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Preliminares

Este libro es resultado de la investigacién realizada dentro del proyecto
“Ciberdemocracia en la campafia electoral de 2008 en Espafia. El uso ciuda-
dano de las nuevas tecnologias para la percepcion, deliberacién y moviliza-
cién electorales” (2007-2010)” (SEJ2007-64487/CPOL), financiado por el
Ministerio de Ciencia e Innovacién, y en el que Victor F. Sampedro Blanco
fue Investigador Principal.

En correspondencia a este financiamiento publico, los lectores pueden
encontrar en www.ciber-democracia.net, todas las bases y registros de datos
a partir de los cuales elaboramos nuestros analisis. Acorde con la filosofia
colaborativa de la Red, los ponemos al alcance de los lectores para que pue-
dan replicar y, en su caso, (in)validar o profundizar nuestras conclusiones.
Les invitamos a remitirnos estas reacciones y nos comprometemos a man-
tener dialogo a través de la direccién electrénica que figura en la web antes
mencionada.

Victor . Sampedro Blanco(coord.)






I. Publicos y recursos tecnopoliticos.
Minorfas insatisfechas y diques a la
participacion

Victor F Sampedro Blanco (UR]JC)

Este capitulo presenta con brevedad la estructura y orientacién del libro, de-
bate los resultados globales y, tras una reflexion retrospectiva, propone algu-
nas tendencias sobre el futuro inmediato de la tecnopolitica. Se ha convertido
en lugar comun seflalar las Elecciones Generales de 2008 como el momento
de la irrupcién de Internet en las campafias espafiolas, pero se olvida el pre-
cedente de 2004. La evolucién del papel jugado por las TIC (Tecnologias de
la Informacién y la Comunicacién, en adelante) en ambos comicios sefiala un
proceso con importantes consecuencias: la institucionalizaciéon de las nuevas
herramientas de la comunicacién politica por las burocracias electorales. Aun-
que inevitable, ese proceso adquiere rasgos especificos en Espafia.

Nuestros analisis pretenden dar cuenta del uso tecnopolitico realizado en
tres polos de la comunicacion electoral: los votantes, los candidatos y los in-
formadores'. Porque, aunque apuntemos algunas proyecciones sobre el futu-
ro (inmediato, que mas alld es cuestién de augures o propagandistas) creemos
necesario aportar datos sobre el desarrollo de las TIC. Sin referentes empi-
ricos, es facil incurrir en los estereotipos de la tecnofilia o la tecnofobia; sin
capacidad explicativa alguna (y, por ende, tampoco predictiva).

Aunque pudiera restar interés a nuestros estudios, debemos reconocer que
el panorama que ahora dibujamos cambiara cuando los natives digitales (Prens-
ky, 2001) —las generaciones alfabetizadas en las TIC— sean la mayoria del cuer-
po electoral. Los resultados que presentamos abora no son el futuro, sino lo que quedari
viejo dentro de nada. Pero al mismo tiempo resulta cierto que los que ya son
activos tecnopoliticamente marcaran mucho las (ciber)campafias venideras.
Frente al mito de “la revolucién digital”, todo apunta a la “tesis de la normali-
zacién” (Margolis y Resnick, 2000). La politica seguird desarrollindose mds o

I. Por falta de tiempo y de recursos, no hemos podido completar el andlisis de los movimientos so-
ciales y sus web. Esta ausencia, auténtica excepcion de los estudios electorales que hasta ahora hemos
hecho, sera subsanada en préximas publicaciones.
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menos como siempre: la Red no hara de las campafias su tematica preferente,
siquiera en tiempo electoral. Y la ciberpolitica se realizara con parametros
y equilibrios de poder semejantes a los que conocemos y, en cierta medida,
padecemos. Ahora bien, esto no implica necesariamente mas desigualdad y
dominacion (Schiller, 2000), porque como se sostiene en el ultimo epigrafe
de este capitulo, las TIC ofrecen la posibilidad de cambiar las estructuras pre-
vias de la competicién politica, en principio, democratizandolas: mas recursos
cognitivos, mas capacidad de auto-organizacién y autonomia de grupos socia-
les hasta ahora marginados.

