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I. INTRODUCCION

Internet es un medio en el que se integran distintos niveles de comunica-
cién. German Llorca (2005) va mas alla cuando sostiene que Internet no es un
medio de comunicacion, sino un “espacio de comunicacion” donde convergen
diferentes tipos de comunicacion, entre éstos la comunicacion de masas. En este
sentido, también apunta Dominique Wolton: “Internet, sistema de informacion
automatizado interactivo, obtiene su fuerza del hecho de no ser un medio de
comunicacion: se trata de mensajes en todos los sentidos, enviados por cualquie-
ra, captados por cualquiera y organizados por nadie” (2000, pag.66).

A diferencia de la comunicacion de masas, donde -entre otras caracteristi-
cas- la relacion entre el emisor y el receptor es totalmente impersonal y no existe
interaccion, siendo la comunicacion de un solo sentido, en la Red el perfil co-
municativo es muy amplio, abarcando todo tipo de comunicaciones mediadas, e
incluso actuando como sustituto de los canales interpersonales.

Internet supone un cambio respecto a los modelos de comunicacion de
masas. Jos¢ Luis Orihuela (2002) sintetiza las caracteristicas de la comunicacion
en red cuando establece los siete paradigmas de la e-comunicacion:
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1. Interactividad, permitiendo que proveedores de contenidos y usuarios
intercambien sus roles;

2. Personalizacion, respondiendo a las demandas de informacion especi-
ficas de cada usuario;

3. Multimedialidad, integrando en un mismo soporte todos los formatos
de informacion;

4. Hipertextualidad, rompiendo con el modelo lineal de estructura narra-
tiva cerrada;

5. Actualizacion, rompiendo por tanto con la periodicidad,

6. Abundancia, tanto respecto a la cantidad de medios disponibles en la
red como respecto al volumen de informacion;

7. Mediacion, desapareciendo el papel que controlaban tradicionalmente
los editores.

Ademas de estas caracteristicas, Internet rompe con las coordenadas espa-
cio-tiempo. Respecto al espacio, la distancia fisica entre el emisor y el receptor
ya no es problema, dado que, conectado a la red, desde cualquier parte del mun-
do se pueden consultar los contenidos disponibles. Respecto al tiempo, la trans-
mision de la informacion es mucho mas rapida que a través de los medios con-
vencionales, y los contenidos se pueden actualizar en cualquier momento y cons-
tantemente (Lopez Garcia, 2005). En realidad, Internet expresa lo que, a princi-
pios de los noventa, Marc Augé denomind sobremodernidad para definir las
caracteristicas del final del siglo XX (Augé, pag.1004), un momento caracteriza-
do por la confluencia de los procesos, a saber:

e La concentracion del espacio
e La aceleracion del tiempo
e [a expansion del individualismo

Todo ello provocado por el desarrollo de la sociedad de consumo de ma-
sas y el efecto de los mass media. Internet lleva al limite dichos procesos, ya
iniciados antes de su existencia.

Todas estas caracteristicas hacen que resulte dificil encuadrar a Internet
como medio de comunicaciéon de masas. Como sefiala Lopez Garcia y Moreno
Castro (2005), Internet tiende a abarcar todos los niveles de la comunicacion
otorgando gran capacidad de decision al receptor. A diferencia de los modelos
lineales de comunicaciéon de masas, donde el papel de emisor y receptor son
claramente identificables y no intercambiables, en la red este modelo se trans-
forma y cualquiera puede ser al mismo tiempo emisor y receptor. El emisor se
transforma en receptor desarrollando su propio medio de comunicacion a través
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de las paginas personales, weblogs, etc., (Lopez Garcia, 2005). En realidad, es
igual que un modelo de conversacion interpersonal del tipo conversacion verbal,
telefonica, etc... Pero tampoco podemos circunscribir a Internet dentro de la
comunicacion interpersonal. Por tanto, podemos decir que Internet engloba for-
mas comunicativas propias de la comunicacion de masas (paginas personales,
weblogs, portales, buscadores, cibermedios, etc.) y la comunicacion interperso-
nal (chats, e-mail, foros de debate, etc.).

