlamentaria a I’hora de dissenyar un web electoral atractiu i
generador de la interactivitat necessaria per a la comunicacio simétrica. Era
paradigmatic, des d aguesta perspectiva, € web del Partit Nacionalista Basc
(PNB) que, a banda de no variar en totala campanya ni ser especific per ala
CE2000, estava redactat en basc, malgrat oferir la possibilitat de ser traduit en

diferentsidiomesi llenglies estatals i europees, excepte € castella.

Arribats a aquest punt, hem de manifestar que la recollida de dades ha estat purament

gualitativa a través de I'observacié diaria dels continguts dels webs de les tres forces

%23 Aixi ho declara en nombroses ocasions el seu candidat per Barcelona, Xavier Trias.
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esmentades durant el periode electoral marcat ex lege (del 25 de febrer al 10 de marc de
2000). Els webs dels partits politics no coincidien sempre en nombre amb els dissenyats amb
motiu de les eleccions generals de 12 de mar¢ de 2000. Nomeés el PSOE va utilitzar la seva
pagina corporativa com a suport informatiu dels missatges electorals on-line. La pagina de
CiU estava completament dissenyada per als comicis, sense cap referénciani enllag als webs
corporatius dels dos partits que formen la coalicié. Finalment, el PP va ser laforga que més
vainvertir en comunicacio electoral electronica. A banda del seu lloc web corporatiu, va
crear-ne dos d especifics: un del candidat José Maria Aznar i un altre del partit pero, a
diferencia del corporatiu, estrictament enfocat a la campanya €electoral. Davant d’ aquesta

situacio, els webs analitzats en aquesta recerca van ser:

a) www.psoe.es : lloc web del PSOE.

b) www.connvergencia-i-unio.org: lloc web de CiU.

¢) www.aznar2000.pp.es: lloc web del candidat del PP, Jose Maria Aznar.
d) www.pp.es/elecciones2000/index: lloc web electoral corporatiu del PP.

Quant a I'andlis de les dades, seguirem el metode seguit als Estats Units per
McKeown i Plowman (1999, 335-336). Aquests investigadors, parteixen del concepte de
tipologia (typology) elaborat per Lindlof (1995): la classificacio d’ aspectes d' una cultura
especifica objecte de la recerca. Magrat que la nostra investigacié no es dirigeix a una
cultura concreta, sind que volem analitzar de quina manera comunica un grup especific en
un moment i en un context determinats, estem dacord amb els dos professors nord-
americans quan argumenten gque és valid considerar la comunicacié entre un candidat o
partit politic i els seus electors com a una subcultura. Per consequent, per a cada unade les
tres preguntes de recerca plantejada, podem definir les seguents tipologies per analitzar les

dades recollides:

PR1: Com han utilitzat els candidats i grups politics la World Wide Web per enviar llurs
missatges directament als electors i evitar la mediacié de les informacions televisives?
Unavisié global del missatge del partit, coalicio o candidat, i com defensala

campanya.
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Informacié amb profunditat sobre |a posicio dels grups o candidats respecte
dels assumptes publics.
Actualitzacio diaria del web que encoratgi els electors a tornar-hi

frequentment per trobar noves informacions.

PR2: Com han utilitzat els candidats i grups politics la World Wide Web per posar a
disposicid dels electors diferents tipus d’informaci6?
Capacitat per baixar rapidament i facilment informacié sobre les forces
politiquesi/o candidats.
Informacié referida ala historia personal i familiar dels candidats o caps de
lista

PR3: Com han utilitzat els candidats i grups politics la World Wide Web per incrementar la
seva relacio amb els electors?
Capacitat perque la gent recolzi voluntariament on-line la campanya.
Capacitat perque els visitants puguin col -laborar amb la campanya.
Capacitat perqueé els visitants del web estableixin contacte i rebin respostes
per correu electronic.
Agenda dels actes electorals del grups politicsi del(s) candidat(s).

26.3. ELS LLOCS WEB DE LES PRINCIPALS FORCES POLITIQUES

Les eleccions generals de 12 de mar¢ de 2000 han suposat € primers comicis
d’ ambit estatal amb unaimportant inversié en comunicacio electronica, virtual o on-line per
part de les formacions politiques concurrents. Aquest fet ha abocat a canvis en rituals
electorals-mediatics tant significatius com ara |’ enganxada de cartells, acte ssmbolic d’inici
de la campanya electoral. Mentre la majoria de forces va seguir amb |’ escenificacio
tradicional, el PP va substituir aquest acte al’aire lliure per una presentacio del web del
candidat alapresidencia del govern on e visitant tenial’ opcio d accedir a una enganxada de

cartell virtual.
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L’ esfor¢ en comunicacio ala xarxa no ha estat el mateix, ni de lluny, per acada un
dels principals grups politics. Des d' un punt de vista general i tecnic, aquestes diferencies es

poden observar en el quadre 26.1.

26.3.1. Estructurai continquts dels webs del PP

El PP haestat el partit que ha apostat més fort per la comunicaci6 através d’ Internet
en la CE2000. A més de haver creat una paginaindependent sobre el seu lider i una segona
penjada de la corporativa dedicada exclusivament ainformacié electoral general i del PP, no
podem passar per at el fet que I’ adreca de la pagina del candidat apareixiatant ales tanques
publicitaries, anuncis en premsai espots televisius. Era un reclam publicitari destinat als
cibernautes. Vegem ara com aguesta inversio en comunicacio electoral electronica es va
traduir en |’ estructura del's dos webs electorals del PP.%*

924 |_es mostres impreses del's webs analitzats poden veure' s al’ annex 26.2.
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Quadre 26.1: Caracteristiques técniques dels webs de les principals
forces politiques concurrents a les eleccions generals del 12 de marg de 2000

FORCA POLITICA O RAPIDESA CONTINGUTS NAVEGABILITAT DISSENY VALORACIO!
CANDIDAT
PP (pagina corporativa) Lacarrega dels mends Llistes per provincies, perfilsde | Un ment desplegable a Vermell, blau i blanc son els Eslamillqr web per ausuaris
desplegables ralentitza una molts candidats, propostes I’esquerra, i un dtre de principals colors, senseinnovar | exigents. Esrapid,

WWW.pp.es

mica, aixi com el fet que el text
central sigui lo dltim en
carregar-se.

programétiques (no pas el
programa).

monogréafics aladreta fan facil
lanavegacidi lacerca
d'informacio.

massa, perd amb un disseny
classic.

constantment actualitzat i amb
abundant informacio.
Tanmateix, molt sovint és de
dificil descarrega (potser per
excés de trafic).

PP (pagina electoral)
www.pp.es/elecciones2000/index

Totala pagina esta construida
en format flash que, en contenir
animacid, és molt més lentade
descarregar i requereix que €l
terminal sigui compatible; la
qual cosa ésinadmissible per a
un web electoral destinat atots
els ciutadans.

Els Ginics continguts propis son
“deixats’ del web corporatiu
del PP.

Unabarra de navegacio alapart
superior faque més o menys se
sapiga que trobarem darrera
cadaimatge.

Disseny molt juvenil, amb
figuresi dibuixosi molts
colors, tirant aocresi foscos.
Cap fotografia.

Web de poca utilitat. Hi sobra
el format flash, lesimatges,
animacions, etc. Poc sentit
d’algunes seccions (com ara
farmacies de guardia) i altres
d'accésimpossible (els xats).
Finsal 6 de febrer, alapagina
principal apareixia un text que
deia “si esvosteinvident premi
aqui” (després es va substituir
per “discapacitat”). L’ enllag per
discapacitats et portaa una
versié sense imatges, perd amb
un text de cos minim.

PP (pagina de José Maria

Aznar)
www.aznar2000.pp.es

Laimatge superior frenala
carrega. A part d’aixo, no
s abusa dels elements grafics.

Conté gairebé totala
informaci6 que es pugui esperar
d'un candidat, trobant-se a
faltar un perfil més detallat del
candidat, en lloc d'una senzilla
enumeracio defets.

Esfacil arribar al lloc que es
pretén. Els menus son intuitius.

Segueix laliniaiconografica
del web del PP, sense gosadia
ni ostentacio.

A diferénciadel web electoral
del PP, aguest és un bon web de
campanya, centrat en el
lluiment del candidat i no en
aspectes menors. Esta
clarament basat en els webs
dels candidats ales eleccions
presidencials nord-americanes.

PSOE

WWW.pS0e.es

Hi haelements deflash
totalment innecessaris, com ara
imatges mobils; laqual cosa
dificultalacarregadels
documents.

Arxiu de documents limitat, a
més de no incloure cap Ilista
dels candidats.

Estrobaafatar unabarrade
navegacio més detallada.

Lacombinaci6é devermell i
blanc ésinteressant, i
I"animacio6 flash del'inici és
atractiva, pero ralentitzala
carrega.

Web amb molt escas contingut,
impropi d’una campanya
electoral. S hauriad’ haver
tingut més curade

I’ actuditzacio i inclusié de
discursos.

! Estracta d una valoracié que avanca en alguns aspectes les conclusions d aquesta recerca exposades a final.

966



Relacions publiquesi comunicacio politica

Quadre 26.1: Continuaci6

FORCA POLITICA O
CANDIDAT

RAPIDESA

CONTINGUTS

NAVEGABILITAT

DISSENY

VALORACIO?

Ciu

WWWw.convergencia-i-unio.org

Les respostes del seu servidor
son |entes en determinats
moments

Ofereix abundant informacio
relativaales eleccions, €ls seus
candidats, el programa, etc.
Tanmateix, mancainformacié
especificasobrelacodicio.

L’ estructura és de facil
comprensi, i en tot moment el
visitant sap aquina part del web
estroba.

Amb senzillesai molta
elegancia. Es manté un gran
equilibri entrelafuncionalitat i
I’ estética. Quant alesimatges,
gairebélesjustes.

Es en principi un dels millors
webs electorals, malgrat la poca
capacitat d'interactivitat. No
obstant aix0, és un |loc enfocat
exclusivament ales eleccions
generals.

Izquierda Unida (1U)

www.iuorg.net/elecciones2000

Durant els primers dies, es
carregava molt lentament.
Després, es va solucionar
aguest problema. Es pot escollir
entre laversioflash i I"html.

Un dels pocswebsites que
ofereix el programa electoral
del partit en llenguatge pdf a
banda del html.

Pocs problemes per al visitant.

Destaca clarament laintegracio
entre els aspectes grafics dela
propia campanya (de caire
juvenil) i lasevaweb.

1U hafet un esforg per millorar,
apartir del seu web corporatiu,
aguestaweb electoral.

L’ aspecte més destacat és que
es nota una nova voluntat per
comunicar i tenir curadela
imatge corporativa.

Partit Nacionalista
Basc (PNB)

WWW.eaj-pnv.com

Millorariasi lapaginaprincipal
foraméslleugera.

Els contingutsrelatius ales
eleccions son més aviat pobres
en comparacié amb altres webs
electorals. A més, aposta per
informar en diferentsidiomes,
mentre que només funciona el
basc.

Labarrade navegacio de

I’ esquerra és molt completai la
informacio esta ben
classificada.

Malgrat que s utilitzen els
colors del partit, els tons pastel
li donen un caire “démodé”.

A bandadel problemadela
llengua, si e PNB vol fer
campanyaalaxarxa, aixo hade
notar-se ala seva pagina
principal (homepage), i aixo no
ésaixi. Estractad un web
complet, perd que hauriade
jerarquitzar lainformacio que
ofereix.

2 Estracta d’ una valoraci6 que avanca en alguns aspectes les conclusions d’ aguesta recerca exposades al final.
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El mapa del lloc web de José Maria Aznar.

ENCAPCALAMENT | “José Maria Aznar candidato a la presidencia del gobierno”
INDEX™ Descripci6 (pagines del 1loc web o enllagos externs)™®
Agendes Agendadel candidat, tant dels actes electorals com dels ingtitucionals, en els propers dies.
Programa Programa electoral complet consultable en pagines independents o integrat amb un index
navegable molt clar i ordenat alfabéticament.
Candidats Mapa d’ Espanya. Fent clic sobre cada provincia o circumscripcio s accedeix alarelacio de

candidats al Congrési a Senat. Fent clic sobre el nom del cap dellistaa Congrésestéaccésala
seva biografia (no per alaresta de candidats).

Revista de premsa

Recull de premsa sobre Aznar amb indicaci6 del titular vinculat alanoticia
Vincles amb tots els diaris nacionalsi locals (que s obren en pagines independents).

Biografia

Perfil concis d’ Aznar presentat en 15 puntsi il-lustrat amb tres fotografies a tall de resum
biografic: una de joventut, unade familiar, i |atercera prenent possessio del carrec de president
del govern.

Discursos

Relacio6 dels discursos i intervencions més importants realitzats abans (des del 29 de gener de
2000) i durant lacampanya.

Punxant sobre €l titol del discurs apareix €l text complet.

Igualment, |’ encapcalament d’ aquesta pagina inclou accessos directes a intervencions concretes,
com araels discursos d' investidura, sobre |’ estat de la nacid, dissolucié de les Corts, societat de la
informaci6 o Internet.

Dia @ dia

Inclou:
. Unacitad' Aznar (no necessariament del dia anterior o del mateix dia)

L’'agendadel dia

Lasalutacié d' un personatge public (artista, lider local, etc.)

Lapropostade dia, tretadel programa electoral

El balang de gesti6 sobre un assumpte concret

Una cronicasobre | actualitat del candidat

Balang de gestié

Index navegable per temes.

Proposta del dia

Conté lapropostai el balang de gesti6 referit alaproposta.

Salutacio Eslamateixa salutaci6 inclosaal dia a dia.
Agenda Estractadel’ agendadel dia; per tant, diferent de I’ enllag agendes.
Opina Recull de les opinions d' internautes dels dos darrers dies.
Possihilitat d’ enviar I’ opinié del visitant.
Arxiu grafic Inclou fotografies d’ Aznar, entre les quals hi hales de labiografia.
S actualitza diariament amb lafoto de la portada del web.
Propostes Reuneix la proposta del diamés un index per accedir ales propostes d’ edicions anteriors a partir

deladel 2 defebrer de 2000.

Llibre de visites

Recull lessalutacions diaries des del 2 de febrer de 2000.

Subscriu-te Suposa larecepcio diariad’ un resum de I’ actuditat referidaa candidat del PP. Aquesta actualitat
és composa de lesinformacions del dia a dia méslade I’agenda.
Enllagos Pagina annexa molt completa, amb molts enllagos agrupats de |a seglient manera (vegeu I’ annex

26.3):
. Institucionals (Moncloa, Congrés, Senat, Direccié General de Trafic, Institut Nacional

d' Estadistica, Agencia Tributaria, etc.)

A Europa (Consell d' Europa, Tu voz en Europa, Parlament Europeu, Diari Oficial de

les C.E., Agenda 2000, etc.)

Temes d'interes (Constitucié Espanyola, BOE, temes socials, Institut de la Dona,

Consell de Ministres, gent gran, etc.)

Partit Popular: enllagos amb els webs de diferents delegacions del PP

Fundacions: enllagos tant amb fundacions properes al PP i europees (per exemple, la

Konrad Adenauer)

Altres partits politics espanyols

Grups parlamentaris del PP: al Congrés, Senat i Parlament Europeu

Pagines personals d’ alguns candidats (Josep Piqué, Francisco Alvarez-Cascos, etc.)

Noticies: enllagos amb els webs dels principal's mitjans de comunicacio escrits

Educaci6 (Universitats, biblioteques universitaries, begques, ensenyament al’ exterior,

%7 En majuscules, aquells enllagos directes ubicats fora de I’ index, malgrat que algun d'ells continguin la

mateixainformacio que atres enllacos de I’ index.
%28 En cursiva, altres enllagos del mateix index.
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etc.)
Govern i Ministeris de |’ administracio espanyola

La teva pagina principal

Aquesta pagina permet al visitant configurar el web de José Maria Aznar com a paginafavorita

SIMBOL DEL WEB
ELECTORAL DEL PP

Estractad unhiperlink amb el web electoral del PP

TARIFA PLANA

Breu declaraci6é d’ Aznar en el 5é congrés d'usuaris d' Internet celebrat el 2 de febrer de 2000

(forum on va presentar oficialment el seu lloc web personal ).

VOT PER CORREU

Informacié per votar per correu.

FOTOGRAFIA DE JOSE
MARIA AZNAR

Inclou material audiovisual de propaganda electoral, dividit en tres apartats:
Videos (sobre quatre temes: feina, Europa, pensionsi socias)
Falques radiof oniques (16 en total)
Anuncis (s actualitzen)
Cartdlls (s actuaitzen)
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El mapa del lloc web electoral del PP.