En este contexto de luces y sombras, consideremos también que el hecho
de que haya mds participacién no implica que ésta sea buena, ni que el mo-
delo de democracia no vaya a cambiar... a peor. Una mayor competencia de
voces, blindadas por el anonimato, pueden conducir a una mayor agresividad,
a elecciones con mas conflicto y negatividad. Por otra parte, TICs y demo-
cracia no guardan una relacion directa. Los estudios sobre el impacto de las
TIC en paises con dictaduras concluyen que “a duras penas puede calificarse
de obsoletos a los paises autoritarios en la era de Internet [...] los regimenes
autoritarios pueden guiar el desarrollo de las TIC |...] hacia las metas y prio-
ridades definidas por el estado” (Kalathil y Boas, 2003: 130).

Ante este panorama proponemos ejercitar un pesimuismo pragmatico, que re-
conoceria y sefialarfa los limites tanto de nuestras investigaciones como de la
tecnologia politica. Y que debiéramos contrarrestar con ciertas dosis de un
optimismo pragmadtico, intentando ir mas alla de la queja y proporcionar pres-
cripciones politicas factibles. Ambas actitudes aplican de forma indisimulada
la maxima gramsciana de compatibilizar e/ pesimismo de la razin y el optinismo de
la voluntad.

Los dos capitulos siguientes a éste se ocupan de los publicos internautas,
basandose en dos encuestas on/ine (capitulo 2) y seis grupos de discusion, dos
por cada una de las dimensiones que consideramos relevantes: edad, voto y
militancia social o partidaria (capitulo 3). Hablamos de p#blicos para subrayar
la pluralidad de perfiles y la autonomia propia de los usuarios de Internet, que
hace aflos se autodefinieron; “el pueblo, antes conocido como audiencia™ Se
distinguen de las andiencias de los medios tradicionales’, que les asignan un pa-
pel pasivo, porque sus categorias y perfiles se fijan segun estudios de mercado

2. Véase el interesantisimo texto de Jay Rosen:“The People Formerly Known as the Audience” en
http://journalism.nyu.edu/pubzone/weblogs/pressthink/2006/06/27/ppl_frmr.html, consultado el 14 de
marzo de 201 1].

3. Empleamos, como en obras anteriores, “medios tradicionales” en referencia a sus tecnologias ante-
riores a la digital y “medios convencionales” a todos, incluidos los digitales, los que siguen confiriendo
trato de audiencias a sus publicos; es decir, asignandoles un rol pasivo, de consumidores (y no colabo-
radores y cogestores) de los procesos de informacion y publicidad.
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con el objetivo del lucro; en principio, distinto o antagénico al académico.
Mientras el marketing identifica consumidores, la comunicacion politica estudia a
la ciudadania.

En el capitulo 3 sondeamos la poblacidn de internautas de la encuesta mas
asentada sobre usos y consumos de medios de comunicacién®. Identificamos
nuevos subgrupos de internautas con rutinas tecnopoliticas diferenciadas. Al
atender mas facetas que la identificacién partidista (concebida en los estudios
electorales al uso casi como la fidelidad a una marca del “mercado del voto”)
mostramos perfiles y nuevos cauces de militancia y participacién politicas.
Probamos también que la potencialidad de los publicos mas formados poli-
tica y tecnologicamente, mas interesados e implicados en la campafia, se des-
aproveché e, incluso, desvirtu6 en estrategias de dudosa o nula legitimidad de-
mocratica. En suma, el sistema politico-informativo organizado en torno a las
TIC en 2008 no satisfacia y menos aun alentaba las aspiraciones participativas
del publico internauta. Los cauces tecnopoliticos acabaron convirtiéndose en
diques a la participacion.

Dedicamos el capitulo cuarto a la metodologia de analisis que hemos apli-
cado a las web partidarias y, en parte, a los blogs. Los capitulos cinco y seis ex-
plican las razones de la insatisfaccién de los internautas con la cibercampafia
de 2008, senalando las limitaciones de las plataformas electorales y periodis-
tico-ciudadanas disponibles en la Red. Por dltimo, en los anexos presentamos
las herramientas metodologicas y algunos datos adicionales. En www.ciber-
democracia.net se encuentran fodas las bases y registros de datos que hemos
construido y a partir de los cuales elaboramos este libro. Los ponemos al
alcance de los lectores para brindarles la oportunidad de replicar y, en su caso,
(in)validar o profundizar nuestros analisis. Reconocemos el caricter necesa-
riamente provisional de nuestras conclusiones. E intentamos aplicar las TIC
incrementando la participacion de nuestro publico. No podria ser de otra for-
ma, ya que la interactividad o la gestién colectiva de los mensajes electorales y
sus dinamicas participativas son nuestros estandares normativos del grado de
democratizacién favorecido por la Red’.