Gracias a ello, el usuario de Internet es un sujeto activo que forma parte
del proceso de la informacién. Como sostiene la teoria de usos y gratificaciones,
“los individuos son selectivos y eligen conscientemente un determinado medio
de comunicacion o un producto del mismo, con las consecuentes funciones (in-
formativa, de entretenimiento, etc.) que tanto el medio como el producto elegido
pueden tener para los sujetos en cuestion” (Lucas Marin, 1999, pag. 249). Esta
participacion activa del receptor se muestra muy claramente en el caso de los
weblogs o bitacoras.

En la red, el publico, la audiencia selecciona, interactia y participa de la
informacion en el preciso instante que ésta se produce. Ya no se conforma con
recibir la informacion seleccionada de los medios, ahora puede participar en el
proceso. Deja de ser un receptor que recibe la informacion que seleccionan los
medios para convertirse en un usuario que demanda una informacién personali-
zada de acuerdo con sus intereses. En la red, el “gatekeeping”' ya no es labor
exclusiva del periodista. El usuario traspasa el espacio que tradicionalmente
estaba reservado a los profesionales de los medios para convertirse en generador
de informacion.

II. LA INFORMACION DE GRANDES ACONTECIMIENTOS

Si la demanda de informacion se produce en todo tipo de acontecimientos,
se da aun mas en aquellos relacionados con catastrofes. En situaciones de crisis,
el destinatario de los medios de comunicacion tiene la necesidad de tener infor-
macion sobre lo que esta sucediendo, de comprender su evolucion y significado
y de aliviar la tension provocada por la situacion de crisis.

En hechos de gran trascendencia se ha comprobado un proceso de interac-
cion entre los medios y la audiencia en la difusion de la informacion. La impor-

La teoria de la agenda-setting, enunciada por McCombs y Shaw en 1972, se define como la
habilidad de los mass media para estructurar las opiniones de la audiencia y producir cambios
entre las opiniones ya existentes. Se basa en la afirmacion de que cuanta mas importancia dé o
preste un medio de comunicacion a un tema u hecho (la agenda de los mass media), mas im-
portancia le dara el publico al mismo (la agenda publica). El Gatekeeper cumple un papel im-
portante como seleccionador y jerarquizador de noticias.
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tancia del hecho moviliza tanto a los medios como a los canales alternativos.
Esto se explica a través del modelo de la curva en J?, que clasifica los aconteci-
mientos de los que informan las noticias en tres grupos, segun el grado de difu-
sion que alcancen. Tipo I: los acontecimientos que tienen poca importancia ge-
neral pero que son muy significativos para unos pocos. Estos acontecimientos no
tendran una gran cobertura en los medios y su difusion se produce entre los indi-
viduos interesados por la informacion. Tipo II: los acontecimientos que se con-
sideran de importancia publica general, que consiguen una cierta preeminencia
en los medios de difusion y que son advertidos directamente por una minoria del
publico general. Tipo III: Los acontecimientos de gran urgencia, importancia y
tintes muy dramaticos, que, sin duda alguna, tarde o temprano seran conocidos
por casi todos y que recibirdn mucha y muy rapida atencidon por parte de los
medios de difusion (McQuail, 1997).

En estos tltimos acontecimientos (sucesos de gran importancia, urgencia
o muy dramaticos) adquieren gran relevancia las fuentes personales de informa-
cion. Asi, aunque los medios cubran de forma muy intensa los hechos, la pro-
porcion de individuos que reciben la noticia de otra persona, sobre todo en los
primeros momentos, es mucho mayor que en otro tipo de acontecimientos. Los
atentados del 11 de marzo de 2004 en Madrid se pueden encuadrar dentro de los
acontecimientos de tipo III descritos en el modelo de difusion informativa de la
curvaen J.

Asi lo pone de manifiesto Rosa Berganza a través de una encuesta realiza-
da a estudiantes de la Universidad Carlos III de Madrid, donde mas de la mitad
de los estudiantes se enteraron de los atentados del 11 de marzo a través de fuen-
tes personales, para posteriormente acudir a los medios de difusion.

III. INTERNET Y EL 11-M

Frente a los medios tradicionales (prensa, radio y television), internet afa-
de dos caracteristicas importantes: la inmediatez y la disponibilidad de un espa-
cio casi infinito para publicar informaciones. Inmediatez, en cuanto a la constan-
te actualizacion de los contenidos; la disponibilidad de un espacio casi infinito,
en cuanto a no estar sujetos a un determinado nimero de paginas, espacios ra-
diofénicos o televisivos.