ENCAPCALAMENT REPRODUCCIO DE I_’A TANCA PUBLICITARIA AMB EL
LEMA “VAMOS A MAS”
INDEX PAGINES O CONTINGUT ENLLACOS O CONTINGUTS

Candidatura

Mapa provincia d’ Espanya

Llistade candidats per provincia, amb la
biografiadel candidat al Congrés (igua que
a web d' Aznar)

Programa electoral

Versi6 completa

Lamateixa que ladel web del candidat

Versio reduida

Quadre comparatiu de 18 temesi en paral el
dels programes electorals de | es segiients
forces politiques (PSOE, PSC, ERC, IU,
Pacte PSOE-IU, Entesa Catalana de Progrés)

“Qué hemos hecho”

Arees ministerials

Temes concrets, com ara discapacitats, dona,
familia, gent grani joventut

Lleis mésimportants aprovades a |’ anterior
legislatura

“Aznar cumple”

Informaci6 escritai graficasobre s
compromisos complertsi els pendents, tant
genéricament com per arees (politicade
creaci6 de llocs de treball, cultura,
solidaritat, etc.)

Vot per correu

Informaci sobre com votar presencialment i
per correu

Col-labora Cridaalsvisitants per tal quecol-laborinen | A I’adrecai teléfon de la seu del PP més
els actes de campanya, repartint propaganda | properaa domicili del visitant
0 participant com ainterventor o apoderat a
les eleccions

Interactiu Xat

Videos publicitarisi d' actes, aixi com videos
en directe

Falques de radio

Pla de campanya

Noticies sobre el PP

Agenda d actes electorals no limitada
exclusivament a José MariaAznar, siné a

atres caps dellista
Utilitats Jocs “Lanave sabia’
“Juego de las urnas’
Salvapantalles “Classic”
“Sideral”
Postals de disseny molt juvenil, al’estil Es trameten electronicament, pel correu
d'unavinyetad' un comic electronic, amb un missatge de 500 caracters
comamaxim
Serveis Cinemes Enllag alapagina Ociototal
Loteries Enllac alapaginadel Centro Virtual de
Loterias
Farmacies Enllag alapaginainformativade les

farmacies de guardiade tot I’ Estat espanyol
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26.3.2. Estructurai continguts del web del PSOE

A diferenciadd PP, e PSOE no vatenir curade lacomunicaci6 electoral através de

laxarxa. Des d’ una perspectiva qualitativa, podem afirmar que la derrota electoral del PSOE

és proporcional aladerrota en la concepci6 de la seva comunicacio a Internet. Exposem

I” inic mapa del web del PSOE, ja que no va crear cap pagina especifica del seu candidat

Joaquin Almunia.

El mapa del lloc web ““electoral’’®* del PSOE.

MISSATGE PRINCIPAL

“ESPANA COMO TU LA HARIAS”

INDEX

PAGINES O CONTINGUTS

ENLLACOS O CONTINGUTS

INTERNAUTA
“Internet como tu la harias”

Enllag destacat quant a presentacio que
dirigeix a visitant ales postures del
PSOE sobre temes d'interés per a's
internautes, com aralatarifa plana

Actualitat

Declaracions d’ Almunia sobre temes
d actualitat

El compromis

Inclou els compromisos del PSOE sobre els
principals assumptes plblics

Qui som

Candidats al Congrés

Mapa d’ Espanya. Fent clic sobre la
provinciaapareix lallistade candidats, sense
informar del seu correu electronic

Candidats a Senat

Mapa d’ Espanya. Fent clic sobrela
provincia apareix lallista de candidats, sense
informar del seu correu electronic

Queé pensem

Intervencions. declaracions de diferents
liders del PSEO a diferents forums des del
22 de juny de 1999, ordenades per setmanes

A lesditesintervencions, que van des d’ una
entrevistaa diari El Pais finsal balang dela
legislaturafet per Felipe Gonzdlez d 14 de
gener de 2000. 28 intervencions en total

Agendainformativa del Grup Parlamentari,
ordenada per setmanes

Posicions

Postures sobre diferents temes des del 18
d'abril de 1999, com aralapujadadel’|PC
el 1999, els cristians en el's partits socialistes
europeus, les pensions o lamoci6 de
reprovacio sobre la situacié del trafic aeri i
€ls aeroports espanyols

Parlament

Informaci6 sobre |’ activitat del grup
parlamentari socialistaa Congrésdels
Diputats des del 8 de febrer de 1999,
ordenades per setmanes

Notes de premsa

Extens recull de titulars de les notes de
premsadel partit ordenades per diesi mesos

%% Emprem les cometes, en no tractar-se d un web destinat especificament a les eleccions.
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El partit

Estructura organica

Explica el funcionament intern del PSOE.
2 enllagos: “Los &filiados socialistas’ i
" Estatutos Federales’

Organitzacions sectorias

3 enllagos: “Nuestro objetivo” (profunditzar
en laparticipacid); “Nuestro instrumento”
(les organitzacions sectorials), “ Nuestra
propuesta’ (lacol-laboraci6 del ciutadd)

Grup parlamentari

Breu explicaci6 de les funcions de grup
parlamentari socialista, amb enllagos aels
articles dels estatuts referits a grup
parlamentari, lallistade diputats (a's
parlaments espanyol i europeu) i senadors

Documents

Documentsi programes electorals en els
darrers comicis europeus, autonomicsi
municipals. També apareixen les resolucions
de 34 Congrésfedera del PSOE de juny de
1997

Historia

Elaborat recorregut através dela historiadel
PSOE, des de 1879 fins ales eleccions de
1996

Qué som

3 enllagos: “Un proyecto de futuro”, “ ¢Qué
hace un &filiado del PSOE?’ i “¢Qué hece
un simpatizante del PSOE?"

Participa

Subscriu-te

S ofereix I adrega de correu electronic per s
es desitjarebre regularment informacio del
PSOE

Latevaopini6 ensinteressa

S ofereix una adreca electronica diferent de
|"anterior per trametre opinions sobre la
politicadel PSOE, els problemes del paisi
tots allo que permeti millorar I’ actuacié del
PSOE, sense oblidar el comentarisa web

Informaci6 sobre afiliacid

Una nova adrega el ectronica per aqui vulgui
dfiliar-se, si bé s explicitaque cal donar

|" adreca per adregar |’ emissor al’ agrupacio
més proximaa seu domicili

Suport

Nova adrega de correu electronic per a
aquelles persones que vulguin oferir-se per
treballar i col-laborar amb €l partit

Enllagos

Diferents enllagos a: PSOE, Internacional
Socialista, Sindicats, Ingtitucions de I’ Estat,
Organismes internacionals, mitjans de
comunicacio, dona o solidaritat, entre

d atres

Centre de premsa

Premsa escrita

Agenda

Avui ésnoticia

Imatges de la campanya

Documentaci6

Radio

Agenda

Avui és noticia

Informatius PSOE 2000

Fonoteca

Televisio

Agenda

Avui ésnoticia

Informatius PSOE 2000

Videoteca
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26.3.3. Estructurai continguts del web de CiU

CiU va apostar per un web independent dels dels dos partits que conformen la
coalici6, oferint-ne un de forca agil i sobri alhora que destacava la forta preséncia del
candidat, lafoto del qual presidia un bon quart de la superficie de la pantalla. Un fet que no
pot deixar de sorprendre’ ns, tenint en compte que CiU era un grup que no aspiravaapresidir
el govern, sin0 a Situar-se en un paper decisiu dins I'arc parlamentari que permetés
I’ aplicaci6 de les propostes de la coalicié per part dels partits al qual, hipotéticament, hauria
de donar suport. Aixi doncs, com succei amb el PSOE, no hi havia dos webs electorals, un
per lacoalicidi I’ atre pel candidat, siné un d' unitari; pero, adiferenciadel partit socialista,
I’equilibri entre la informacié sobre el cap de llista per Barcelona, Xavier Trias, i €s

mi ssatges electorals, era més aconseguit.

El mapa del lloc web electoral de CiU.

Cap encapcalament especific, excepte la forta preséncia de la foto electoral del candidat per
Barcelona, Xavier Trias, amb la seva adreca de correu electronic com a peu de foto. Sota la foto i
I’adrecga apareix una proposta del programa que varia cada vegada que s’accedeix de nou a la
portada, aixi com un index general dels temes més importants relacionats amb el web i la
campanya’.

INDEX™? PAGINES O CONTINGUT ENLLACOS O CONTINGUTS
FINESTRA CORREU Afegint |aseva adrega electronica, el
ELECTRONIC visitant rebrainformacié puntual
QUE HEM EVITAT Correspon a la pagina qué hem fet i
farem
PROGRAMA Programa electoral

NOVETATS A L’AREA D’ARXIUS | Correspon ala paginainteractivitat

MENU D’ENLLACOS VARIABLE | Diversos enllagos, com arauna

PERIODICAMENT enquesta, un cercador de programa,
indicatiu de novetats al web, etc.
Coneix Xavier Trias Salutacié de Jordi Pujol
Salutacio de Xavier Trias
Biografia Text, fotografies ampliablesi videos
d entrevistes televisives
Discursos Recull de lesintervencions de Trias a
Parlament de Catalunyadurant 1a V1
legislatura

%0 A quest index només va mantenir dos enllacos fixes durant totala campanya: I’ enquesta que reproduiim més
avall, i un cercador especial de referéncies del programa electoral.

%! En majuscules, aquells enllagos directes ubicats fora de I'index, malgrat que continguin la mateixa
informaci 6 que atres enllagos de I’ index.
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La candidatura

Completa

Fotografiai biografiad alguns dels
candidats de les quatre circumscripcions
catalanes

Historia electoral

Cartells ampliables de les campanyes
electorals anteriors

Qué hem fet i qué farem

Compliment del compromis electoral

Resum de 12 punts

Qué hem evitat

Resum molt esquemétic

Pressupost any 2000

Programa electoral

Programa amb cercador

La campanya

Agenda dels dies de campanyadel candidat
(exclosa la precampanya)

Permet veure I’ agenda de totala campanya,
apareixent per defecte ladel primer dia

Oficinade premsa

Informacions de campanyai convocatories

Informacié electoral

Com votar: qui pot fer-ho i normativadel vot
per correu

Formulari per fer-se interventor i voluntari

Seus del partit alesdiferents
circumscripcions, amés de Barcelona ciutat,
amb indicacié del correu electoral d' aquelles
gue en disposen

Interactivitat

Fes campanya

Llista de recolzament: formulari per trametre
I’adhesi6 i lallistad’ adherits (nom i
professio) finsaladata

Tramesaon-line de postals amb eslogansi
fotografies dels caps de llista de les quatre
provincies a Congrés (no a Senat)

Cartesdsdiaris: formulari per trametre
cartes als diaris Avui, Regi6 7, El Periddico,
La Vanguardiai El Pais

Ludoteca

Acudits: recull de diferents acudits referits
basicament als partitsi candidats opositors

Jocs

Arxius (per donar suport): possibilitat

d afegir lacibertira (banner) de la campanya
al web dd visitant; afegir lasignaturaal peu
del correu, salvapantalles de Xavier Trias,
fons d' escriptori dela pantalla (un model per
cada un dels candidats provincials a
Congrés).

Xats.
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26.4. RESULTATS I DISCUSSIO

L’ objecte d' aquesta fase d’ andlisi és comparar I’ observacio experimental practicada
amb els diferents webs amb les tipologies de cada una de les tres preguntes de recerca
plantejades anteriorment. D’ aguesta manera entendrem |es tipol ogies empiriques sorgides de
cada un del's suports electronics disposats per les tres organitzacions politiques objecte de la

nostrainvestigacio.

26.4.1. Elswebsdel PP

La dualitat de webs del PP, un de personal del candidat i I'atre d electoral, es
tradueix en dues concepcionsi resultats diferents de la comunicacio politica electronica en
gualsevol de lestipologies de les tres preguntes de recerca. Aixi, mentre el web del candidat
José Maria Aznar recolzales tres tipologies de la primera pregunta de lainvestigacio, € web
electoral del PP ho fa només respecte de les dues primeres. En efecte, en agquest darrer lloc
web, malgrat actualitzar diariament |’agenda, la posada a dia no és precisament una
modificacio que encoratgi €ls electors atornar-hi. Altrament dit, només hi tornaran aquells
jainvolucratsi que han eliminat les restriccions, és adir, els membres de |’ electorat amb vot
decidit i interessats en conéixer quins actes se celebren, potser per assistir-hi. A més a mes,

la paginaNoticies sobre el PP eraunarepeticio de lade lapaginadel candidat.

L’ afirmacié que elswebs de candidatsi grups politics constitueixen una extensio
dels missatges de la campanya es demostra amb la observacio diaria d' aquests suports
electronics. Els visitants d’'ambdds webs del PP podien trobar una gran quantitat
d’ informaci¢ sobre els temes del programa electoral (en ambdos webs) i quina erala postura
del candidat sobre aquest temes (al web d'Aznar). Una informacié que s actuditzava
diariament, centrant-se en aspectes i propostes concrets del missatge electoral, mantenint
sempre la possibilitat d’ accedir alainformacié general referidaal programa, alafeinafeta
en ladarreralegidaturai ales declaracions del candidat. En aquest darrer cas, latranscripcié

integra tant de les intervencions del candidat en els mass media com d’ aguells discursos en
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mitings electorals va ser impecable, a diferéncia del que succei amb e PSOE i CiU.

L’ actualitzacié va ser gairebé diaria.

Respecte de la segona pregunta de la recerca, és dir, de quina manera van emprar
Internet el grupsi candidats Internet per generar diferentstipus d’ informacio per als electors,
I’andlisi dels webs del PP valida parcialment les dues tiplogies apuntades. Quant a la
primera, la capacitat per baixar o descarregar rapidament i facilment informacio sobre el PP
i e seu candidat, ambdos webs tenien dificultats de descarrega, especialment I’ electoral,
degut a que estava configurat en versi6 flash®?. El web d’ Aznar, en canvi, era de més bon
descarregar, malgrat la tardanca en la majoria dels seus enllacos. Quant a la segona
tipologia, lainformacio referida a la historia personal i familiar dels candidats o caps de
llista, és palés que no eral’ objectiu del web electoral del PP, jaque aquestainformacio
I”havia d oferir el web del candidat. | aixi ho feia, perd molt esquematicament, mitjancant
quinze punts. A diferencia del que succeeix amb alguns dels webs dels candidats
presidencials nord-americans, hi havia una absenciatotal d’'informacié biografica en suport
audiovisual. Tota la informacié s oferia en format text, acompanyat de fotografies de
continguts familiarsi institucional s que s anaven afegint diariament, fins a un total de 43 al

final de lacampanya®™®

Finalment, les quatre tipologies de la tercera pregunta de recerca, malgrat ser les de
naturalesa més interactiva, és dir, aguelles que demostren la capacitat de gestiéo comunicativa
delstitulars d’ un web, han estat les més poc validades, malgrat els esforcos fets pel PP en
aguest sentit, que van superar, com veurem, amb escreix els resultats dels altres grups
objecte del nostre estudi. Respecte de la capacitat dels visitants de donar suport a la
campanyaatravés del correu electronic, no estava prevista a cap dels dos webs del PP. Com
tampoc hi vam trobar cap mecanisme per tal que la gent aportés idees a la campanya.
Tanmateix, hem de manifestar que aguesta és encara una questio de dificil assoliment al
nostre pais, tan en quant les limitacions temporals fixades per la legidacio electoral fan

dificil I’ exit d" hipotéetiques propostes dels electors durant la campanya. No és aixi as Estats

%82 Flash és una eina de desenvolupament de grafiques a Internet.
%3 A lacomposicié de la pagina de José Maria Aznar, lafoto del dia ocupava un lloc visual preeminent.
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Units, on, en no existir limitacions legals de temps, és més facil establir forums d’intercanvi

d’idees através de laxarxa™*. En contrast, la pagina del candidat del PP va ser un exemple
de com facilitar el contactei rebre informacio electoral. Lainformacié d una bona part dels
continguts del web esrebiadiariament al correu electronic i a primeres hores de dia (entre la
1 i les 2 de la matinada)®® Aixi mateix, en casos puntuals en els quals interessava
transmetre informacié sobre assumptes capitals de la campanya, com ara la rebaixa dels
impostos o la pujada de les pensions, aquells que havien sol -licitat precisament informacio
rebien correus electronics que reproduien integrament lesintervencions en les quals José
Maria Aznar haviallancat la proposta. Tot aixd a més a més del correu electronic diari.