4. El panel de internautas al que se aplicaron las encuestas se suponia representativo del universo y
poblacion de usuarios de la Red.Tanto asi que coinciden con las de el Estudio General de Medios, sondeo
que establece periddicamente las tarifas publicitarias de los medios de comunicacién en Espaiia.

5. Interactividad es un término usado de manera vaga, inconsistente y hasta contradictoria. Nosotros lo
aplicamos en su significado minimo, como si equivaliese a un intercambio de mensajes o a la capacidad
de interrumpir o interactuar rapidamente. Con criterios mas rigidos habria resultado mucho mas dura
la critica que realizamos a unas web partidarias y a unos blogs que, fundamentalmente, son estaticos
y con formato de difusion (broadcast). Con mas rigor, la interactividad no consiste en que haya una
respuesta; sino un tercer mensaje que se refiera (de modo explicito o implicito) a mensajes previos
y que, entonces, resulta interpretable y significativo sélo con esa referencia previa (Rafaeli, 1988). En
futuras investigaciones estudiaremos si, de alguna manera, el partido y el votante generan un mensaje
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1. CAUCES Y DIQUES A LA PARTICIPACION CIUDADANA

Los analisis aqui reunidos® revelan un profundo y doble desencaje: por una
parte, entre la retorica y el uso efectivo de las cibercampanfias; por otra, entre
la demanda ciudadana y la oferta de recursos ciberelectorales. La aplicacion
de las TIC a las campafias suele presentarse arropada de discursos con un
marcado caracter positivo; como si las tecnologfas digitales tejiesen por si
mismas (o por “la mano invisible”) una red que abarca ya a toda la pobla-
cién, integrandola en la campafia y haciéndole participe de la misma en pie
de igualdad con el resto de actores implicados, en concreto, los politicos y
los periodistas. Estos desencajes corren parejos y revisten un calado especial
en Hspafia, donde la participacién politica de los ciudadanos es reducida y la
valoracion de los politicos, muy critica’. La imagen de los petiodistas también
acusa percepciones muy negativas de su labot®.

Hemos concentrado gran parte de nuestros esfuerzos en un objetivo mo-
desto, pero que consideramos imprescindible: generar datos con suficien-
te validez interna y externa que den cuenta de los usos y las percepciones
“reales” de la ciudadania sobre la ciberpolitica. S6lo de este modo podemos
establecer la distancia existente entre la retérica dominante generada por el
sistema politico-informativo y las practicas sociales efectivas. S6lo asi también
podremos evaluar, replicando andlisis sistematicos en postetiores comicios
y estableciendo comparaciones longitudinales, la progresiva implantacién de
las TIC, siempre sujeta a valoraciones interesadas. Por ello, nada mejor que

diferente, influenciados uno por el otro... “la personalizacion del mensaje y la propaganda politica” no
son tales si se construyen al margen o sin la colaboracién de los electores. Las posibilidades se abren
de forma impensable al explotar todas las posibilidades “multimedia, hipertextuales, intercambios de
archivos y sincronicidad” que permiten las TIC.Y, ademas, la interactividad ofrece diferentes niveles, si
se define como “el grado en el que dos o mas polos comunicativos pueden influirse mutuamente en
el medio de comunicacion y en los mensajes, y el grado en el que esas influencias estan sincronizadas”
(Liu y Shrum, 2002).

6. Hemos podido realizar los estudios gracias a la ayuda SEJ2007-64487/CPOL “Ciberdemocracia en
la camparia electoral de 2008 en Espana. El uso ciudadano de las nuevas tecnologias para la percepcién,
deliberacion y movilizacién electorales.” Ministerio de Educacién y Ciencia. Plan Nacional de | + D + |
(2004-2007).