Asi, ante los fatidicos episodios del 11-M, Internet se hizo portavoz de la
noticia. La Prensa, la Radio y la Television dedicaron sus paginas y parrillas a

2 El modelo de la curva en J (Greenberg, 1964), representa la relacion entre la proporcion de

individuos que conocieron el acontecimiento y la proporcion de quienes lo supieron de una
fuente distinta de los medios de comunicacién
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los atentados, pero el papel caducaba a medida que transcurrian los segundos, las
ondas se quedaban cortas y las coberturas llegaban al gran publico de manera
heterogénea. La informacion que ofrecia Internet era mucho mas abierta, mucho
mas directa, mucho mas inmediata, y dejaba al espectador la formacién de un
criterio propio sobre la interpretacion de los atentados.

De otra parte, cualquiera que se conectara a Internet podia tener toda la in-
formacion actualizada independientemente del lugar en el que se encontrara. De
ahi que la Red se estableciera como portavoz de la noticia. Portales generalistas
y especializados, periddicos online, radios, televisiones, agencias de informa-
cion, paginas personales, correos electronicos, chats, servicios de mensajeria...
toda la Red se hacia eco de la informacion, y la propagaba por todos los rincones
del planeta de manera instantanea, vertiginosa, urgente.

3.1. Audiencia en Internet

Segtin muestra el Estudio General de Medios’, aunque en Internet el por-
centaje de penetracion es inferior que el de los grandes medios de masas, acorta
distancia progresivamente.

Igual que sucedio6 en la 2% ola de 2003, en la que la campafia electoral de
las elecciones municipales y autondémicas y la guerra de Irak generaron una
demanda de informacion que contribuyd decisivamente a una ruptura al alza de
la tendencia tradicional de bajada de la 2° ola, en la 1* ola de 2004 la demanda
de informacion vuelve a ser el eje del crecimiento de la audiencia. Esta deman-
da estuvo generada por un nuevo proceso electoral —elecciones generales (y
autonomicas en Andalucia)- y por los sucesos del 11 de marzo, aunque en este
caso solo recogidos en un breve plazo de captura de informacion, cinco o seis
dias en general y doce para la Radio.

*  El Estudio General de Medios (EGM) es un estudio multimedia, realizado por la Asociacién

de Investigacion de Medios de Comunicacion, que recoge a través de entrevista personal en el
hogar del entrevistado y entrevistas telefonicas el comportamiento de una muestra de indivi-
duos (de 14 o mas afios residentes en hogares unifamiliares de la peninsula, Baleares y Cana-
rias) respecto a los distintos medios. E1 EGM es anual, dividiéndose el disefio muestral en tres
partes de igual tamafio (tres oleadas). El trabajo de campo de las oleadas es el siguiente: 1* ola
(enero-marzo), 2° ola (abril-junio), 3" ola (septiembre-noviembre).
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Internet experimenta un incremento de 3.6 puntos respecto a la 3? ola de
2003. En la 2? ola de 2004, Internet volvid a crecer pero a menor ritmo, 1.7,
lejos de la anterior oleada.

OLEADA
2204 12 04 3203 2703 1203
INTERNET 33.1% 31.4% 27.8% 27.4% 25.5%

Fuente: Estudio General de Medios

El analisis sociodemografico’ pone de manifiesto que de los usuarios de
la Red el 57,6% son hombres y el 42,4% son mujeres. Aunque estamos lejos del
desequilibrio de los primeros afios de Internet, en los ultimos afios el incremento
del porcentaje de poblacion perteneciente al sexo femenino ha tendido a estan-
carse. Igualmente, refleja que los internautas son individuos localizados, princi-
palmente, en el estrato de edad de 25 a 34 afios (el 31,5% de los individuos),
siendo minima la difusiéon del medio en la tercera edad. Este dato muestra que
existe una barrera generacional en el uso de las nuevas tecnologias. También se
produce un desequilibrio entre clases sociales, dado que la difusion del medio
entre la clase baja tan solo representa el 2%. La conexioén desde el propio hogar
en primer lugar (61,9%) y desde el trabajo en segundo (32,2%), siguen siendo,
con unos porcentajes que no experimentan movimientos significativos, los prin-
cipales lugares desde los que los usuarios se conectan a Internet.