Finalment, els webs del PP contenien una ampliainformacioé sobre I’ agenda del candidat ala
presidéncia (finsi tot dels actes institucionals, com ara el's consells de ministres) o dels altres
candidats del PP (ala pagina electoral).®®

26.4.2. El web del PSOE

L’ estratégia de comunicaci6 politica on-line del PSOE va diferir en molt de la del
PP, no solament des del punt de vista quantitatiu (un unic web, en lloc de dos), sind també
gualitativament. Ho demostren clarament els resultats referits ales tres preguntes de recerca

plantejades.

En referenciaa com han utilitzat els candidats i grups politics I’ Internet per enviar
llurs missatges directament als electorsi evitar la mediacio de les informacions televisives,
hem d assenyalar que aquest ha estat €l punt on parcialment s han complert les tres
tipologies de lala pregunta, especialment lareferidaalavisié global del missatge del partit i
la seva defensa. En efecte, com la majoria de les pagines electorals de la resta

d’ organitzacions politiques, la del PSOE incloiala versi6 completa del programa electoral.

%% Malgrat aix0, les expectatives d’establir els canals adequats perqué la gent recolzés voluntariament la
campanya i aportés noves idees, es van diluir en la campanya electora nord-americana del 1996,
particularment pel que faal segon punt (McKeown i Plowman: 1999, 338-339).

5 A I’annex 26.4 n’ oferim un exemple.

%6 Aquesta informacié no acostumava a trobar-se amb semblant exhaustivitat als webs dels candidats nord-
americans. Mckeown i Plowman (1999, 338) ho atribueixen a guiestions de seguretat personal. Tanmateix, tal
i com esmentarem més endavant, durant les eleccions presidencials de I'any 2000, els llocs web dels
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No obstant aix0, la informacié amb profunditat del candidat Joaquin Almunia sobre els
temes es limitavaala paginad actuditat que, esta clar, s actualitzava diariament. Per tant, la
informacid no es pot considerar profunda, en el sentit que no anava acompanyada d’ una
actualitzacio dels discursosi intervencions d’ Almunia, sin6 de fets rellevants de |’ activitat
electoral i, sobretot, general; per la qual cosa tampoc la considerem lo suficientment
encoratjadora per fer que el I’élector torni a visitar-la. A banda d'aixo, com déem, s
missatges d’ Almunia de la pagina Actualitat no sempre feien referéencia a questions
electorals propiament dites. Aixi, el fet del’alliberament del general xilé Augusto Pinochet
per les autoritats del Regne Unit durant la campanya electoral, va ser un dels temes que
conformaren e missatge del candidat del 3 de marg, dins e marc duna politica
comunicativa on-line que es va preocupar forca de criticar I'accié de govern del PP en
diversos temes, com ara el cas de les opcions sobre accions de la companyia Telefonica, o
d oferir declaracions com aquesta: “Les promeses de Aznar no valen res’®’. Seguint en
aquesta linia, va ser molt significatiu el contingut de la pagina d’ actualitat del web del PSOE
del diumenge 5 de mar¢ de 2000, diaen el qual els principals rotatius nacionals van publicar
els resultats de les seves enquestes electorals. En efecte, e missatge central fou un
recordatori de les enquestes de les darreres eleccionsi de la, per consegiient, poca fiabilitat
de les mateixes. En canvi, la informacid on es recollien les propostes referides as tres
primers mesos de govern, pel cas de guanyar les eleccions, apareixia en una columna
ocupant un espai secundari. Es a dir, més que oferir laposicié del partit i del seu candidat
sobre els grans temes d’interes public, el web del PSOE es va preocupar sovint de destacar
guiestions tangencials o de criticai atac a contrari, en lloc d'informar realment al visitant
sobre les esmentades postures. Més que buscar la involucracio, semblava destinat a
consolidar laintencio de vot d aquells ciutadans amb I’ opci6 politicatriadai el vot decidit;
laqual cosa acostava el Iloc web més a un mitja de comunicacio internadirigit als partidaris,
simpatitzantsi afiliats, que no pas de comunicacio externa enfocat al’ electorat indecis. En
altres paraules, de la pagina no se'n desprenia cap element significatiu que situés
objectivament e visitant en epoca e€ectorad. El missatges estaven, més que

descontextualitzats, acontextualitzats.

candidats incloien un formulari que havia d'omplir el visitant si volia que li fossin notificats els actes
electorals que celebraria el candidat a prop de la seva zona de residéncia.
%7 28 de febrer de 2000.
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Quant ala segona pregunta ta de recerca, és adir, lamaneraen laqual el PSOE va
utilitzar Internet per generar informacio, el web ha estat del tot negatiu. No s hi podia trobar
cap informaci6 sobre el candidat. Només es van incloure 9 fotografies d’ Almunia durant la

campanyaelectora al’ enllag Imatges de la campanya de la pagina Centre de premsa.

Finalment, lainteractivitat també fou un punt feble del lloc web socialista, malgrat
posar a disposici6 del visitant una adreca de correu electronic (opina@psoe.es) per poder
opinar no solament sobre la pagina, sin6 també “ sobre |a politica del PSOE, els problemes
politics del pais i tot alo que ... permeti redlitzar un treball més encertat al servei dels
ciutadans i dels ...objectius [del partit]”. A bandad aquest enllac, la resta de pagines de
I’index Participa constituien més una demanda d &filiacié i de col-laboracié humana
presencial que no pas un cana per donar suport on-line ni per establir contacte i rebre
respostes mitjancant el correu electronic. En relacio a aquest darrer aspecte, aixi com el PP
fou escrupul6s amb el manteniment diari de la demanda d’informacio, el PSOE no ensvafer
arribar cap missatge de correu electronic durant tota la campanya, malgrat haver-nos
subscrit™®, Finalment i no obstant aixo, |’ agenda d’ actes era molt completa; forcamés que la

de laresta de forces politiques estudiades.

26.4.3.- El web de CiU

CiU tampoc va capitalitzar estratégicament la xarxa per oferir quinaeralaposicio del
seu candidat respecte dels temes cabdals de la campanya electoral. Aixi, un dels trets
diferencials respecte de la resta de partits objecte de la nostra recerca (i compartit amb
Izquierda Unida) fou lainclusié de cinc videos que es descarregaven molt rapidament en
versid Real Player i que incloien sengles llargues entrevistes al candidat en diferents
programes televisius. Totes les entrevistes es podien consultar des del primer dia de

campanyai eren anteriors ala campanyaelectora (finsi tot, dues eren de principis de 1998 i

%8 Els dos Unics missatges rebuts referits al PSOE van ser un del PP en e qual es criticava la politica
indiscriminada de pactes del PSOE atot I’ Estat espanyol (s hi adjuntava un mapa d’ Espanya colorejat segons
€ls grups que havien pactat amb el PSOE), i un missatge burlesc contra Joaquin Almunia que anunciava una
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una de 1997°%%). Durant el periode electoral no se'n va afegir cap més, malgrat les aparicions
de Xavier Trias a mitjatelevisiu. Es adir, els videos, que son suports idonis per presentar
atractivament la posturadel candidat sobre un tema, no van ser gestionats des d aquesta
perspectiva pels responsables del web de CiU, com ho demostra el fet que nomésun d’ells
corresponiaal’any electoral®. Dit aixd, no podem afirmar que el web de CiU encoratgés
elsvisitants atornar-hi per trobar noves informacions. L’ actualitzacié no fou un punt fort de
la comunicacié electronica de CiU. Un dtre exemple del que acabem d explicar fou la
pagina de la ludoteca, que incloia acudits, jocsi arxius de suport. En efecte, els acudits van
ser sempre els mateixos, malgrat constituir un recull dels de la premsa escrita. Els arxius de
suport, ésadir, salvapantallesi banners de la coalicig, tampoc van variar. | un tema tant
atractiu i ladic com elsjocs no esvaactivar fins el 7 de marg de 2000, quatre dies abans del

tancament de |la campanya el ectoral®**.

Tot i no ser un partit guanyador en el sentit d aspirar apresidir el govern de |’ Estat
espanyol, curiosament el web de CiU fou un dels més complets en informacio escrita i
fotografica* del candidat per Barcelona Xavier Trias. Si a aguest fet hi afegim que la
descarrega d’ aguesta informacio era més facil que la de la resta de webs anditzats, és
innegable que CiU va ser la forca politica que, des de la perspectiva de les relacions
publigues, millor va emprar Internet per posar a disposicio dels electors diferents tipus

d informacio.

Lainteractivitat pretesa en una pagina especial del web de CiU va seguir el mateix
taranna de les actualitzacions; és adir, decebedora. Tot i tenir una pagina destinada a donar

suport on-line ala campanya que, aguesta si, s actualitzava diariament amb una llista que

adreca d’ un web que reproduia sarcasticament i amb escarni €l web del PSOE (I’ adreca d' aguesta pagina era
prou significativa (www.geocities.com/garrapata _cojonera/).

¥ |a qual cosa denota una intencié o esperit més propagandistic que no pas informatiu, ja que I’interés
informatiu de declaracions realitzades dos o tres anys abans de la campanya electoral és forca baix.

%0 Reproduia I’ entrevista de Trias al programa de Televisié Espanyola Los desayunos de TVE, del 19 de
gener de 2000.

1 Aquesta tardanca en I’ actualitzaci6 era un denominador comd del web de CiU, ja que les falques de radio
amb les sintonies electorals (en arxius Real Audio i MP3) s afegiren a la pagina Arxius €l darrer dia de
campanya. A més a més, la negligencia en I’ actualitzacio va arribar a extrems tant significatius com que en
I'index de les pagines principals del 7 i 8 de marg encara s anunciés el debat amb Xavier Trias €l “proper 6 de
mar¢ ales pagines electroniques de El Pais”.

%42 Podien trobar-se fins aun total de 35 fotografies de Xavier Trias, de les quals 13 eren de caire familiar.
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contenia el nom, cognomsi carrec d aquells visitants que havien recolzat a CiU mitjancant
el formulari que la mateixa pagina posava a disposicio dels electors; la possibilitat de
suggerir o d’ aportar noves idees era nul-la. Des d’ aquesta perspectiva fou paradigmatic el
cas dels xats que podien torbar-se en una altra pagina creada al’ efecte®®. A I'inici de la
campanya es recollien dos xats, un amb Lluis M. Corominas (del 2 de febrer de 2000) i
I'altre amb Xavier Trias (del 2 de desembre de 1999).*** Aquesta informacié no es va
actualitzar finsel 2 de mar¢ quan esvaanunciar un xat de Xavier Trias através deles
pagines de El Pais, prevista pel 6 de mar¢. Més endavant, el 5 de marg, S anuncia un xat per
ales 10 del vespre amb el candidat a senador per Girona, Jordi Xucla, que posteriorment no
esva afegir ala pagina especifica dels xats. De fet, I’ inica actualitzaci6 de la pagina dels
xats va afectar el seu disseny i esvaproduir € pentltim dia de campanya, sense cap variacié
en el seu contingut (excepte |’ afegit dels xatsde Triasa El Pais i e de Campuzano aun altre
mitja on-line®®). En poques paraules, en |loc de ser un espai per a debat en directe amb
I’ electorat, el web de CiU vatransformar els xats en meres transcripcions, en unaeinavalida
per alarecercad informaci6 pero desnaturalitzada respecte de la seva finalitat: ser un cana
interactiu de didleg i debat amb els diferents candidats. Aixi mateix, no hi va haver manera
d’ establir contacte amb la coalicié mitjancant el correu electronic, tot i haver-ho intentat més
d'una vegadai oferir-ho CiU a la sevapagina principal. Finament, |I’agenda d’ actes era
forca completa, abastant no solament els del candidat per Barcelona, sind els de laresta de
candidats provincials.

3 Aquesta pagina dels xats estava ubicada dins els enllagos de la ludoteca, en lloc de tenir una presencia
propiai independent com aenllag directe de la pagina Interactivitat.

%4 Seguint amb la tonica exposada anteriorment, durant tota la campanya la pagina dels xats estava
encapcalada per I'anunci d'un xat amb €l candidat Carles Campuzano per a 23 de febrer, és a dir, dos dies
abansdel’inici delacampanya.

%5 E| xat amb Xucla no es vatranscriure mai, per laqual cosano sabem si esvaarribar a produir.
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Quadre 26.2: Cronologia de |’ actualitzaci dels Ilocs web de PP, PSOE i CiU durant la campanya electoral de les eleccions generals de 2000

DIA Web Aznar Web electoral PP Web PSOE Web CiU
25/02 Apareix un dibuix d un pastis que enllacaamb el missatge | No funciona el xaf’ Fonoteca no disponible No esta operativala pagina delsjocs
“Feliz cumpleafios Presidente! Tu equipo de campafia’.
26/02 Nova fotografia

Desapareix e dibuix del pastis d’ aniversari, en el seulloc es
pot enllagar amb una enganxada de cartells virtual.

S'inclou € llag negre, simbol de I’ antiterrorisme.

27/02 Novafotografia S afegeixen intervencionsi discursos d’ Almunia
Nous discursosi transcripcions d’ entrevistes radiof oniques. anteriors alacampanya
Actualitzaci6 delallistad’ enllacos a pagines personal. Noves fotografies de campanya
28/02 Nova fotografia. Es demanael vot per primera vegada.
Noves fotografies de campanya.
29/02 Nova fotografia. Se substitueix lafoto de Trias per lade L6pez
Nou discurs anunciant larebaixa del |RPF. de Lermaala portada®

1/03 Novafotografia

Desapareix e simbol del llag negre.
2/03 Novafotografia Anunci d'un xat amb Trias ales pagines d'El
Nou discurs sobre les propostes culturals, fet el diaanterior. Pais.

3/03 Nova fotografia.

Nou enllag: fent clic sobre e dibuix de I’ autobus el ectoral
s accedeix aun recull de les croniques de dies anteriorsi
que formaven part del dia@dia.

S afegeixen nous cartellsi anuncis electorals en audio.
4/03 Novafotografia

Nous discursos de diferents mitings.

5/03 Nova fotografia. Xat amb Jordi Xucla
Transcripci6 del’ entrevistad’ Aznar alacadena COPE el 2
de marg.

6/03 Nova fotografia.

S'inclouen 9 anuncis electorals nous.

7/03 Novafotografia Elsjocs estan disponibles.
Nous discursosi transcripcions d’ entrevistes.
8/03 Nova fotografia. Nova documentaci6 a Centre de premsa: les deu

! No sinclouen en aquesta taula les actualitzacions propies de I’ agenda ni dels reculls de premsa o de I’ actualitat que s actualitzaven diariament. Només es destaguen
aquells fets que validen o refuten les hipotesis de la nostra recerca.

2 A banda de lareferénciaal’aniversari ' Aznar, en el primer dia de campanya, el 25 de febrer, només hem assenyalat aguelles situacions que, pel fet de constituir
deficiencies informatives, pensaven s haurien d’ arreglar en dies subsegiients mitjancant I’ actualitzacio de la pagina.

3 \Vam consultar |es pagines des de Girona, per laqual cosano podem garantir que un canvi similar s hagués produit també a Lleidai Tarragona.
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S afegeix una enquesta sobre el candidat ideal, per tal quela
faci el visitant.

mesures que es prendran durant els primers 100
dies de govern.

A les 7 de latarda es modificala pagina
d'actualitat reforgant el tema dels 100 primers
dies de govern.

9/03 Novafotografia. No s actualitza la pagina Actualitat. Breu declaracio (4 linies) sobre el nou model
Nou discursfet en un acte el diaanterior. de financament per a Catalunya (al’ index).
10/03 Nova fotografia. Desapareix e xat Nous arxius amb les fal ques radiof oniques
Transcripcio del’ entrevistaa Onda Cero €l dia8 de marg. electorals.
Periode postelectoral
11/03 Fotografiad’ un primer pladel candidat
Dia de Només es mantenen els seglients enllagos: agendes,
reflexi6 | programa, candid@ts revista de premsa, biografia,
discursos, dia @ diai balang de gestio. Laresta desapareix.
12/03
Jornada
electoral
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26.5. CONCLUSIONS

En aguesta darrera etapa de la investigaci0 es tracta de comparar els webs amb la

teoria que ens ha portat haformular les tres preguntes de recerca

26.5.1. Com van utilitzar les forces politiques Internet per transmetre els seu missatge

directament al’ electorat i evitar lamediacié de lesinformacions televisives?