7. El estudio del CIS n°® 2.828. Barémetro de enero de 2010, sefala a “la clase politica, los partidos
politicos” (4,3%) como el tercer “principal problema que existe actualmente en Espana”; porcentaje
al que habria que sumar la cuarta categoria “el Gobierno, los politicos y los partidos” (2,1%). Aun-
que alejadas de las dos primeras respuestas (“‘el paro”, 63%, y “los problemas de indole econémica”,
20%), las valoraciones muestran el profundo desgaste de “la clase politica”. [http://datos.cis.es/pdf/Es-
2828mar_A.pdf; consultado el 14 de marzo de 201 1]

8. El dltimo informe anual de la Asociacion de la Prensa de Madrid (APM) de diciembre de 2009, revela
que un 48,9% de los ciudadanos considera su trabajo “regular”; un 10,7% malo o muy malo y sélo el
39,3% bueno o muy bueno. [http://www.apmadrid.es/publicaciones/ediciones-apm; consultado el 14
de marzo de 201 1].
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preguntar a los ciudadanos (con encuestas) y escuchatles (en grupos de discu-
sion). Para después, en un segundo paso, establecer los rasgos comunicativos
de las herramientas ciberelectorales desplegadas por las candidaturas en liza
en sus web y por los periodistas-ciudadanos con voz propia en los blogs.

Este contraste empirico ha dado sus primeros frutos, mostrando que los
espafioles hicimos un uso muy restringido de la Red durante las Elecciones
Generales de 2008. Los datos cuestionan la pertinencia de las expresiones
cibercampana y ciberperiodismo si con ellas nos referimos a dos realidades exten-
didas socialmente. Menos pertinente parece aun afirmar que su resultado es
una cberdemocracia que funciona ya en Espafia, siquiera a pequefia escala. La
popularidad de esos términos se debe a las necesidades de legitimacion de
las burocracias que gestionaban la comunicacion electoral hasta ahora; y, no
menos importante, de quienes nos dedicamos a estudiarla. Una simple men-
cion a las cibercampafias y el ciberperiodismo confiere visos de modernidad a
quien se presenta participando en esos ambitos. Otorga un plus de relevancia
y, pOr tanto, mas recursos para investigar a los académicos que nos decimos
especialistas en ciberdemocracia.

Pero la incidencia social y la aplicacion practica de esos términos resultan
mas que cuestionables. Al menos no son adecuados si con ellos aludimos
al uso generalizado de Internet en campafa electoral, en los medios que la
siguen v, en ultima instancia, a la materializacién de su potencial democrati-
zador. Como sefialaremos, esto no implica que las estrategias ciberelectora-
les y sus analisis resulten superfluos o irrelevantes. Al contrario, las primeras
pueden servir para ganar una campafa y los segundos para avanzar nuestro
conocimiento en la medida que, en lugar de profecias, ofrezcamos datos.

Un sector muy reducido de la poblacion, apenas el 10% de los electores,
empled la Red en 2008 para informarse o influir en las elecciones’. Cerca de
un 2,5% de los electores habia visitado alguna vez las paginas de los partidos.
Y algo mas de un 19% de los internautas declaré haberlo hecho. Ni siquiera
la quinta parte (18%) de los visitantes de los medios digitales accedieron a los
blogs. Y menos de un 1% de los internautas se decant6 de forma espontinea
por un medio o recurso digital. La respuesta mas frecuente a la pregunta abier-
ta que formulamos sobre el medio digital preferido para seguir las elecciones
fue “Ninguno” (18%).

Estos resultados bastarfan para cuestionar el subtitulo de este libro, la apli-
cacion del término cbercamparia en 2008. Sobre todo, si la entendemos como

9. Las proyecciones sobre el censo electoral (capitulos 2 y 5), realizadas a partir de nuestras encuestas
online, coinciden con los datos recabados en otros sondeos a la poblacion votante; véase, por ejemplo,
Anduiza, Cantijoch, Gallego, Colombo y Salcedo (2009).
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el conjunto de pricticas participativas e interactivas desplegadas a través de las TIC en
tiempo electoral, de forma extendida y normalizada entre los cindadanos, los candidatos y
los blogueros (no)profesionales. Objeciones semejantes pueden aplicarse al concep-
to de ciberperiodismo, definido como e/ que se practica gracias a las TIC y establece
pricticas colaborativas, estables y no jerdrquicas entre el periodista y sus piblicos. Estos
actiian como impulsores, colaboradores y cogestores (por lo comiin) no remunerados de los
[flujos informativos.