4 Datos obtenidos del Estudio General de Medios (EGM). 1* Ola 2004.
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Como sefiala el Informe Anual sobre el Desarrollo de la Sociedad de la In-
formacion en Espafia (2007)°, una de las actividades més frecuentes de los usua-
rios de Internet es acceder a los portales de medios de informacion. Los usuarios
buscan mantenerse informados accediendo a las noticias de los diarios on-line.
El nimero de visitantes a portales en Internet de medios de comunicacion, ya sea
en radio, prensa o television, ha crecido de forma continuada en los ultimos
afios, situandose en torno a los diez millones de usuarios

Evolucion del acceso a portales de medios de comunicacion
en internet
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Fuente: eEsapiia 2007

El auge de los medios de comunicacion on-line ha coincidido en el tiempo
con un ligero descenso de la mayoria de los medios de comunicacion tradiciona-
les.

A continuacion nos centraremos en aquellos contenidos de la comunica-
cion en Internet que se pueden englobar en la comunicacion de masas, como son
los medios digitales, portales y buscadores.

3.2. Medios Digitales

Hasta la mitad de la década de los noventa, la presencia de periddicos en
la red o la misma existencia de diarios en formato electronico era excepcional y
su aparicion se hizo de forma complementaria pero no sustitutiva. El diario en

*  La Fundacién Orange analiza desde el afio 2001 el grado de implantacion de la Sociedad de la

Informacién en Espaifia a través de sus informes anuales.
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catalan Avui aparecid en la red en 1994. En 1995 aparecen El Periddico de Cata-
lufia y La Vanguardia. En 1996 se incorporan a la red el ABC, El Pais, E1 Mun-
do y El Correo. En 1998 aparece La Estrella Digital, el primer diario exclusivo
para Internet y en 1999 La Razon.

Cuando se producen los atentados del 11 de marzo, Internet ya disponia
de una experiencia previa (no es un medio nuevo y ademas tenia la experiencia
de los atentados del 11 de septiembre). Como sefala José M. Cerezo: “Mientras
que durante el 11S se cayeron los servidores de los principales diarios digitales
de los EEUU, los diarios digitales espafioles apenas presentaron pequeios pro-
blemas técnicos durante las horas posteriores a los atentados, demostrando su
profesionalidad y un alto grado de desarrollo, equiparable al de los principales

medios on-line del mundo™.

Los medios de informacion en Internet (prensa, radio y television online)
duplicaron sus paginas vistas y sus paginas de inicio (Index). Segun indican los
datos procedentes de la Oficina de Justificacion de la Difusiéon’ para el mes de
marzo de 2004, entre los dias 11 y 14 de marzo, las webs de los medios espafio-
les® recibieron un nimero de visitas muy superior al habitual:

Audiencia de medios digitales del 9 al 14 de marzo

Medios Dia 9 Dia 10 Dia 11 Dia 12 Dia 13 Dia 14
elmundo.es 1.189.605 | 1.227.558 | 3.010.535 | 2.616.505 | 1.710.159 | 2.169.994
Abc.es 88.558 83.822 379.450 296.223 202.106 225.242
lavozdegalicia.es 44,238 43.787 104.446 95.833 49.882 64.664
elperiodico.com 122.237 125.510 265.665 256.216 180.636 241.666
Avui.cat 21.192 21.997 45.572 23.578 28.486 29.722
elcorreodigital.com 55.875 54.569 218.322 153.514 70.766 69.769
libertaddigital.com 45.741 46.853 105.673 91.227 59.004 77.641
Vilaweb.cat 46.903 46.289 93.831 88.440 65.897 67.375
Antena3tv.com 34.483 33.831 80.237 70.805 29.001 45.465
Rtve.es 32214 34477 | e 84.594 46.960 68.076
cadenaser.es 92.970 108.004 453.539 234.033 216.251 231.574

Fuente: OJD

José M. Cerezo, Coordinador de Analisis de la Fundaciéon AUNA. Publicado el 7/8/2004 en
Cinco Dias.

La OJD controla la tirada, difusion y puesta a distribucién de 840 publicaciones impresas y el
trafico (paginas vistas, visitas y usuarios Unicos) de 151 medios electrénicos de comunica-
cion. Dicho control se establece para aquellos medios que solicitan sus servicios y por este
motivo no dispone de datos registrados de algunos medios digitales (por ejemplo El Pais y La
Vanguardia).