Un gran nombre d’ estudiosos dels efectes de la televisio sobrel’ electorat han
conclos que les informacions televisives emfatitzen la cursa electora i els aspectes
estrategics de la campanya (Marshall, a Adams. 1983; Mickelson: 1989; Rosenstiel:
1993; Kerbel: 1994; Selnow: 1998; Hovind, aKaid i Bystrom: 1999; Fawkesi Gregory:
2000; Bennet i Entman: 2001). Laimmediatesai la velocitat demanada per la cobertura
de latelevisio deixa poc temps per alareflexio dels electors. Com hem manifestat, I’ Us
d’ Internet va permetre a les forces politiques que concorrien ales eleccions generals de
2000 conduir directament el seus missatge als electors, i evitar la coberturatelevisiva
més enfocada a tractar la informacié com s es tractés d una competicié. Les noves
tecnologies també gjuden els partits, codicions i candidats a oferir una informacié
ampliai detallada durant tota la campanya; la qual cosafacilitaque I’ elector desenvolupi

les seves propies opinions sobre les forces politiquesi el's seus representants.

L’analisi dels webs que ens ocupen demostren gque els grups politics investigats
els van gestionar desigualment amb vista a eludir lamediaci6 de latelevisio, si bé el
resultat final és en general satisfactori. Els electors que visitaven els webs podien trobar
moltainformacid. Des dels programes electorals fins a postures dels candidats sobre els
temes. Aix0 s hademostrat més clarament en el PP que no pasen el PSOE i CiU. Si bé
el PSOE oferia una declaracio diaria del seu candidat sobre un tema, no sempre estava
relacionada amb els assumptes electorals. En canvi, CiU, tot i possei un cercador de
programa que facilitavala navegacio i larecerca de questions concretes, només en una
ocasiO va oferir una breu declaraci6 sobre el model de finangament autonomic. Es més,
la pagina de temes d'actudlitat del web dels naciondistes catalans del 7 de marg
incorporava unareferencia ala presentacio de les propostes en materia de medi ambient

(vegeu el quadre 26.2). Aquestareferencia enllagcava amb lafotografiade |’ actei amb el
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programa electoral, sense que € visitant pogués accedir ales declaracions dels candidats

sobre la questio.

Mencid especial mereix |’ estratégia comunicativa on-line del PSOE, ja que, a
pesar de plantejar en linies generals el web com un mitja per oferir informacio directai
no mediada, els missatges moltes vegades es caracteritzaven per centrar-se en la critica
aliena, atorgant-los unaidiosincrasia propia de la pura propaganda. Com ha estat indicat,
les declaracions d’ Almunia o les informacions que apareixien ala pagina Actualitat, es
van dedicar en nombroses ocasions a fiscalitzar la politica, el programai declaracions de
dirigents del PP més gque no pas a oferir les posicions propies sobre temes publics
d'interes electoral. Aixi mateix, cal destacar un fet unic dels webs de qualsevullade les
forces que concorrien ales eleccions generals de I’ any 2000, i que reforca aquesta idea
de similitud entre I'Us del web del PSOE emprant un técniques retoriques i formals
impropies d'un mitja com Internet, caracteritzat per la comunicacio directe entre
I’emissor i el receptor. En estem referint al contingut de la pagina Informatius PSOE
2000, que permetia a visitant accedir diariament, ja sigui descarregant-ho en format
MP3 (laqual cosaens va ser impossible, malgrat disposar del sistema de descarrega) o
bé trucant a una linia de teléfon 902. Els missatges eren retalls d'intervencions
d’ Almunia. Per tant, eren un complement ideal de les mancances que teniala paginadels
discursos. Tanmateix, entenem gque nomeés els visitants involucrats i no pas els electors
indecisos van trucar o intentar descarregar les informacions que, d’ estar en format text
haguessin permes, pensem, una andisi més acurada de les posicions del candidat
socialista. Remetre a una linia telefonica no gratuita no és més que afegir restriccions al
public visitant, limitant-li lacercad’ informacié i, per tant, laimplicacié amb les postures
dels partit.

Com hem dit, només & PP va assolir clarament una campanya on-line que
permetia obviar lamediaci6 de latelevisio; laqual cosa no deixa de ser sorprenent tenint
en compte que era el partit que governavai que dominavalatelevisio publica espanyola,
lider d’audienciaal’ Estat espanyol. EI web de José Maria Aznar va ser, en aquest sentit,
exemplar. Vaser I’ nic que actualitzava regularment els continguts, com s observa en el
quadre 26.2.
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La naturalesa emmagatzemadora d’ Internet permet als visitants repassar materials
i informacions antigues per ampliar informaci6 sobre un determinat tema. En la CE2000,
les tres organitzacions politiques estudiades van oferir aguesta documentacio arxivada,
incrementant aixi la possibilitat dels electors d' analitzar quiestions complexes més enlla

dels missatges propis de la campanya electoral.

Lacampanyadel PP, através del web del seu candidat presidencial, d' informacio
en profunditat de les propostes fiscals dels populars no té precedents al’ Estat espanyol.
El lloc web va oferir informacié detallada, escritai en grafiques, de la feina feta en
aguest camp i de la que es proposava. Per a latasca no només es podia consultar €l
programa, sind que els discursos i intervencions d’ Aznar a respecte es van transcriure
detalladament i S enviaren a aquells electors subscrits a la rebuda d’ informacié per
correu electronic. D’aguesta manera, € ciutada tenia accés a una molt completa
descripcio dels plans de futur del PP en materiafiscal i, sobretot, de |I'impost sobre la
renda de les persones fisiques. Aquesta va ser |a tonica seguida en quasi tots els temes
que diariament composaven la pagina dia @ dia, on destacava |’ abundancia de grafiques
esclaridores i molt il-lustratives dels continguts escrits. Per conseglent, els electors
podien centrar-se en com aquests projectes podien resoldre’ s els problemes, en lloc de
preguntar-se per que el PP els proposava. Dit altrament, el web va convertir-se en una
mitja excepciona de la campanya per defugir de la mediacié de la televisio, que no
permet |’analisi acurada de les propostes i ni de si aquestes resolen els problemes de
I’ electorat.

El web de CiU, en canvi, no recolza plenament aguesta conclusio, a causa d’ una
manca de posicionament dels seus candidats, a la qual cal afegir un escas afany
d actualitzaci. La campanya no va enriquir el web electoral creat a I'efecte®®. La
informacié subministrada pel [loc web dels nacionalistes catalans es va limitar areforgar
el context dels missatges de CiU, preocupant-se més d' allo que s haviafet al’ anterior
legidatura (destacant-ne € fet d’haver estat una forca politica decisiva per a la
governabilitat de I’Estat) en lloc d aprofundir en les propostes. Possiblement aquest

plantegjament s'infereixi d’una perspectiva no-guanyadora d’un partit nacionalista, on

%9 CiU no té un lloc web corporatiu propiament dit. La seva pagina (www.convergencia-i-unio.org)
permet a navegant enllacar o bé amb el web de Convergencia Democratica de Catalunya o bé amb €l
d'Uni6 Democratica de Catalunya.
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interessa més situar-se d’ antuvi com aforca clau al’ hora de dissenyar i executar |’ accio
de govern, que no pas planificar la campanya en termes de for¢a governant. Aquesta
hipotesi, evident com a posicionament politic de CiU al’hora d encarar la campanya
electoral, es demostra amb la minsa cura en la presencia i actuditzacié de les

intervencions del candidat per la circumscripcio de Barcelona, Xavier Trias, a lloc web.

26.5.2.- Com van utilitzar els candidats i forces politiques Internet per posar a disposici6

dels electors diferents tipus d’ informaci6?

Una de les presumpcions de partida d’ aquesta investigacio ha estat que les forces
politiques poden utilitzar Internet per subministrar als visitants una varietat
d informacions sobre els assumptes que van conformar la CE2000, aixi com que €els
electors poden accedir agilment a aguests missatges. Fora de lainformacié plasmada en
el programa electoral dels dos partitsi lacoalicié analitzats, s ha posat en evidencia que
també va ser el PP el partit que més va facilitar aquest accés rapid a temes d’interes
electoral, especialment al web del seu candidat, sense menysprear els esforcos fets al
web electoral corporatiu. Lesraonsjas han anat exposant al Ilarg d’ aguest capitol, perd
el més interessant en aquest punt és I'actuacio del partit com a emissor d’ aquests
missatges. En efecte, hem dit que Internet “estira’ els electors cap al's continguts de la
World Wide Web, és adir, els|locs web sén una mena de taulons més o menys ben
estructurats que subministren informacio de qualsevol tipus. Arabé, en el cas que ens
ocupa, la posada a disposicio de missatges electorals rellevants per part del PP no esva
fer passivament, sind també activament i diariament mitjancant el correu electronic.

Podem dir que e PP va comunicar més que informar.

Aquesta asseveracio no exclou alguns esforcos fets pel PSOE (no tant per CiU,
gue, com hem assenyalat, es limita a esmentar un Unic pronunciament del seu principal
candidat). Els socialistes van incloure un seguit de declaracions importants de Joaquin
Almunia, pero insuficients comparades amb la tasca realitzada pel PP. Tampoc es podia
accedir al text complet del gran nombre de noticies que es recollien en la pagina Avui és
noticia, ja que només hi apareixien els titulars corresponents (una altra diferéncia
qualitativament substancial amb I’ estratégia on-line del PP). Aixi mateix, van incloure
missatges en format video (que no varen renovar-se en tota la campanya). No obstant,

per exemple, lafonoteca no vafuncionar mai.
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Quant al’ estructura del web per trobar informacio rapidament, totes tres forces
politiques van elaborar unes pagines bastant ben estructurades. Dels tres |locs objecte de
Ianalisi de contingut, els del PP i el de CiU mantenien sempre ala vista del visitant
I"index general de continguts (0 menu principal), la qual cosa ha de ser una de les
caracteristiques de la gestio de la comunicaci6 através de Internet. El visitant de les
pagines del PP i CiU que volia accedir a lainformacié més profunda o especialitzada,
podia fer-ho fent com amaxim 5 clics, i podiaretornar amb un sol clic al menu principal.
No succeia el mateix amb el PSOE, el web del qual, un cop s entrava a una pagina,
nomes permetia accedir, amb un Unic clic, o bé alapaginaprincipal (no sempre) o béla
pagina anterior. Una vegada punxat algun dels enllagos de I'index principal, aquest
desapareixia. Finalment, no hem de passar per at el format flash del web electoral del PP
gue, segons quin féral’ equipament del visitant, no podia ser descarregat. Un fet que

segurament desencoratja molts electors atornar-hi.

Un aspecte que e PP i e PSOE van considerar altament fou destacar la
informacio destinada als interessos dels cibernautes. Ho van fer mitjancant un enllag
especific on presentaven les seves propostes sobre inversions i reduccié de costos
d’ accés a Internet (la tarifa plana™). Aquesta preocupaci6 per informar abastament
sobre una questio que afecta directament el visitant evidencia una perspectiva
bidireccional, encara que asimétrica, de I'Us de la Wold Wide Web com mitja de
comunicacié electoral, a mateix temps que reafirma e rol cabdal de les relacions
publiques. No ens trobem davant d’ unes técniques publicitaries ni enfront d’ una estricta

propaganda electoral, ja que no estracte d'influir a cap destinatari imprecis.®*

En conclusié, podem afirmar que lainvestigacio derivada de la PR2 ha demostrat
que Internet s'ha convertit en un mitjaidoni per permetre I’ accési fer arribar diferents
tipus de missatges electoral claus als electors. El seu paper com a mitja de comunicacio
politicai electoral jano es pot obviar. Com tampoc pot passar per alt el fet que el seu Us,

cada dia més creixent, confirmalateoria del paper principal de les relacions publiques en

%0 Un enllag homonim va estar situat prioritariament (part superior dreta) al web o’ Aznar.

%! Ayala (1988, 239) defineix la propaganda com “una comunicacié de destinatari imprecis, encaminada
ainfondre una conviccid, independentment de la veritat o falsedat dels corresponent contingut”. Aquest
concepte ens interessa per caracteritzar com a imprecis el receptor, com unamassa, la qual cosaallunyala
propaganda de les relacions pibliques.
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la comunicaci6 electoral que, si fins ara podia plantejar controversies doctrinals, en el

futur s’ haurien d’ anar esvaint. La PR3 referma aguesta asseveracio.

26.5.3.- Com van utilitzar els candidats i forces politiques Internet per incrementar la

sevarelacié amb s eectors?

La resposta a la PR3 ens permet analitzar quin dels models de les relacions
publiques van aplicar PP, PSOE i CiU en la CE2000 per comunicar-se amb els electors.
Si partim de |, ja descrita, teoria situacional de Grunig™?, podem afirmar que si el nivell
d'involucracié dels electors augmenta amb la campanya, tenen més possibilitats de
convertir-se en publics actius, apropar-se a les urnes i votar. Mitjancant Internet, les
forces politiques que concorren a unes eleccions tenen al seu abast una oportunitat sense
igua per relacionar-se directament amb els electors de maneres diferents ales propies de
les campanyes tradicionals. La interactivitat no esta tecnologicament disponible a la
televisio, per laqual cosa, si els partitsi coalicions incorporen lainteractivitat al's seus
[locs web, tenen I’ ocasi6 d’incrementar |’ activitat dels electors. Dit en altres paraules,
Internet és un mitja molt apte per eliminar les restriccionsi involucrar el public elector,
especialment I’indecis. L'exit o el fracasen els resultats dependra de la gestié de la
World Wide Web des d’ aguesta perspectiva. Un enfocament que no només ha d’ atendre

a's continguts dels missatges, sind també alafacilitat i rapidesa per accedir-hi.

Larecollida de dades de la nostra recerca ens indica que les campanyes de les tres
forces analitzades no han emprat les noves tecnologies en ladireccié d animar la seva
relacio, i/o la dels seus candidats, amb els electors. Al Estats Units d América, els
metodes tradicionals d’implicar I’ electorat se centren fonamentalment en convidar-los a
participar voluntariament, tant en persona com economicament (fund-raising®™?). Aixo es
va demostrar empiricament en relacio ala campanya presidencial de 1996 (McKeown i
Plowman: 1999, 342-343) i la tendencia es va mantenir a la campanya de 2000, on
I”enllag ala pagina de fund-raising ocupava un lloc principal tant ala pagina principal
d’ Al Gore com alade George Bush, Jr., quan no s obria directament en una finestreta
independent i especifica per aformalitzar la donacié de fons. Aixi mateix, a partir dela

convencio republicana de finals de juliol i principis d’ agost de 2000, en accedir al [loc

%2 \/egeu el capitol 18.
%3 Sobre el fund-raising, vegeu el capitol 15.
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web de Bush s obria una finestraa la part superior de la pantalla amb una foto del
candidat i un eslogan que enllagaven amb un formulari destinat a comunicar a visitant
els actes electorals del candidat ala seva zona de residéncia. El caire persuasiu del lema
condura inevitablement a punxar-lo: “El futur President vol veure't” (vegeu |’ annex
26.5).

Al nostre pais, com deiem, els partits tampoc han capitalitzat els seus webs per
involucrar els electors mitjancant la interactivitat. Salvant les limitacions legals que no
permeten laintroducci6 d’ un procediment de fund-raising en el sistema de finangament
dels partits politics espanyols, ja hem vist que tots tres webs objecte de la nostra
investigacio tenien indexs que cercaven la col -laboraci6 dels electorsi, per tant, la seva
involucracio. Uns, elsdel PP i PSOE, tenien el proposit de reclutar voluntariat per a
col -laborar; mentre que la col-laboraci6 cercada per CiU era més una manifestacio de
I"adhesi¢ ala coalicio. Només el PSOE disposava d’ una adreca el ectronica per trametre-
hi la opini6 del visitants sobre el web i la campanya. Tanmateix, d'aixo no s'inferiaen
absolut un desig o finalitat interactiva, del moment que mai es va rebre contestacio als

punts de vista que vam trametre per correu electronic.

Cap de les tecniques de les tres forces politiques per buscar lainvolucraci6 de
I’ electorat no es poden incloure en un model de comunicacié simétrica bidireccional com
el proposat per Grunig i Hunt (1984). El benefici de laimplicacio perseguida per PP,
PSOE i CiU se centrava en la participacio activa o de suport ala campanya, i ho en
trobar un flux bidireccional d’informacié. Encaraque pretenguessin aconseguir un alt
nivell d’'involucracié i un baix reconeixement de les restriccions per part dels electors -
incrementant aixi la possibilitat de que votessin d’ acord amb els interessos de cadascuna
de les forces en competicio -, les respectives campanyes no van utilitzar els [locs web per
relacionar-se des d’ una perspectiva simétrica bidireccional. No hi va haver, en cap dels
tres casos, possibilitat eficac de “dialogar”. No obstant, hem vist com CiU va preveure
els xats com a tecnica simétrica bidireccional. També hem observat com va gestionar-la
forca cadticament. Igualment, sembla paradoxal que un partit com el PP, amb un web
personal del candidat gairebé impecable des del punt de vista informatiu, no va oferir cap

xat amb José Maria Aznar. Ni mai ens va ser possible descarregar I’ enllag dels xats ala
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pagina electoral del PP™. Per la seva banda, I’ Gnic xat del candidat sociaista es va
reditzar des de les pagines del diari El Pais. Aixi doncs, € fet de perseguir la
involucraci6 dels electors en termes de profit per al’ execucio de la campanya el ectoral,
demostra que els tres grups politics van apostar per un model asimétric de comunicacio
electoral.