La ciberdemocracia setfa el resultado de sumar los dos conceptos prece-
dentes y una administracion-Gobierno electronicos; es decir, en constante comunicacion
'y contacto telemiticos con la cindadania. Ciberdemocracia setia, entonces, el modelo
que, respetando la antonomia relativa de quienes ejercen cargos remunerados de representa-
cidn politica, periodistica y gestion administrativa, confiere a los votantes, pitblicos y gober-
nados canales de participacion y deliberacion. De modo que los ciudadanos, a través de las
TIC, pueden tomar un papel activo en la propuesta, debate, decision e implementacion de las
politicas piiblicas y la comunicacion politica. Como veremos, es algo que esta lejos de
ser alcanzado, siquiera en un nivel reducido. Y apenas percibimos dinamicas
institucionales que avancen en ese sentido; sino mas bien al contrario.

El desencaje entre la retérica y las practicas sociales de la ciberpolitica ge-
nera de forma inevitable otra desarticulacion; esta vez, entre las expectativas
de los internautas y la oferta que encuentran en la Red. La escasez de usos
tecnopoliticos y, mds atn, de las practicas interactivas parecen deberse, sobre
todo, a las limitaciones de los recursos y contenidos electorales disponibles
en Internet.

Los dos sondeos que realizamos entre la poblacién cibernauta, asi como
los grupos de discusion definidos por edad, voto y tipo de militancia, sefialan
un innegable descontento con los dispositivos y mensajes desarrollados por
los candidatos y los blogueros. Este desajuste entre la oferta y la demanda
tecnopoliticas se explica por dos factores. Ya hemos sefialado el primero, que
es la inflacion de expectativas que provoca la retérica ciberdemocratica entre
unos usuarios que, una vez en Internet, no encuentran una oferta a la altura
de su demanda. No debiera sorprendernos, ya que constatamos la existen-
cia de una profunda contradiccién entre los intereses de los electores y los
objetivos que se siguen fijando quienes aun pueden considerarse principales
gestores de la comunicacion electoral. Asi lo evidencian las limitaciones de las
web electorales y los blogs. Tanto en el campo partidario como en el del pe-
riodismo digital, los politicos y los comunicadores parecen anclados en prac-
ticas obsoletas, dictadas por inercias e intereses cortoplacistas; y que podrian
acabar jugando en su contra.

La afirmacion anterior pretende carecer de carga normativa e intenta no
juzgar el presente desde una concepcion ideal o utdpica de la democracia.
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Cierto es que hace ya tiempo desarrollamos nuestras investigaciones con un
horizonte de democracia deliberativa (Sampedro, 2000). Pero los primeros resul-
tados de nuestros analisis demostraron que era un modelo demasiado aleja-
do de la cibercampana de 2008 como para alcanzar conclusiones de caracter
practico. En esa linea, nuestros juicios se limitan (o, al menos, lo intentamos)
a sefialar qué practicas ciberpoliticas vulneran los principios operativos basi-
cos de la democracia (no sus ideales) al situarse en el plano del engafio o el
fraude. Y, por otra parte, sefialamos que la oferta digital existente no s6lo no
promueve niveles mayores de ciberdemocracia, sino que tampoco sirve a los
intereses de los partidos y medios de comunicacion tal como estos parecen
concebirlos aun hoy en dia.

Nuestro estudio de los publicos, al ser de caracter cualitativo y cuantita-
tivo, arroja datos y declaraciones muy contundentes sobre la insatisfaccién
ciudadana. Las web de los partidos y los blogs, ademds de insuficientes, son
tachadas por los usuarios mas intensivos como “instrumentalistas”. Les criti-
can que obedecen sélo a objetivos electorales muy limitados que, ademds, se
fijan y permanecen fuera del alcance de los cibernautas. En concreto y, como
quizas no pudiera ser de otra forma, los partidos actuales sd/o desean aumentar
sus votos y no asi la calidad, el alcance y los participantes de la campafia. Los
blogueros, por su parte, parecen znicamente interesados en elevar la difusion
de su trabajo y su promocién profesional por via digital. En lugar de abrirla
como lugar de interaccion y cooperacion con los publicos, muestran el interés
prioritario, casi exclusivo, de rentabilizarla en términos de audiencia e ingresos
publicitarios. Los blogueros son “transmisores estratégicamente situados para
amplificar una sefial” (Keller y Berry, 2003: 147-8), que en el caso espafol re-
verbera los contenidos de los medios convencionales offfine y reafirma, en vez
en abrir al didlogo, los presupuestos ideolégicos de unos publicos cada vez
mas segmentados y hostiles.