Hemos seleccionado para nuestro analisis diarios nacionales, regionales, medios exclusiva-
mente digitales (Libertad Digital y Vilaweb), televisiones (Antena 3 y RTVE) y radio (Cade-
na Ser) en internet.
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Las ediciones digitales de El Mundo y ABC triplicaron las visitas durante
los dias de los atentados. El caso mas relevante fue el del peridodico elmundo.es,
que cambiod su navegacion habitual, eliminando en su pagina de inicio toda aque-
lla informacién que no tuviera que ver con los atentados.

Asimismo, la prensa virtual regional y local como El Periddico, La Voz de
Galicia y El Correo, también informaron detalladamente en sus paginas principa-
les. El portal Vilaweb, con contenidos informativos en catalan, y Libertad Digi-
tal, medios ambos exclusivamente digitales duplicaron también el nimero de
visitantes.

La pagina web de la Cadena Ser de radio multiplicé por cuatro el nimero
de visitantes durante el 11 de marzo y aunque los dias posteriores descendi6 en
el namero de visitas, superaba en mas del doble la media diaria de la cadena.

Respecto a las paginas webs de las televisiones (Antena 3 y RTVE’), casi
triplican las visitas de un dia normal.

Los medios mas importantes no se limitaron Unicamente a reproducir lo
ya publicado en su versidon impresa, sino que supieron afrontar, en mayor o me-
nor medida, dos caracteristicas clave del soporte digital, su dimensiéon multime-
dia y su instantaneidad.

Internet se convirtié en el medio ideal para que el publico pudiera acceder
a informacion proveniente de todas las partes del globo. Mientras que durante la
jornada del 12M, los principales periodicos de tirada nacional atribuian la auto-
ria de los atentados a la banda terrorista ETA, la opinion publica desconfiaba, y
esa desconfianza se alimentaba de la prensa internacional on-line, los blogs,
chats, bitacoras y foros que aparecian en la red.

De esta forma el internauta espaiol podia tener, a través de Internet, una
vision completa de lo acontecido, accediendo a periddicos estadounidenses y
europeos. No se dispone de informacion sobre la audiencia de los perioddicos
digitales extranjeros, pero la prensa on-line internacional se hacia eco de la noti-
cia en sus paginas principales.

3.3. Portales generalistas y buscadores

Los portales se podrian incluir dentro de los contenidos de servicios. Co-
mo sefialan Alonso y Martinez (2003, pag. 291), “los portales son sitios web
cuya finalidad es convertirse en “puerta de acceso” de los cibernautas a la nave-
gacion de Internet. Ante el gran cimulo de contenidos, servicios y demas opcio-
nes de distinta indole que la Red proporciona, los portales tratan de ofrecer el

No se disponen de los datos relativos al dia 11 de marzo de RTVE.
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mayor numero de recursos posible, de tal suerte que el usuario los encuentre
ordenados y estructurados”.

Los portales como Terra.es, Msn, Yahoo! Espafa, Ya.com, Wanadoo,
Ozu o Telepolis, cedieron gran parte de su formato al 11-M. Todos coinciden en
ofrecer su nucleo de informacién principal al atentado. Lo mas significativo fue
la actitud de Msn con respecto a su formato. Y es que -como explica en su in-
dex- por la afluencia de trafico habilitd, de forma temporal, su pagina. La mane-
ra de navegacion vario, pero dio acceso a su pagina principal (la que normal-
mente utiliza Msn) mediante un link en portada.

Por su parte los buscadores pueden clasificarse como medios de “infome-
diacioén o intermediacion”, dado que ayudan a buscar otros contenidos en la Red.
El buscador més utilizado por los internautas espanoles (también es el mas usado
por los navegantes de todo el mundo), Google, sorprende con los criterios de
busqueda de la informacion por parte de sus usuarios.

Un mes antes de los atentados de Madrid, en febrero, la biisqueda se con-
centro, principalmente, en temas de ocio, dejando en el sexto y octavo lugar a la
informacién, con los medios “El Mundo” y “Telecinco” respectivamente. Al
mes siguiente, coincidiendo con los atentados de Madrid, los usuarios del mismo
buscador, Google, cambiaron radicalmente sus criterios de busqueda. El inter-
nauta exigia informacion del atentado. Y, de esta forma, solicitaba contenidos
sobre el 11-M con las entradas “El Pais”, “El Mundo”, “Atentado de Madrid”,
“Cadena Ser”, “Telecinco”, “Renfe”, “Aznar” y “Madrid”.