Arribats a aguest punt, una altra de les conclusions que poden extreure's de
I’andlisi de les dades obtingudes és la concepcié de la interactivitat segons la forca
politica estudiada. L’ examen del web de CiU ens evidencia que els planificadors de la
comunicacié electronica dels nacionalistes consideraren la interactivitat en funcié de
disposar d’arees del web on € visitant pot crear i assimilar quelcom. Es tracta d’un
enfocament que radica en una concepcio maniqueai simplista d’ oposicio ala passivitat
propiade larecepcio de missatges televisius. D’ aqui que aquestavisio de lainteractivitat
es traduis en la possibilitat que el visitant participés en jocs, enviés postals, cartes al's
diaris, descarregués fons d'escriptori amb les fotografies i € lema electora de cada

candidat provincial, descarregués salvapantalles o realitzés una enquesta™.

L’ enquesta que CiU, que va penjar des del primer finsal’ dltim dia de campanya

al®®, posa de manifest el's proposits asimétrics

al’index general de la seva pagina princip.
de la seva politica de comunicacié electoral, malgrat emprar una retorica que confon i
presenta la finalitat del guestionari com a simétrica. Reproduim ara el text complet del

questionari, afegint la cursiva a aquells mots o expressions que reforcen lanostra tesi.

Aquesta és|’ ditima campanya d’ un cicle electoral intensi que servira per acabar de dibuixar el mapa politic en que ens
haurem de moure els propers tres o quatre anys. Es important fer un Gltim esforg per treure els millors resultats
possiblesi ens cal latevaparticipacio.

Pretenem, amb lateva col-laboraci6 fer-nos unaidea forga aproximada del qué pensala gent sobre aquest cinc temes.
Com podras comprovar es tracta de questions, que, o bé ens preocupen a nosaltres, 0 bé seran temes d’ actualitat
politica en un determinat moment.

Aquestainiciativa, ameés, és unaeinade dialeg i vol demostrar que, a diferéncia d’altres, CiU sap escoltar i tenir en
compte I’opini6 dels ciutadans.

Gracies per latevacol laboracid i, sobretot, pel teu compromis amb I’ éxit d’ aquestes eleccions.

Ben cordialment,

%% No sabem, per tant, si hi es varen activar o no.

%2 A quests instruments d’ interactivitat també estaven presents al web electoral del PP.

%6 També es va enviar per correu ordinari tant la carta com I’ enquesta, com es pot observar a I’ annex
26.6.

991




Relacions publiquesi comunicacio politica

Xavier Trias

1.- Quan considera que ha estat més positiu € recolzament de CiU al govern del’ Estat?
Amb el PSOE del 1993 a 1996
Amb el PP del 1996 al 2000

2.- Considera que CiU ha complert els compromisos que va contreure amb €l's seus electors |’ any 1996?

Si

No

3.- Amb quin partit prefeririaque CiU prioritzés la consecucié d' unamgjoria parlamentariaa congrés?
Amb el PP
Amb el PSOE
Amb qui tingui més possibilitats de consolidar unamagjoria estable
Amb qui respecti més el programa de CiU

4.- Quin projecte considera que és mésimportant per a futur de Catalunya?
El TGV
Larepresentacio esportivainternaciona de Catalunya
El pacte fiscal que asseguri lafi dela discriminacié economicadels catalans
Altres

5.- Consideraque CiU és, tal com diu €l seu eslogan: la“forga” més“ positiva’ per Catalunyai els seus ciutadans?

Si

No

Una breu andlisi de I’exposicié de motius i del qlestionari en porta a fer les

seglients consideracions:

a)

b)

En primer lloc, des d’una perspectiva retorica, les disfuncions entre la
semantica utilitzada al text introductori i les preguntes formulades son
manifestes. Sorprén per damunt de tot I'Us de termes i expressions de
connotacions simetriques com dialeg, saber escoltar i tenir en compte
I’opinié dels ciutadans, si després el receptor no coneix s el discursi I’ actitud
de CiU s ha adequat a les respostes obtingudes. Es a dir, I’ enquesta només
seraun element de relacio directa que involucri i elimini les restriccions dels
electors s durant la campanya sinforma dels seus resultats i s actua
consequentment en funci6 dels mateixos. El plantgament simeétric
bidireccional del text és, per tant, manifest; com també ho és el fet que no hi
ha hagut cap possibilitat de demostrar empiricament la implantacié de la
comunicacio simeétrica durant la campanya de CiU d’ acord amb els resultats
del’ enquesta.

En segon lloc, € plantgjament del qlestionari és clarament asimétric. En
efecte, per qué es fan aquestes preguntes? Es el que interessa realment ala
gent per involucrar-se a favor de CiU? Es va investigar per determinar el

tenor de les preguntes? Una analisi del qlestionari mostra com només una de

992




Relacions publiquesi comunicacio politica

les preguntes fareferencia als temes de programa electoral: la quarta; amb
I" agreujant que no permet cap resposta oberta (ni finsi tot en el camp altres).
Es un fet que aquesta quarta pregunta tampoc inclou entre |es seves respostes
questions de politica nacional, sind més de caire nacionalista, propia d’ una
forca politica no-guanyadora. Les tres primeres preguntesi la darrera son una
mena de consulta sobre quina ha de ser |'estratégia de pactes en e futur;
partint de la hipotesi, després desmentida pels resultats electorals, que qui
guanyeés les eleccions hauria de pactar amb els nacionalistes. Dificilment es

pot cercar lainvolucracié ciutadana amb preguntes de natural esa estratégica.

L’ Us electronic de les enquestes no ha estat exclusiu de CiU. Lacampanyadel PP
també vaintroduir un questionari através del |loc web del seu candidat a la presidéncia
del govern. Aquest test responia més a una finalitat 1Udica que no pas a unavoluntat de
investigar les opinionsi actituds dels publics™’. En efecte, el seu titol feiareferénciaa
gue €l visitant conegués si José Maria Aznar era €l seu candidat ideal, després de
contestar a preguntes del tipus “Pensa voste que abans d’accedir el PP a govern es
pagaven més o menysimpostos?’ o “Pensa que €l balang de lalluita contra el terrorisme
ha estat negatiu o positiu amb el govern d’Aznar?’, i aixi finsa 15 preguntes tancades,
amb guatre respostes: una de molt favorable al PP, |’ altra de favorable, unatercera de
desfavorable, i ladarrera del tipus“NS/NC”. Si el visitant feia clic a una de les dues
respostes favorables de totes les preguntes, una vegada enviava el test contestat, un
missatge I’ informava que el seu candidat era José Maria Aznar. Només que respongués a
una de les preguntes amb una resposta desfavorable o d'ignorancia, € missatge que
apareixia deia “No hem entés bé algunes de les seves respostes. L’importa tornar a
comencar?’. Lanaturalesaludica del questionari ens sembla obvia, malgrat respondre a
unaidea unidireccional dels creadors de la pagina del candidat popular, ja que no és una
técnica que involucri, ni tampoc un joc especial ment interessant, puig que el resultat és
forca previsible. En definitiva, I’ enquesta que ens ocupa (i que va aparéixer €l 8 de marc,
dos dies abans de la fi de la campanya) és una excepcid unidirecciona dins la
perspectiva bidireccional de I’ estratégia de comunicacié per Internet del PP i & seu

principal candidat.

%7 Vegeu | annex 26.7.
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El jocs, enquestes i acudits generen interactivitat i poden enfocar-se amb
I” objectiu d’ encoratjar els visitants a conéixer més afons elstemesi els candidats, al
mateix temps que inclouen un intercanvi d’informacio entre |’ organitzacio i €l visitant.
En els tres casos examinats, cap de les dues suposicions es compliren. Ni les tecniques
interactives podien incitar els electors a tornar-hi, ni van donar lloc a transmetre
informacions sobre questions del seu interés. Dificilment es pot engrescar un navegant a
que torni avisitar el web si elsjocs son el mateixos durant tota la campanya (com era el
cas del web electoral del PP), o si s'activen tot just a quatre dies de lafi de la mateixa,

malgrat haver estat anunciats al’ index del web des del primer dia (con succei amb CiU).

Quant al PSOE, lasevaidead interactivitat es limitavaalapaginai enllagos que
sol licitaven la collaboraci6 a participar en la campanya o a afiliar-se; sense disposar
d elements interactius semblants als del PPi CiU.

Aixi doncs, si exceptuem els escassos esforgos, pogques vegades eficients, de
dialogar amb I’ electorat através dels xats, les dades recollides ens permeten afirmar que
cap de les tres campanyes analitzades no va emprar els seus webs per incrementar la
interactivitat de les forces i/o els candidats amb els electors a través de técniques i
practigues de la comunicaci6é simétrica bidireccional en els termes que hem plantejat al
llarg d’ aquests treball. D’ agqui s'infereix que, malgrat que, com ha estat indicat, bona part
de ladoctrina, amb la qual combreguem, considera el procés de comunicacio entre els
candidats i els electors com un procés de negociacio, els resultats de la nostra recerca

tampoc validen aquesta conclusio.

Arribats a aguest punt, i a guisa de resum, el nostre estudi proposa una teoria
normativa sobre com els partits, coalicionsi grups politics, aixi com els seus candidats,
podrien emprar €l mitja Internet per incrementar larelacio amb els electors. Amb aguesta
perspectiva, els resultats de I’ observacié empirica mostren que les campanyes dutes a
terme pel PP, PSOE i CiU durant la CE2000 no van anar gaire més enlla de les
practiques tradicionals per involucrar els electors en la campanya; pero si S ha evidenciat
que Internet pot utilitzar-se per incrementar la quantitat d’'informacio precisai profundaa

disposicio dels electors.
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Des de I’ enfocament de les relacions publiques, aguesta analisi de contingut ha
demostrat que totes les principals forces politiques que van participar a les eleccions
generals de 2000, van utilitzar Internet per comunicar-se amb I’ electorat. Els seus |locs
web van donar I'oportunitat d'evitar la mediacié dels mass meédia tradicionas,
particularment la televisio, oferint informacio, més o menys completa, dels programes
electorals, de les principals propostes i de les posicions dels candidats respecte de les
mateixes o de les del's seus competidors. Tanmateix, lafunci6 dels |locs web no va ser la
dintensificar lainteractivitat amb els partits i candidats propiadel model simétric de
motivacié mixtade Dozier i els Grunig (1995). Malgrat que les organitzacions politiques
estudiades van gestionar els seus webs des d’ un un plantejament asimetric bidireccional
per tal d’'incrementar larelacio mitjancant la col -laboracio activa o les adhesions, no van
incorporar formes de comunicacié simetricabidireccional. A banda dels esforcos fets per
algun partit, com ara e PP, en la potenciaci6 de Internet com a nou mitja de comunicacio
i relacions publiques electorals, en general, el model d’informacié publica sembla encara
prevaler a I'hora de fixar els objectius de les campanyes. En efecte, els llocs web
analitzats informaven exclusivament dels temes o de com els proposaven, mentre
gue en poques ocasions s’informa I’elector de com les propostes o els temes podrien
resoldre els seus problemes, els dels ciutadans. Només el PP, principalment através de
la pagina personal de José Maria Aznar, va oferir bones mostres de la viabilitat d'una
comunicacio bidireccional através de Internet que superi els plantejaments classics de la
comunicaci6 electoral através dels mitjans tradicionals. Es adir, permetent al visitant
que tregui les seves propies conclusions sobre les intervencions i discursos dels candidats
en qualsevol delsformats disponibles (text, audio o video)*®. Una altra cosa és que
algun dia puguem parlar de comunicacié eectoral simetrica. De ben segur que les
limitacions temporals de les campanyes, €l servilisme as mitjans tradicionalsi |’ escas Us
d Internet com afont d'informaci6 per decidir € vot, constitueixen les raons de no poder
parlar avui d'una campanya electoral plantgada en termes de relacions publiques
simetriques bidireccionals. Tanmateix, pensem gue I’ evolucié de les noves tecnologies
tindra com una de les conseqliencies positives que la comunicacio electoral s hagi de

plantgjar simetricament entre partitsi electors com afactor d’ exit en unes eleccions. Ara

%8 Tanmateix, en I’ambit local, el PP va oferir mostres del model desinformador d agéncia de
premsa/publicity, com fou €l cas del web del cap de llista per Barcelona, Josep Piqué, on € seu
curriculum silenciava €l seu passat de militancia comunista.
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bé, sempre i quan la gestié comunicativa dels llocs web, és a dir, la gestid de les

ciberrelacions publiques electorals, segueixin les seglients pautes:

a)

b)

d)

f)

Permetre que els electors puguin dialogar amb el candidat o cap de llista. Es
lamaneramés clarai simple de deixar que els ciutadans se sentin com auna
part de la campanya, que se sentin realment com a electors. Hi ha una
diversitat de vies per aconseguir-ho: enquestes on-line sobre els temes de
campanya, xats (de text, de veu o, finsi tot, audiovisuals) amb el candidat o
cap de llista, contacte através del correu electronic, i taulers de comentaris
dels electors.

Oferir als partidaris (afiliats i simpatitzants) un mitja per estendre els
missatges electorals. Internet pot difondre una multitud d’ informacions a una
multitud de receptors en pocs segons. A través de grups de correu electronic,
els candidats poden impulsar els seus afiliats i simpatitzants a que trametin els
missatges a grups propers, permetent e feedback necessari perque la
comunicacié sigui bidireccional.

Engrescar el visitant a que torni. Aquesta és una funcio crucial dels webs
electorals. Jahem explicat com I’ actualitzacio i els complements [Gdics son
mecanismes idonis per fidelitzar els internautes. Gaudir d’ un comptador de
visites pot ser una eina d’investigacio, encara que unidireccional, valida per
fer un seguiment de possibles davallades en I’ interes del |loc web.

Registrar els recolzaments. Als Estats Units, la majoria de llocs web de
campanya disposa d'un butlleti de correu electronic (e-mail newsletter) on
s'inscriuen els adeptes al candidat, €l qual té dues funcions principals: ser €l
canal ideal per transmetre informacio i, encara més valuds, constituir una base
de dades de partidaris per encoratjar-los a participar i implicar-se en la
campanya.

Gestionar les trameses. Un abus en |’ enviament de lainformaci6 pot avorrir,
desmotivar i dissuadir els receptor. La periodicitat idonia és d’ unatramesa a
la setmana.

Il-lustrar els missatges. Una de les vies més eficaces d’ emprar Internet per
aconseguir persuadir dels interessos de |’ emissor és crear elsinstruments que

demostrin visuament els missatges.
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g) Personalitzar el web. Aquesta tecnica de fidelitzacié consisteix en, una
vegada enregistrades les visites amb els noms, cognoms, adreca electronicai
altres dades del visitant, personaitzar amb el seu nom els futurs accessos.
D’ aquesta manera es crea unarelacio de confiancai d’intimitat en observar e
visitant que quan entraa web se I’ hi dona la benvinguda personal ment.

h) Carrega rapida i agil. Mentre tant no es generalitzi el sistemade transmissio
per cable o altres canals telefonics, algunes configuracions sofisticades
provoguen una lentitud en la carrega de les pagines que pot arribar a cansar €l
visitant. D’altra banda, I’ agilitat de traslladar-se a través de |les pagines del
web ha de ser un principi sagrat d’ una correcta gestio comunicativa del lloc.
Més de cinc clicsper arribar a la informacié més detallada pot desanimar
I"internauta. Mantenir | index principal sempre ala vista éstambé un requisit
sine qua non. El mateix succeeix amb I’ opci6 de tornar a la pagina principal
saltant-se les passes que ens han portat ala pagina actual.

i) Permetre que el visitant vegi i senti el candidat o cap de llista. Es tracta de
proveir e web amb recursos d' audio i de video que ofereixen la maxima
informacié possible através de la personadel candidat o del cap dellista.

j) Experimentar. La credtivitat a Internet no té limits. Sempre i quant se
segueixin les normes anteriors, tot allo que suposi amplificar-les no sera
sobrer. Per exemple, situant-nos en el marc de |les eleccions nord-americanes
de |’any 2000, quan un navegant arribava al web del senador nord-america
Ted Kennedy®™®, el primer que es trobava era un seguit de videos en versi6
Real Player o Quicktime, els quals recullien diferents intervencions del
senador. Igualment, el web del senador per Michigan Spence Abraham™ era
unade les més atractives del panorama virtual nord-america, del moment que
eraviu, atractiu i ple de colorit.

k) Difondre el lloc web a través d’altres suports. Afegir I'URL del partit o
candidat en llocs visibles dels diferents suports publicitaris (espots, tanques 0
fulletons) pot ser una manera eficag de cridar I’ atenci6 de visitants potencials
del web. Una eficacia que estara condicionada a un contingut € més complet

i facil de consultat possible.