Politicos y periodistas sufren una crisis de legitimidad innegable, hasta el
punto de ser considerados los primeros un problema para el pais y los segun-
dos, suspender en profesionalidad'’. Ambos trabajos acusan fuertes incerti-
dumbres sobre su futuro, tal como hoy los conocemos, dadas las dificultades
que unos experimentan para captar y fidelizar el primer voto, y los medios
para renovar audiencias. Por ello sorprende el poco espacio (y aun menor
aliento) a la participacién que brindaron a quienes hemos denominado cber-
nautas electorales. Se trata de un porcentaje muy reducido del censo (quizas del
1%) pero nada desdefable si se considera en términos absolutos (350.000
electores, segin el censo de 2008).

10. Véase las notas a pie de pagina 7 y 8 de este capitulo.
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En la actualidad no existen partidos con capacidad para movilizar seme-
jante cantidad de seguidores. Tampoco lo han pretendido. Quizas porque no
sepan aun que esos cibernantas electorales hacen un uso muy potente —en tér-
minos de frecuencia y calidad— de #odos los recursos y de 7odos los dispositivos
ciberelectorales a su alcance. Practican las intervenciones tecnopoliticas que
conllevan un mayor nivel de implicacién y, por tanto, costes mas altos. Su
capacidad de (re)generar mensajes y practicas electorales resulta indiscutible,
dada la capacitacion tecnolégico-politica y las habilidades comunicativas de
las que hacen gala. Desde luego, su potencial justifica las estrategias cibere-
lectorales desarrolladas en la campafia de 2008. Pero su alcance no parece
siquiera vislumbrado por los politicos y los periodistas.

Las herramientas digitales partidarias, segun nuestros andlisis de contenido
cuantitativos y cualitativos, priman la transmisién y no la elaboracion cola-
borativa de informacion electoral. Proponen una implicacién pasiva de los
cibernautas, concebidos como meros receptores y redifusores de mensajes,
elaborados por las burocracias electorales. Trasladan convocatorias y agendas
de campafa ya cerradas a seguidores y medios convencionales. Aplican, por
tanto, un modelo comunicativo que ain se concibe como publicitario, jerdrguico y
unidireccional. De paso, pero mucho mas grave, no solo minusvaloran sino que
desvirtian las posibilidades que les ofrece la Red. Sus promesas de interac-
tividad no son tales e instrumentalizan el ciberactivismo, incluido aquel que
les resulta mas fiel: los cibervoluntarios organizados por los dos primeros
partidos.

Lo mismo podemos afirmar de los blogs. Sus contenidos y practicas a du-
ras penas se distinguen de las que ofrecen los medios convencionales en pa-
pel. La mayoria de blogs adscritos a un medio de comunicaciéon no proporcio-
naron una via de comunicacion con los autores. Los blogs de campafia en la
prensa de referencia de mayor tirada, E/ Pais y E/ Mundo, no permitieron a los
lectores publicar comentarios. Al igual que uno de los ciberperiodistas pione-
ros y de mayor éxito, Arcadi Espada. Como las web partidarias, la mayorfa de
los blogs insertados en los medios tradicionales se crearon para las elecciones
y se cerraron una vez celebradas. Testimonian el reduccionismo electoral del
debate politico y, por otra parte, su formato y periodicidad los sefialan como
blogs de columnistas, sin apenas diferencias con la version impresa. Todo lo
contrario ocurre cuando revisamos los blogs pertenecientes a redes de tipo
ideoldgico, de militantes o simpatizantes partidarios. Y asi constatamos, una
vez mas, otro desencaje entre la informacion electoral profesionalizada y los
publicos mas activos.