Las principales peticiones se centraban en los medios de comunicacion,
pero los usuarios mas experimentados localizaban las respuestas a sus preguntas
por entradas mas especificas: “Atentado de Madrid” (refiriéndose al aconteci-
miento), “Renfe” (buscando a la compania damnificada), “Aznar” (nombrando
al por entonces presidente del gobierno) y “Madrid” (citando el lugar del atenta-
do).

De esta forma, se ponia de manifiesto el interés por la tragedia que habia
sobrevenido al pueblo espafiol, y se dejaba en un segundo plano el ocio y el de-
porte.

3.4. Fuentes de informacion alternativas

En situaciones de crisis, como la provocada por los atentados del 11 de
marzo, la insuficiencia de los medios de comunicacion fomenta la busqueda de
fuentes de informacion alternativas como las interpersonales.
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La tarde el 13 de marzo, muchas personas recibieron a través de Internet
(correo electronico) y, fundamentalmente, en sus teléfonos moviles un mensaje'’
de llamada a la concentracion ciudadana delante de la sede del PP en Madrid.
Tanto a través del “boca a boca” como gracias a las nuevas tecnologias, miles de
personas se juntaron en la calle Génova para exigir explicaciones al Gobierno.

Se produjo una auténtica comunicacion horizontal a través del llamado
flash mob que, segin Antonio Ortiz'', consiste en que cientos de personas, “a
través de Internet, por el correo, los foros y blogs, con chats y méviles, acuerdan
presentarse en masa en un punto concreto, a una hora determinada y ejercer una
accion generalmente un tanto desconcertante”.

IV. CONCLUSIONES

El modelo informativo de Internet, caracterizado por un receptor activo
que interactiia con el emisor y se encarga de realizar su propia seleccion de la
informacidn, se enfrenta al modelo tradicional de audiencia de masas con carac-
ter pasivo, que accede solo a unos medios de referencia.

Internet no es solo texto, es también imagen y sonido. A través de la con-
tinua actualizacion que permite la Red, los usuarios interesados podian disponer
de la informacién practicamente a tiempo real, y acceder a informacién no tan
reciente, disponible en las hemerotecas de los diarios on-line para comparar
informacién (por ejemplo la comparacion con los atentados del 11 de septiem-
bre).

Internet no sustituye a la television ni a la prensa ni a la radio, sino que es
un medio alternativo, un espacio que cobra importancia no en el momento que
tienen lugar los atentados, sino en la busqueda de informacion para explicar la
autoria de los mismos.

Ante la sospecha y desconfianza sobre las posturas y contenidos aportados
por los medios tradicionales, parte de la opinion publica, aquella que define
Lippmann como espectadores, busca informacion que despeje sus dudas. Y en
los casos limite, la Red permite rapidas convocatorias y movilizaciones masivas
de fuerte impacto mediatico y también politico.

En cualquier caso, ya no es posible que un gobierno o un poder nacional
pueda controlar la informacion de un modo efectivo a través de los medios de
comunicacion de masas, dado que éstos han perdido su hegemonia y su capaci-

19 «“Aznar de rositas? Lo llaman jornada de reflexiéon y Urdaci trabajando? Hoy 13 M a las 18 h.

Sede PP C/ Génova 13. Sin partidos. jPasalo!”.

""" En http://www.error500.net/modules/news/article.pho?storyid=172.
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dad para determinar qué es y qué no es noticia, y sobre todo la credibilidad de la
informacion. La opinién publica tiene la posibilidad de seleccionar otros canales
de informacion no usuales, y que a través de ellos se alimente el proceso de for-
macion de la opinidn publica.

Si la informacidn es poder, podriamos decir que Internet constituye un sal-
to cualitativo en la distribucion de ese poder, al quebrar la constriccion de espa-
cio y tiempo, y al permitir el intercambio de roles comunicativos (lo que puede
interpretarse como expresion de los procesos de reflexividad social e individua-
lizacion de la modernidad tardia).

(Una nueva dimension de la democracia, de la participacion social, de la
division de poderes...? Puede, aunque esa distribucion no es uniforme ni neutra,
dado que el acceso a Internet depende de una disposicidon mds activa por parte
del usuario, quien debe decidir y ejecutar las funciones de acceso, navegacion,
buisqueda, etc. (todas ellas mas activas y mas costosas que encender la television
por ejemplo), y dado que dicho acceso y uso se encuentran aun social y sexual-
mente segmentados (precisamente, en parte al menos, debido a la primera condi-
cion).
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