%9 www.kennedy2000.com
%0 \nww.abraham?2000.net
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[) L’electorat ha de trobar en els webs la manera en que les propostes
electorals els resoldran els problemes, i no una mera translacio del
programa electoral. Aquesta és, en la nostra opinio, el tret qualitatiu central
de qualsevol web plantgat des d’una perspectiva simétrica bidirecciona
propia de la motivacié mixta. Per tant, la maxima informacio ha d’ estar el
maxim de justificada. Els temes de campanya han d'il-lustrar-se amb
grafiques, opinions dels seus autors, declaracions del lider. EI programa
electoral interessa, perd encara interessa més el per qué del programa
electora. Elsllocs web electorals han de contenir material escrit o audiovisual
gue complementi les propostes. Les intervencions dels candidats en altres
mitjans o videos que facilitin I'enteniment de les propostes, ja siguin
publicitaris o enregistraments d’intervencions en els mitings o actes de la
precampanya, simplifiquen la retorica sovint feixuga dels programes
electorals i poden afavorir la comprensi6 més o menys clara dels grans
assumptes de la campanya. | un sistema d'interactivitat és indispensable i
imprescindible per dialogar amb els ciutadans amb lafinalitat d’ explicar-los
els motius des les postures dels partits, coalicionsi candidats. Si no és aixi,
Internet no satisfara les necessitats del's electors, ja per s mateixos desconfiats
amb laclasse politica. | arribara el dia en que cap forca politica podra negligir

Internet com el primer mitja de comunicacio politicai electoral.

Aquestes idees han estat posades en practica per algun dels partits que van
concorrer a les eleccions general del més de mar¢ de 2000 a |’Estat espanyol.
Especialment la formacié que lesva guanyar per majoria absoluta, € Partit Popular.
Seria prematur i agosarat establir unarelacié de causa a efecte. Pero una cosa és certa, la
tendencia sembla ser la que Internet es transformara en el sistema comunicatiu principal
del segle XXI. Les organitzacions hauran d adaptar-se a aguest entorn canviant i
turbulent. Els actors politics no en seran I’ excepcié. Ho em vist als Estats Unitsi al’ Estat
espanyol respecte dels comicis electorals d’ un any tan simbalic, tecnol dgicament parlant,
com ha estat el 2000. La superacio dels canals tradicionals de difusié de missatges
comportara segurament la desaparicio de les formes propagandistiques classiques. La
xarxano permet la manipulacié ni la desinformacié, només el dialeg. D’ altramanera, els

webs dels subjectes de la vida politica estaran buits de visitants.
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CONCLUSIONS

1.- Ens trobem davant d’ unatesi doctoral complexa on hem abordat les relacions
publiques, la comunicacid politica i les seves vinculacions. El cami seguit ha partit
d una defensa aferrissada de |’ existéncia i la vigencia de les relacions publiques com a
una de les disciplines que conformen les ciéncies de la comunicaci6. Un cop demostrat
I estatut epistemologic de les relacions publiques hem avancat en la direccié d analitzar
i evidenciar €l paper predominant dels seus missatges entre els de la comunicacio
politica. Una presencia que supera amb escreix la dels continguts publicitaris i dels
estrictament propagandistics, sense perjudici de les interrelacions entre aquestes formes
comunicatives quant al’ Us que en fan dels suports d’unes i altres en la transmissio dels

Seus missatges.

2.- “Fins fa poc temps’ -afirmen Hunt i Grunig (1994, 3)- “les relacions
publigques eren una activitat definida més per les seves tecniques que per la sevateoria’.
Efectivament, els estudis sobre les relacions publiques han estat presoners de la
dimensié instrumental que prové del camp de la practica professional. Sén més
nombroses les monografies, els autors de les quals sdn professionals en actiu, que
aquelles escrites des de I’ambit universitari. Aixi, ens trobem amb titols que remarquen

la seva efectivitat (Effective Public Relations®*

962

), la seva necessitat d’ exit (Successful

), quan no denoten una visio exclusivament positivista (Experts in
964

Public Relations
Action®® o Public Relations: The Profession and The Practice®®*). Esmentar € terme
teoria a I’hora d'intitular els treballs és un cas excepcional. Com a molt, se'n
estableixen el's fonaments, com és € cas entre nosaltres (Fundamentos para la Teoria y

Técnica de las Relaciones Publicas®® o Fundamentos de las Relaciones Ptblicas®®).

3.- Malgrat aixo, és paés que les relacions publiques conformen una realitat

empirica i tedrica, que es tradueix en una solida practica professional i en un cos

%! Cutlip i Center (1952).

%2 Dunn (1993).

%3 Cantor (1989).

%4 Baskin, Aronoff i Lattimore (1997).
%5 Arceo (1988).

%6 Solano (1995).
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doctrinal que ha anat quallant des de principis del segle XX, fonamentalment als Estats
Units d'América. Aixi ho demostra la recent literatura sobre el tema, derivada
principalment de la riquesa doctrinal del Journal of Public Relations Research. Des
d’ aguesta optica, no podem perdre de vista la figura del més notable estudiés de la
disciplina, James E. Grunig. Les seves aportacions han suposat € punt dinflexio
necessari per consolidar |’ estatut epistemologic de les relacions publiques. Més que cap
altre autor, Grunig ha demostrat que sén una realitat cientifica. Ara bé, no es pot deixar
de tenir molt present que € deute de Grunig amb algun homoleg predecessor, com ara
Scott Cutlip, és infinit, com també ho és el d'aquest Ultim professor amb € “pare”
doctrinal de la disciplina, Edward L. Bernays, aixi com tota la teoria actual nord-
americana és deutorai, finsi tot, captiva de les idees de Grunig. Si Bernays fou el pare
de I’art de les relacions publiques, Grunig és el pare de la ciencia de les relacions
publiques.

Els models de Grunig, i en concret el simétric bidireccional, han estat, com hem
dit, la contribuci6 definitiva a la maduresa cientifica de les relacions publiques.
Tanmateix, I'aplicacid de teories que provenen d'altres camps disciplinaris han
evidenciat el normativisme de la simetria bidireccional, és a dir, el seu pobre reflex
empiric. Entre les principals, la teoria dels jocs, com a racionalitzacié matematica de la
teoria dels conflictes, demostra que I’enfocament conflictual és I'idoni per abracar
I’ epistemologia de les relacions publiques. Si aquestes tenen com a finalitat Gltima
assolir una convergencia entre els interessos de I'emissor i els del receptor, la
construccio d'una teoria de les relacions publiques no pot defugir de les aportacions de
la teoria dels conflictes. Un cos de coneixements, I’objecte del qual el constitueixen
interessos contraposats i la manera de prevenir-los o de resoldre’ls.

Aquest fet no es limita a una demostracié exclusivament intel -lectual. El mateix
Grunig i €s seus deixebles han estat atents a aquesta realitat quan, en I'analisi dels
resultats d’una recerca finangcada per la fundacié de la International Associtation of
Business Communicators, van descobrir que les empreses nord-americanes, britaniques
i canadenques exercien unes relacions publiques que es nodrien tant dels plantejaments
simetrics com dels asimetrics. Aquest model de motivacié mixta, com el van anomenar,
gjusta la comunicacio bidireccional simétrica a I’ operativa diaria de la practica de les
relacions publigues. Les empreses no poden renunciar a la defensa dels seus interessos
en les seves relacions amb els publics, com sembla desprendre’s dels postulats del

primer model simétric bidireccional de Grunig. Ara bé, aguesta defensa dels interessos
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particulars s emmarca en una politica de col-laboracié per assolir e maxim nivell
d entesa entre les organitzacions i els publics que conformen el seu entorn. Es tracta
d assolir |’ acord en el marc del desacord.

L’ enfocament conflictual de les relacions publiques s ha traduit en la practica
professional dels darrers decennis en la incorporacio de tot un seguit de camps d’ accio
nous, entre els quals destaca I’ issues management o gestié de conflictes potencials, que
subratllen, no solament des del punt de vista terminologic, e caracter conflictua de les

relacions publiques.

4.- Aquest aspecte és capital en per enfocar € paper de les relacions publiques
en la politica i en els processos comunicatius dels seus actors. Politica i relacions
publigues, ontoldgicament, tenen com a funcio la gestio dels conflictes. La primera del
conflicte social. Les segones, dels conflictes entre les organitzacions — politiques o no —
i els seus publics. Les relacions publiques esdevenen aixi una activitat politica.

Es palés que fer politica no és fer relacions pabliques. Perd no és menys cert que
I’ accié politica pot contemplar-se des de la perspectiva de les relacions publiques. | aixo
tant des del punt de vista estructural com des del punt de vistainstrumental.

5.- Des del punt de vista estructural, els estudiosos de les relacions publiques les
conceben com una ciencia del dialeg, on I’entesa entre I'’emissor i € receptor n'és la
finalitat principal, sense que aixo es confongui amb un altruisme que condueixi les parts
arenunciar als seus interessos. De fet, aquest és el gran debat intel-lectua que va cloure
el segle XX i ha encetat el segle XXI de lateoria de les relacions publiques. Un debat
gue, com ha estat assenyalat, se centre en posar en dubte |’ aplicabilitat practica de la
comunicacio bidireccional simétrica en benefici de la comunicacio, bidirecciona si,
perd asimétrica o, Si més no, gairebé simétrica.

Aquest plantgjament dialogic presideix també I'accié politica. Tant en les
relacions ascendents entre governants i governats, en les descendents entre governats i
governant i en les relacions col-laterals entre subjectes politics, € proposit perseguit
n'és el didleg per arribar a un consens social.

En les eleccions generas espanyoles de 12 de mar¢ de 2000, els discursos
propagandistics dels liders politics van utilitzar majoritariament les expressions consens
i dialeg. Un cop € Partit Popular de José Maria Aznar va obtenir la majoria absoluta,

aquest va seguir manifestant la seva voluntat de dialogar amb totes les forces politiques.
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El didleg ha esdevingut aixi un objectiu principal de |’ activitat politica, fins a punt que
negar-se a mateix, fins i tot amb grups excloents del sistema democrétic, és vist
negativament per una majoria dels ciutadans. Les relacions del govern del Partit Popular
amb els partits nacionalistes bascos a partir de la fi de la treva d ETA, en son €
paradigma.

En periodes de gestio, les relacions entre partits i forces politiques no deixen de
ser relacions d’'unes determinades organitzacions — de naturalesa politica — amb un
public especific del seu entorn: laresta d’ organitzacions politiques. Unes relacions que,
com hem posat de manifest en aquestes pagines, son bidireccionals asimétriques i que,
consequentment, poden contemplar-se des de la perspectiva de les relacions publiques.

Aixi mateix, la participacio de la societat civil en el procés politic s articula
sovint sobre processos comunicatius propis de les relacions publiques, on €l didleg i la
negociacio presideixen la metodologia comunicativa en detriment d’ estratégies basades
en tecniques i suports publicitaris i d'aguelles que difonen missatges de contingut
propagandistic. Ens referim a I'issues management i al lobbisme, dues activitats de
relacions publiques destinades a influenciar la presa de decisions publiques: I'issues
management en I'estadi primari d una determinada problematica publica; € lobbisme
quant la problematica publica accedeix al’ agenda governamental.

Dos factors resumeixen |’esséncia de I’issues management: 1) la identificacid
anticipada dels assumptes d'impacte social per a una organitzacio privada, i 2) una
resposta estratégica dissenyada per mitigar o treure partit a les seves consequencies.
L’issues management procura copsar les tendencies de I’ opinié publica en genera o
d’ un public en particular (els decisors publics) abans que es converteixin en un conflicte
serios. D’agui la conveniéncia de traduir I’ expressié per gestid de conflictes potencials.
Quan " issues management opera en ambits de politica publica, forma part de la branca
especifica de les relacions publiques anomenada afers publics.

Malgrat formar par part d’aguest conjunt d’ activitats de les relacions publiques
politiques que son els afers publics, € lobbisme o lobbying, a diferencia de I’issues
management, constitueix mes una estratégia reactiva que proactiva. Es tracta d'influir
els decisors publics, directament o mitjancant estrategies de relacions amb els mitjans
de comunicacio, un cop la decisié de regular una problematica concreta ha estat presa

administrativament.
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6.- L’ enfocament instrumental de les relacions publiques en I’ activitat politica és
la que més evidencia la seva rellevancia com a forma principal de la comunicacio
politica, tant en els periodes el ectorals com en els de gestio.

Podem afirmar, després del que hem observat i exposat en aquesta tesi doctoral,
que les formes publicitaries de la propaganda politica, imperants en la primera meitat
del segle XX, han cedit €l seu protagonisme a les formes propies de les relacions
publiques. | especialment a una: les relacions amb els mass media. Les campanyes
electorals s orquestren en base a la cobertura mediatica dels actes i esdeveniments que
organitzen les diferents forces politiques concurrents. Les campanyes electoras
contemporanies de tots els estats democratics poden contemplar-se com a campanyes de
relacions publiques, on I’ organitzacié d’ esdeveniments i les relacions amb els mitjans
en conformen el contingut estrategic.

Aquesta dependéncia mediatica dels partits politics no és un fenomen aillat.
Sestén també as governs, els quals consideren les estratégies de mitjans com
consubstancials de |’ accié governamental. La institucionalitzacid de les relacions amb
els mass média a través de ministeris, com ara €l del portaveu del govern espanyol, és

una mostra clarificadora del que estem dient.

7.- Tornant a I’epistemologia de les relacions publiques, e corrent doctrinal
nord-america que les observa des de I’ Optica de la gestié de conflictes no ha tingut un
desenrotllament paral-lel a la resta del mén. Unicament des del Regne Unit s ha anat
elaborant un corrent teodric que ha seguit els postulats de Grunig i que ha anat més enlla,
particularment en els estudis de la idiosincrasia retorica de la disciplina i dels seus
missatges. A |'Estat espanyol i a Catalunya, la doctrina nord-americana no ha arrelat.
No hi ha cap estudi publicat, ni trobem cap treball d’ambit universitari, que analitzi la
vigencia i aplicabilitat dels models de Grunig en la practica professional espanyola i
catalana. Només aguns professors, com ara Antoni Noguero (1985), Felicismo
Vabuena (1997) i Carlos Sotelo (2001), han tractat les idees del professor de Maryland,
malgrat que ho hagin fet des d una perspectiva expositiva i divulgadora i no pas
analitica. EI mateix succeeix amb la questié de I'Us de les técniques de relacions
publiques per la comunicacio politica. No hi ha estudis que analitzin la comunicacio
politica i electoral des de la perspectiva de les relacions publiques. S6n diversos, en
canvi, els treballs realitzats des de I’ enfocament del marqueting, degut a un Us cada dia

meés estes de batgjar com marqueting qualsevulla activitat que implica un tipus
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d’intercanvi, sigui material o no. Som conscients que les tecniques del marqueting
permeten racionalitzar el procés electoral com s es tractés de la venda d’ un candidat,
programa o partit politic. Tanmateix, com hem intentat evidenciar a llarg d’ aquestes
pagines, e rigor academic i investigador ens desautoritza a emprar aguesta
terminologia. Tampoc pecarem de I'integrisme que suposaria reclamar parlar de
relacions publiques politiques. Només hem volgut demostrar que si la comunicacid
politica, expressié que millor descriu el fenomen estudiat aqui, utilitza les eines de la
investigacio i direcci6 comercia, aguest Us és forca inferior a de les eines

comunicatives propies de les relacions publiques.

8.- L’epistemologia de les relacions publiques esta fortament marcada per la
pluridisciplinarietat propia de les ciencies de la comunicacio. Com succeeix respecte de
la comunicaci6 social, especialment la persuasiva, €ls conceptes propis de lasociologiai
la psicologia social son fonamentals en la construccié d una teoria de les relacions
publiques que posi de manifest la seva dimensié estructural. Al respecte, s ha de
destacar el paper capital de la teoria general de sistemes, que ha estat essencial pel
desenvolupament de la moderna teoria nord-americana, com demostren les idees de

Grunig, delesqualsn’és el substrat.

9.- A banda de la interdisciplinarietat entre les relacions publiques i la ciéncia
politica, convé destacar les estretes vinculacions de les primeres amb I’economia i €l
dret, sovint oblidades pels estudiosos. L’evidencia de la interdisciplinarietat
economia/relacions publiques es troba en e naixement daquestes i en e seu
desenvolupament empiric i teorétic. L’observacio de les relacions publiques com una
funcio directiva en el s de les organitzacions €s una questio indiscutible de tots els
estudis moderns. Fins i tot, aguesta dimensi6 empresarial ha conduit a I’oblit de
I"individu com a subjecte actiu dels programes de relacions publiques per part dels
estudiosos.

Malgrat € seu normativisme, e model simétric bidireccional és perfectament
valid per reclamar una autonomia de les relacions publiques respecte de la resta de
branques que conformen les ciencies de la comunicacié. Des de |a perspectiva simétrica,
les relacions publiques tenen com a primera finalitat |’assoliment d’una comprensio
mUtua, entesa 0 consens entre un emissor i un receptor. Aguesta comprensié es

fonamenta en la convergéncia entre els interessos d ambdues parts. Aixi doncs, I’ andlisi
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de les relacions publiques, repetim, no pot obviar la dimensio conflictual dels interessos
en joc. Aquest fet les acosta molt a dret que, en essencia, consisteix també en la
resolucio, per la via legal, de conflictes generats per interessos contraposats. Aquesta
comunid no és purament tedrica. Ha estat demostrat com en €l's processos judicials, les
técniques de persuasio no publicitaries i les no propagandistiques (i, per tant, més
properes a les relacions publiques) son ampliament utilitzades. La interdisciplinarietat
dret/relacions publiques pot integrar, doncs, un dels dominis de recerca més importants
dels propers anys. Una importancia que, des d'un atre punt de vista, augmenta
proporcionalment amb la mediatitzacié dels assumptes judicials, que ha comportat un
augment de les accions de relacions publiqgues com a complementaries de les
juridicoprocessals amb vista a redrecar la percepcid publica negativa que s infereixen

dels processos judicials de resso mediatic, especiament les causes criminals.

10.- Un dels fets més clars que confirmen la hipotesi que les relacions publiques
formen un cos cientific de coneixements, és la seva traduccié en un model operatiu
propi dels models que han volgut explicar el complex fenomen de la comunicacié. En el
cas del nostre objecte d estudi, aquest model S expressa a través d'un procés de
comunicaci6 social amb els elements propis d aquestai amb les peculiaritats inherents a
I” autonomia cientifica de la disciplina respecte de la resta de les anomenades ciéncies de
la comunicacié: periodisme, publicitat i propaganda.

Al mateix temps, la dinamica processal de les relacions publiques permet
establir clarament els punts d' unio i les separacions amb aquestes disciplines, i posa en
evidencia € paral-lelisme existent amb e periodisme i la distancia que les separa de la
publicitat. Quant a la propaganda, les seves vinculacions es fonamenten en I'important
Us que ambdues fan dels mass media com a canalitzadors de missatges i en e paper
creixent de les relacions publiques en la comunicacid politica. Aquestes similituds i
diferéncies son clarament estructurals i afecten cadascun dels elements del model: els
elements subjectius, I’emissor, € professional i € receptor (public); I'element
teleologic, és a dir, la intenciondlitat; I’element objectiu, € missatge; i |'element

instrumental, € mitja. Vegem-ho.

11.- Una de les conclusions principals d’ aguesta tesi doctoral és la validacio de
la possibilitat que la persona fisica sigui emissor de les relacions publiques. El déficit

meés notable de la teoria contemporania el produeix € menyspreu de I'individu com a
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promotor de programes de relacions publiques. Malgrat agunes definicions, basicament
europees, la doctrina nord-americana ha emmarcat |’ estudi de la nostra disciplina en
I’ambit de les organitzacions, genericament considerades, i, particularment, de les
empreses.

Partint del principi que de les relacions publiques es desprenen vincles entre un
emissor i un public del seu entorn, és clar que determinades persones gaudeixen d'un
entorn conformat per publics, en el sentit determinat per la teoria situacional. Es el cas
d’ aquells individus amb rellevancia publica que, com indica € seu nom, son
persondlitats, |I'activitat dels quals pot tenir consequiéncies sobre un grup d'individus
gue, en actuar per fer front a aquestes consequéncies, esdevenen publics. Aquestes
persones de rellevancia publica encaixen perfectament dins € model de relacions
publiques. Tanmateix, no succeeix € mateix amb la persona fisica publicament no
rellevant, ja que, en no ser percebuda per uns publics (és a dir, publicament), no pot ser
emissor de missatges de relacions publiques. No obstant aixo, en ser la rellevancia
publica una caracteristica en tot cas eventual, I'individu, genéricament considerat, és,
com aminim potencialment, subjecte emissor de les relacions publiques.

Aquesta perspectiva individualista es confirma plenament en els procés
comunicatiu politic, fins a punt que la consideracié dels candidats com a “productes
electorals’ esta en I’ origen de la confusié de la comunicacio electoral amb |’ anomenat
marqueting politic. Aquest plantejament, com hem apuntat, és refutable des de la
perspectiva de les relacions publiques. En efecte, més que un consumidor, I’ elector pot
considerar-se com un tipus de public dels previstos per la teoria situacional. L’ electorat,
no consumeix ni programes ni candidats, sind que és un public de les organitzacions
politiques que concorren als comicis electorals i dels seus liders, sobre el qual aquestes
organitzacions i liders generen consequéncies, davant de les quals actuara activament,
contrariament o passivament. D’ aquesta manera, I’ elector pot ser: 1) un public actiu que
simplica favorablement donant €l seu vot a la forca politica que li ho demana; 2) un
public actiu que no s'implicai que no vota al partit que sol licitael seu vot, o que votaa
una altre competidor politic o que vota en blanc; o 3) en un no-public: aquells individus

gue s abstenen i no participen en el procés electoral.

12.- El plantggament exposat exclou que les tecniques de la comercialitzacio de
productes s apliquin en la presentacié i difusié de la persona i imatge dels candidats.

Pero no es pot passar per at que, en les politiques de comunicacio dels productes i

1033



Relacions publiquesi comunicacio politica

serveis, les relacions publiques i la publicitat tenen un paper dominant. Avui dia, la
promoci6 dels candidats s articula a través d’ estratégies de relacions amb els mitjans de
comunicacio, més que no pas estrategies publicitaries, malgrat que els suports de la
publicitat gaudeixin d’'una preséncia més aparent per la naturalesa i estructura del
suport, que no pas per la seva efectivitat si les comparem amb les accions destinades a
assolir una cobertura informativa molt més efectiva. Si de iure les campanyes electorals
tenen una vida d'entre quinze i vint-i-un dies, de facto Sinicien I’endema de la
celebracid dels comicis anteriors. D’agquesta manera, els “productes’ gque es volen
“vendre” durant les dues o tres setmanes de campanya es “creen”, “projecten” i
“promocionen” durant el periode no juridicament electoral. | en aquest periode, és pales
que la construccio de la identitat i imatge dels candidats i de les organitzacions a les
quals representen es canalitza a través d una estratégia de relacions amb els mitjans de

comunicacio, és adir, d’ una estratégia de relacions publiques.

13.- Es clar, per tant, que € receptor del procés comunicatiu és I’element
principal al’hora de construir una teoria de les relacions publiques i d’ analitzar els seus
vincles amb la comunicacié politica. Es € que déna e nom a la disciplina. Per
consequient, el public és|’eix sobre el qual gira qualsevulla aproximacio estructural. Des
d’ aquest enfocament, I’elaboraciéo d’una doctrina de les relacions publiques ha de
considerar |’ especificitat d’alguns receptors, els anomenats publics especials. Aquests
publics, conformats essencialment pels mass media, els liders d’ opinio, elsintel-lectuals
i els think tanks, son alhora receptors dels missatges de I’emissor i transmissors
d’ aquests missatges cap a un public indirecte o destinatari. D’ aguesta manera, en €l
model amb presencia de publics especials hi apareix I’element destinatari, distint del
receptor directe. La presencia o no de publics especias és € factor que determina la
dualitat del model de les relacions publiques.

Qualsevulla andlisi dels publics de les relacions publiques ha de partir de la
teoria situacional de Grunig. Aixi ho ha de fer també la perspectiva dels stakeholders.
Malgrat constituir una terminologia més en € ja atapeit lexic de la disciplina, els
stakeholders permeten establir la frontera entre el pablic latent i I'actiu. Aixi, els
stakeholders esdevenen els receptors de les relacions publiques proactives, és a dir,
d aquelles que pretenen prevenir i evitar conflictes d'interessos i que constitueixen
I’ activitat coneguda com issues management. En contrast, els publics propiament dits

son aquells grups que actuen un cop s ha generat la situacié conflictiva.
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14.- Situant-nos en €l terreny de les relacions publiques politiques, I’ enfocament
dels stakeholders adquireix una dimensi¢ temporal essencial. En efecte, en els periodes
no electorals, podem considerar el ciutadans com un col-lectiu d'stakeholders dels
partits politics, en el sentit que constitueixen un public latent amb vista als processos
electorals. Només quan son cridats a votar, aquests stakeholders poden demostrar que
han eliminat restriccions i involucrar-se, decidint el seu vot i esdevenint aixi en un
public actiu d’ aquestes organitzacions politiques.

Tanmateix, |’ aplicabilitat de la teoria situacional a la comunicacio politica i el
conseguent idoneitat de la seva observacio des del camp de les relacions publiques,
troba en les relacions entre els actors politics un dels fenomens més interessants. Si no
passem per alt que la teoria situacional es fonamenta en la definicié de public de John
Dewey (1927), és a dir, aquell grup d’individus que s enfronta a un problema similar,
gue reconeix que €l problema existeix, i que s organitza per fer quelcom respecte del
problema, no hi ha cap dubte que moltes situacions que condueixen a la coalicié de
diferents actors politics, fins i tot antagonistes, pot contemplar-se i examinar-se des
d els plantggaments de les relacions publiques. El cas del terrorisme a I’ Estat espanyol
és un clar exemple del que estem declarant. Els pacte antiterrorista subscrit I’any 2000
pels dos grans partits politics del pais, Partit Popular i Partit Socialista Obrer Espanyol,
no és meés que €l resultat de la creacié d un public concret derivat de les consequiéncies
d’ una o varies organitzacions dels seus entorns (grup terrorista ETA, Partit Nacionalista
Basc, i altres estructures socials favorables a pacte de Lizarra®™"). Una altra cosa és que
I"actuacié d’aguest public sigui, des del punt de vista comunicatiu i dialogic, € més
eficient.

Els partits palitics i les institucions de govern, consequientment, no solament son
el generadors de les consequiéncies que creen publics, sind que ells mateixos, com a
subsistemes interpenetrants del sistema politic, es constitueixen en publicsi son sempre
stakeholders dels altres subsistemes, ja que si no s alien per actuar, son sempre publics

latentsi informats.

15.- El receptor o public és I'element que millor evidencia les notables

diferéncies entre les relacions publiques i la publicitat. No podia ser d’atra manera s,

%7 Un pacte que pot contemplar-se des de la mateixa perspectiva; perd sense la peculiaritat d’incloure
organitzacions ideol 0gicament antagonistes en € si del mateix sistema politic.
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com hem dit, és I’element idiosincratic de la nostra disciplina. Les relacions publiques
comuniguen amb publics, mentre que la publicitat (i € marqueting) ho fa amb mercats
formats per consumidors. Un puablic no sempre és un consumidor. Un consumidor pot
convertir-se en public i és, per tant, un public latent que pot ser actiu en casos de crisi
generada per les consequencies de I'actuacio de I'emissor. A més, aixi com les
organitzacions son les que creen els mercats, els publics es creen ells mateixos davant

d’ una consequiencia, potencia o real, del’ emissor.

16.- La practica de les relacions publiques s articula fonamentalment a través de
la contractacid, integrada o externa, d'uns professionals. Al nostre pais, la figura dels
gabinets de comunicacié és la predominant en les relacions amb els mitjans de
comunicacio. Pero darrerament ha emergit la figura del director de comunicacio,
conegut com adircom, que vanéixer a Franga, i que representa la professionalitzacio de
la concepcio global de la comunicacié empresarial. Una concepcidé que integra la
comunicacié comercia i la de relacions publiques i que subratlla la tendencia de la
practica professional europea a reunir en un mateix paquet comunicatiu les habilitats
publicitariesi de relacions publiques.

Les agéncies de relacions publiques, pero, mantenen la seva preséncia; encara
gue absorbides per les grans multinacionals del sector, la qual cosa ha de ser vista com
un dels efectes més clars de lainternacionalitzacio pragmatica de la disciplina.

Lacada diamésrellevant activitat dels gabinets de comunicacid, coneguts també
com a gabinets de mitjans de comunicacio, atorga a les relacions publiques amb els
media un estatut de font d’informacié. Com ha estat assenyalat en aguesta recerca,
aproximadament dues terceres parts de les informacions publicades pels média tenen la
seva font en aguests gabinets. Ens enfrontem, doncs, a una evidencia que, per s mateixa,
serviria per justificar I afinitat existent entre les relacions publiquesi €l periodisme. Una
afinitat que demostra el poc encert que les autoritats académiques del nostre pais varen
tenir en el moment de crear lallicenciatura en Publicitat i Relacions Publiques, ja que
juxtaposa dues branques que, malgrat pertanyer a un tronc comu, estan forca allunyades
com aredlitats cientifiques. Des de la perspectiva dels mass media, la separacio és clara:
mentre que les relacions publiques constitueixen — o haurien de congtituir - una font
d informacio, la publicitat és unafont de financament dels mitjans.

Diem que haurien de constituir una font d’ informacié en el sentit que actualment

també son una font de financament. El predomini dels models d agent de premsa i
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d’ informacié publica, especialment en el camp de la comunicacié politica i de la
comunicacié publica, es fonamenta en una concepcié mercantilista de la informacio.
L’exit de les técniques dels gabinets de premsa ha de cercar-se en la dimensio
economica de la informacié que subministren. Un comunicat de premsa satisfa les
necessitats empresarials dels mass media, en el sentit que és un subministrament de la
materia prima que conforma el producte dels mitjans d'informacié. Des d aguesta
optica, les relacions publiques i la publicitat comparteixen naturalesa economica:
mentre les primeres financen &l mitja proveint-lo d’ un material que de generar-lo el li
comportaria una despesa empresarial afegida, la publicitat proporciona ingressos

pecuniaris.

17.- El professional de les relacions publiques, formi part d’ una agencia externa o
d un departament integrat, és essencialment un professional de la gestio de conflictes. La
sevafuncid és intermediar entrel’ organitzacio a laqual serveix i els publics del seu
entorn. Les tactiques de la negociacié i de lamediacio son capitals en la gestio de les
relacions publiques. Es agui on una activitat politica de naturalesa eminentment
mediadorai negociadora com la diplomacia pot tornar-se a contemplar com una activitat
de relacions publiques. De fet, les relacions internacionals son relacions d’ organitzacions
estatals 0 supraestatals amb uns publics formats basicament per organitzacions
homologues, destinades primordiddment a gestionar conflictes entre aguestes
organitzacions.

Diploméacia i relacions publiques no son e mateix. Perdo les habilitats
diplomatiques sdn necessaries per a un professiona de les relacions publiques; i un
diplomatic actua sovint com un professional en |’ establiment de relacions de confianca
muUtua entre els subjectes de la societat internacional. La seglent manifestacio és
aplicable a les relacions publiques. “Les tactiques diplomatiques es fonamenten en
I’analisi tant de les divergencies i del conflictes com dels desigs de conciliacio, de
compromis i d'entesa” (Plantey: 1980, 68). Utilitzant la terminologia propia de la
polemologia, podem afirmar que la negociacio és a les relacions publiques i a la
diplomacia, €l quelabatallaésalaguerra: € mitjaprincipal pel qual esrealitzen.

18.- Existeix una certa idea que les relacions publiques tenen com a proposit la
generacio d una imatge favorable de I’emissor. Una idea que troba la seva traduccio

pragmatica en la denominacié de determinats gabinets d experts que, en lloc d’ actuar
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sota el nom de relacions publiques, ho fan amb & dassessors d’imatge, els quals
operen basicament en el sector de I'assessorament politic, on els plantejaments
mercantilistes a |’ hora d’ enfocar les campanyes electorals prioritzen I’element imatge
personal dels candidats. La doctrina nord-americana, en general, i algun autor europeu,
ha criticat amb forca aquest pensament, ja que una bona imatge publica és una
consequiéncia logica d’ una actuacié que tingui com a finalitat I’ entesa, per la qual cosa
no ha de ser un objectiu en si mateix. Al nostre parer, tota comunicacié té com a
objectiu crear una opini6, és a dir, una imatge mental. Per a les relacions publiques, la
imatge mental és un element especial.

L’estudi de I’element teleologic de les relacions publiques ha de partir de la
diferenciacié entre relacions amb els mass media i relacions amb laresta de publics. En
els programes on el receptor de les accions siguin els mitjans de comunicaci6 socia - en
relacions publiques politiques, la mgjoria - I’ objectiu sera aconseguir la presencia dels
missatges a |’agenda dels mitjans i, s Sescau, a I’agenda publica. Es I’ objectiu
essencial dels gabinets de comunicacid. Un fet que no sempre comportara una percepcio
publica conforme a's interessos de I’ emissor.

En les relacions amb publics diferents dels mitjans, és manifest que és necessaria
una percepcié publica positiva. Tanmateix, aguesta percepcio dificilment s'assolira si
préeviament no s ha arribat al’ estadi de I’ estesa entre I’emissor i € receptor. La imatge
és, doncs, una conseguéencia indefugiblement aparellada a una situacié anterior que

constitueix lafinalitat genuina de les relacions publiques.

19.- La preocupacio de la comunicacid politica actual per la imatge dels
governants i dels candidats és un dels origens de I’ auge de les técniques de les relacions
publiques en les estrategies de comunicacio dels actors politics. Jano es tracta nomeés de
laimatge fisica, de la bona fotografia, d’ una bona direccié d'art i estilisme en €l's espots
publicitaris de la campanya. La brevetat tempora d’ una campanya electoral no és, ni de
[luny, suficient per a la construccié d’una imatge lo suficientment solida per guanyar
unes eleccions. Una imatge publica positiva, conseqiiéncia d’una percepcié publica
positiva, S erigeix en un marc temporal molt més ampli, on el paper de les relacions
amb els mass media - técnica per excel -lencia de les relacions publiques — és essencial.

Unade leslinies de recerca d aquestes pagines ha evidenciat el que estem dient.
Primerament, hem mostrat a través de les respostes dels responsables de comunicacio

dels partits politics catalans, com els models de les relacions publiques reflecteixen
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clarament la seva accié comunicativa. Altrament dit, malgrat que només un terg
d aquests professionals considera que les relacions publiques formen part de la seva
activitat en més d' un 50 per cent, els models investigats als Estats Units per Grunigi els
seus col -legues s estenen el nostre paisi ales diferents forces politiques. Aquest fenomen
no deixa de confirmar I" afirmacié d’ una autoritat de la comunicacio politicacom ara Dan
Nimmo (1970), per a qui €els consultors politics son descendents directes dels
professionals de les relacions publiques.

Els models predominants son els més persuasius. € dagent de premsa i €
d informacié publica. Un resultat concorde amb ald que els mass média suposen de
recursos de supervivencia dels partits i del sistema politic. No obstant, I’ acceptacio
superior del model bidireccional simétric sobre I’ asimetric és un factor d’ esperancacap a
una gestié de la comunicaci6 politica que tendeixi al didleg entre les forces politiquesi
socials, alhora que és un reflex que el dialeg i el consens son respectivament un procés i
un resultat inherent ala gestio politica en els régims democratics. Dit en altres paraules,
les relacions publigues estan ocupant el lloc que |a propaganda ha estat jugant com a
forma de la comunicacié politica i electoral, al mateix temps que la comunicacio
propagandistica actual s articula més sobre les técniques i tactiques de les relacions

publiques que no pas sobre les publicitaries.

20.- El missatge de les relacions publiques és informatiu; un fet que les
aproxima al periodisme i les allunya de la ficcié publicitaria i de la manipulacio de la
propaganda classica, perd que, en contrast, en fa un dels nexes d’unié amb aquelles
informacions amb finalitats propagandistiques, propies de la comunicacié politica
actual, que usen les técniques de les relacions publiques per aconseguir els seus
objectius. L’ emissor, per atényer la comprensio mutua amb el receptor, ha d’ informar
de situacions readls, alhora que ha d’ actuar responsablement per informar. Aqui estreba
el fonament juridic de les relacions publiques, satisfer el dret a la informacié dels
publics.

La idiosincrasia informativa dels missatges de relacions publiques no afecta
solament el seu contingut, sSinG especialment la seva forma. Les relacions amb els
mitjans informatius es concreten en la publicity, és a dir, la forma informativa-
periodistica dels missatges que provenen de fonts distintes dels mass média. Per
definicio, la publicity és el paradigma de la proximitat existent entre el periodisme i les

relacions publiques.
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Son també nombrosos els exemples, aqui apuntats, de missatges informatius de
relacions publiques presentats sota formes publicitaries, especialment a les campanyes
d’ informacié publica o institucional, o les d advocacy advertising (publicitat de defensa
d’una causa), veritable forma d’ expressi6 dels interessos privat en |’ arena publica.

Malgrat aixo, la naturalesa informativa de la qual parlem és ambivalent, en el
sentit que no tots els missatges son massmediatics. Els media constitueixen un public
eminent de |’ entorn de I’ emissor, perd no en sén I’ Unic. Treballadors, clients, proveidors,
accionistes, grups d'interés, administracio publica, altres organitzacions del sector, etc.
son publics sovint tant o més vitals pel desenvolupament de I’ emissor com ho sén els
mitjans de comunicaci6 social. No per aix0 la comunicacio de relacions publiques amb
aquests col -lectius deixa de ser informativa. No és periodistica, pero si informativaen el

sentit ampli del terme exposat en aquest treball.

21.- Les relacions publiques, doncs, no son instruments a servei d’ estrategies o
processos comercials, sind que S estructuren segons una dinamica processal propia de
les ciéncies de la comunicacio, perdo amb les singularitats que han estat exposades
anteriorment. Unes singularitats que, a banda d’ atorgar-les autonomia respecte de la
resta de branques comunicacionals, demostren I’existéncia d’una connexié molt més
solida amb la comunicaci6 periodistica que no pas amb la comunicacio publicitaria. Una
connexio que les converteix en la principal forma de comunicacio politica.

Malgrat compartir amb la publicitat una dimensié estratégica promoguda per les
organitzacions, I’ aparicio de les relacions publiques com a professio, primer, i com a
disciplina, despres, representa |’adopcié dels principis del periodisme per part dels
gestors i director de les organitzacions per a I'assoliment dels objectius
organitzacionals. Uns principis encapgalats per la transmissio d'una informacio
veritable gue condueixi a un consens entre I’ organitzacio o I’emissor i els seus publics
amb vista a evitar conflictes d’interessos o, Si aquests conflictes s han materialitzat,
restablir I’equilibri dels interessos en joc. Des d’ aguest angle dinamic, les relacions
publiques poden ser considerades com la ciencia del dialeg. Des del punt de vista dels
resultats, les relacions publiques son la ciéncia del consens. Dit altrament, si les
relacions publiques constitueixen un procés comunicatiu amb el proposit d establir
relacions mutuament beneficioses per ales parts, el consens n’és lafinalitat principal en
guant és la maxima expressio d' una relacié de profit. Un consens a qual nhomés pot

arribar-s'hi mitjancant el dialeg.
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22.- Per definicid, el dialeg és un procés interactiu no mediat, sense el qua el
consens no seria possible. D’agui que les noves tecnologies de la societat de la
informacié constitueixin el mitja idoni per a una més alta penetracié de les relacions
publiques en la gestié de les organitzacions. Els sistemes interactius multimedia
permeten que e missatges de les organitzacions, publiques o privades, no estiguin
filtrats per cap més filtre que el desitjat per les parts emissores.

Internet ha esdevingut el mitja ideal per conéixer quin model de relacions
publiques practiquen les organitzacions. L’'adaptacié de les empreses, institucions,
grups politics i qualsevulla estructura social a nou entorn tecnologic de la societat de la
informacié, ha posat en evidencia quina és la capacitat de comunicar-se d’ aquests
subjectes fora de les estrategies de comunicacio unidireccional i mediada pels mitjans
de comunicaci6 socia tradicionals. Alhora gue ha evidenciat la seva predisposicié a
obrir canals de comunicacio bidireccionals amb el pablic internauta.

Els partits i forces politiques no son aiens a aquest fet. Ho hem vist clarament
en anadlitzar els webs dels tres principals grups politics que van presentar-se a les
eleccions generals de 2000 al’ Estat espanyol. Malgrat haver-se adaptat al's requeriments
no mediats dels sistemes interactius, la comunicacio bidireccional simétrica no va ser €l
model predominant. Ans el contrari, ja que cap dels llocs web investigats va intentar
resoldre els problemes d'informacié de I'electorat a través de sistemes interactius de
comunicacio, ni van intensificar lainteractivitat de I’ electorat amb els candidats.

A pesar que tant e Partit Popular, El Partit Socialista Obrer Espanyol i
Convergénciai Unio van gestionar els seus webs asimetricament, ho van fer més per
trobar adhesions desinteressades o |a col-laboracié activa dels ciutadans implicats, que
no pas amb I’ objectiu de col-laborar reciprocament amb I’ electorat subministrant-los
aguelles continguts informatius que €l's resolguessin problemes a través del dialeg amb
els principals candidats. Amb algunes excepcions ubicades especialment en el web del
candidat del Partit Popular, € model imperant va ser el d informacié publica propi de
les campanyes institucionals.

Des d’ aguesta perspectiva, encara queda molta feina per fer i els grups politics
espanyolsi catalans gestionen els llocs web amb una mentalitat industrial, propia de la
societat de la informaci@, on les organitzacions estan més preocupades en complir amb
el requeriments técnics i tecnologics que no pas en com gestionar €s continguts — €l

coneixement — generat a través d’ aguestes noves tecnologies. Amb xarxes interactives
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com Internet, e ciutada s enfronta a “productes politics’ tecnoldgicament similars que
no els giuden a prendre decisions. Els electors del futur necessitaran altres motivacions
per decidir el seu vot. Exigiran altres valors menys tecnologics i més “psicologics’ que
s assoleixen a través del dialeg amb els actors politics. Dit en atres paraules, partits,
coalicions i altres grups politics no podran ser aliens a pas de la societat de la
informacio a la dream society preconitzada per Jensen (1999). | en aquest cami de la
informacié a la imaginacio, les relacions publiques, com a disciplina del didleg i del
consens, esdevindran una de les formes més efectives — si no la que més - de la futura
comunicacié politica, ja que ni I’engany ni la desinformacié podran sustentar sense
riscos el coneixement gue hauran de capitalitzar les organitzacions que vulguin triomfar.
Sempre que, és clar, sexerceixin d acord amb els principis étics que han de presidir

I’ activitat professional.

23.- S € dideg i € consens son elements inherents a la democracia, les
relacions publiques sdn una disciplina idiosincraticament democratica; per la qual cosa
son les principals dissenyadores d’un dels pilars sobre els que se sustenta la el sistema
politic democratic: la comunicacié politica

En efecte, I'expansio dels mitjans, i € rol reacat de les relacions publiques, ha
fet créixer la quantitat de discurs politic correntment circulant en I’ esfera publica, més
enlla dels somnis més utopics dels primers tedrics democratics. La qualitat d’ aguell
discurs també ha canviat, indubtablement i no sempre per millorar. Els comentaris
estétics “trivials’ sobre I'estil i la interpretacid potser sdbn més importants per molts
ciutadans del que seria desitjable. La democracia de masses és inevitablement una
democraciapopulista, en que I’ aspecte i laimatge, aixi com I’ essencia politica, tenen un
rol ajugar. Argumentar el contrari és proposar un retorn al criteri de John Stuart Mill i
dels tedrics classics, segons €ls quals només s hauria de permetre la plenitud de drets
electorals a aquells amb suficient educacio.

Des d'una dtra perspectiva d'andlisi, la dinamica del sistema mediatic
contemporani ha obert I’ esfera publica a molts grups que n’ eren préviament exclosos.
Els grups de pressié - com ara els que actuen pel benestar dels animals i del medi
ambient - poden modelar, i de fet modelen, I’agenda de noticies, forcant sovint els
politics a comportar-se de manera que €ells altrament no ho farien. Organitzacions com
el Sinn Fein han demostrat també ser uns efectius administradors de mitjans, aplicant

técniques conegudes de relacions publiques en habilitat i innovacié a llarg de molts
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anys. Les nocions tradicionals dels sectors d’ esquerres, segons les quals els mitjans
capitalistes estaven tancats a tothom excepte els representants dels grups dominants, son
clarament inadequades per explicar la diversitat de I’ esfera publica contemporania i €l
caire imperdible de I'entorn mediatic dins del qual les élites han de trebalar.
Naturalment que es mantenen limits a I’ accés. Els diners continuen sent importants, ja
gue amb riquesa es compren o es podrien comprar els millors servels de relacions
publiques, i aquells que disposen de riquesa tenen un avantatge incorporat a I'hora
d entrar a I’entorn mediatic contemporani. Determinats grups i individus posseeixen
més status i credibilitat (des del punt de vista periodistic) que els altres, i aixi tenen
accés privilegiat als mitjans de propagacio de les seves opinions. Perd un coneixement
de com funcionen les relacions publiques i I'habilitat empresarial d aplicar aquell
coneixement no han estat mai monopoli de la classe dirigent.

Pensem en un fet recent, que esta succeint en els dies en que redactem aquestes
conclusions i que ha acaparat la maxima atencio dels media: la marxa zapatista a la
capital de Méxic. No es tracta d'un fet aillat, sSind d'una evident estratégia de relacions
publiques. L’ esdeveniment minuciosament creat i executat pel subcomandant Marcos i
els seus seguidors ha obtingut els resultats cercats: no solament atraure els mitjans de
comunicacio, siné que, gracies a seu impacte popular, obtenir un temps presencial ala
camera legidativa mexicana i extreure del govern mexica una declaracié en el sentit
d encetar el didleg. Estrobem davant d’ una acci6 de relacions publiques extremadament
refinada, en e sentit que les seves técniques s han utilitzat per encetar el cami per
aconseguir unes relacions d’ entesa entre els zapatistes i els mandataris mexicans, |’ éxit
del qual ja no dependra d’'un us més o menys feli¢c de tactiques propies del model
d agent de premsa, com aralamarxa cap aMexic D.F., sind de |’ aplicacio dels principis
de les relacions publiques bidireccionals. Ara bé, a ningu pot passar-li per at que
I'status i la credibilitat del subcomandant Marcosi els seus seguidors s han anat erigint
gradualment i estrategicament. Per exemple, €l suport presencial de liders d’ opinié, com
ara € Premi Nobel José Saramago, entre d’altres, ha estat capital en la construccio
d una imatge mental favorable a nivell internacional del grup zapatista i de les seves

idees.

24.- Aleshores, que hi hade I’ampliavisio d Habermas (1981) segonslaqual les
relacions publiques representen la manipulacio il -legitima de I’ opinid publica, més que

la mera professionalitzacio de la seva direccio? Sembla suficient dir que la persuasio
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d’ un ciutada sera sempre la manipulacio d’ un altre; les relacions publiques d’ un, la
propaganda d’un altre; i les distincions ben delimitades només poden ser extretes amb
dificultat. Fins i tot quan les relacions publiques son usades per desinformar, com va
passar durant la Guerra del Golf, e seu objectiu - destronar un modern dictador feixista
culpable de genocidi contra el seu propi poble - constitueix una mitigacio (encara que la
motivacio Ultima dels aliats era econdmica més que humanitaria). L’ ética d emprar
relacions publiques en un context particular no es pot separar de I’ ética de la causa ala
qual serveixen.

Les relacions publiques sbn com I'electricitat o la bomba atomica. Un cop
inventades no poden ser “desinventades’. La seva funcié és una dimensio necessaria del
procés politic modern que ha esdevingut en e decurs del segle XX. El preu de la
participacio democratica de les masses assistides mediaticament, per imperfecte que
sigui, és una tendéncia realcada pels politics que pretenen “crear la nostra aprovacio”.
La nostra millor defensa contra aquests esforcos és, com sempre, la de guanyar
coneixement i la comprensio del procés (incloent decisivament aquells aspectes que €els
politics voldrien guardar en secret).

Cal reconéixer que els mitjans tenen la seva part de responsabilitat en aquesta
aproximacio de les relacions publiques, en el predomini de les noticies com a matéries
intrinsecament politiques durant la cobertura de campanyes electorals, en larevelacio de
secrets, en | habitual valoracio de les principals qualitats dels politics. Podriem dir que
I’ edat de lainnocencia (assumida o no) de lesrelacions publiques ja hafinalitzat. Com a

ciutadans, hauriem de donar la benvinguda a aquest fet.
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