En suma, politicos y periodistas parecen desconocer o desechan de forma
intencionada el alcance cognitivo y deliberativo de la Red. Sin exigirles que
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cumplan un ideal (ciber)democratico, podemos afirmar que los gestores pro-
fesionales de la cibercampana de 2008 desaprovecharon las enormes posibili-
dades que las TIC /es ofrecfan en términos de eficacia comunicativa e influen-
cia. El perfil y los tipos de usuarios tecnopoliticos que hemos identificado
avalan su enorme relevancia para captar el voto de determinados segmentos
poblacionales o para integrarlos en innovadoras estrategias de campafia. La
pobreza de los recursos tecnopoliticos (y no tanto las barreras de acceso, el
desinterés o la incompetencia tecnoldgica de los electores espafioles) explican
la infrautilizacion electoral que los ciudadanos hicieron de la Red.

2. PERFILES DEL USUARIO TECNOPOLITICO Y TIPOLOGIAS

En la semana posterior a los comicios de 2008 realizamos dos encuestas o7-
line: una a los cibernautas, en general, y otra a los que hicieron un uso mas
intensivo de Internet durante la campafia. Consideramos como tales a quienes
declararon realizar al menos dos accesos diarios. Las escasas diferencias que
encontramos entre ambos grupos indican que un mayor uso no incrementa
la frecuencia ni la intensidad de las practicas tecnopoliticas. Estas ademads
revisten un caracter aun pasivo, predominando la consulta de informacion
o los reenvios de mensajes. Lo cual, insistimos, no niega la existencia de una
minorfa muy interesante para desarrollar estrategias electorales con impacto
y eficacia

Respecto a la penetracion de la Red, Espafia ocupa una posiciéon media en
el Sur de Europa, entre Francia e Italia, con cerca de la mitad de los habitantes
que cuentan con acceso regular. Es menos (aunque no tanto) que EE. UU.
(60%) y la Europa nérdica (70% - 80%). Aunque en estos paises los usos tec-
nopoliticos en campafia aumentan, no parece deberse solo a la disponibilidad
de Internet, sino al escaso interés de las cibercampafias para los internautas
espafioles. Y ello a pesar de que representan un colectivo de extraordinario y
creciente valor para el marketing electoral. Un valor que ya resulta indiscutible
debido a su mayor interés por la campana, al superior consumo de informa-
cion politica, al nivel de actividad en la Red (que puede dinamizar la opinién
publica y los medios) y su liderazgo en comunidades de referencia (tanto en
Internet, como entre los grupos de pares).

Por tanto, las estrategias electorales debieran considerar ya la existencia de
dos grupos de votantes —la poblacién general y los internautas— con perfiles
diferenciados. Internet fue muy poco utilizada con fines politicos por la ciuda-
dania en su conjunto durante la campafia de 2008, pero en cambio la usaron
mucho quienes ya la empleaban con asiduidad. Cuando comparamos nuestros
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datos de los cibernautas con otras encuestas basadas en el censo, encontra-
mos que los primeros mostraban mayor interés por la campafia. El doble de
los internautas consultaron las web partidarias, los blogs o las plataformas
deliberativas de foros y chats. Y los cibernautas atentos a las web sociales o
civicas multiplicaron por ocho al resto de la poblacion.

Sin embargo, cuando consideramos a los internautas que mas accedieron a
la Red no apreciamos diferencias sustanciales. Un mayor uso y conocimiento
del medio no incrementa las practicas tecnopoliticas, revelando asf que la fun-
cion electoral no es prioritaria en Internet. Mas bien habria que sefialar que el
interés por la campafia es previo y que, luego, se traduce en un mayor uso elec-
toral de la Red. Tampoco acceder mas a Internet correlaciona positivamente
con un mayor empleo de dispositivos para la deliberacion o la participacion.

El perfil tecnopolitico de los internautas espafioles es bajo no sélo por los
numeros, sino también por la pasividad que todavia caracteriza a la mayorfa.
La unica actividad que realizaron mas de la mitad de ellos consistié en el
reenvio de correos electronicos jocosos. Es un porcentaje casi idéntico al de
quienes nunca buscaron informacién sobre los candidatos. La poblacion de
internautas, a pesar de su mayor predisposicion por la campafia, se muestra asi
ambivalente. Presta una atencion relativa y muy semejante a los mensajes elec-
torales ir6nicos y a los oficiales. Menor peso representan ain los cibernautas
que participan de practicas deliberativas. S6lo un tercio de los internautas
firmo peticiones, s6lo una cuarta parte particip6 en blogs, foros o chats sobre
politica. Y, finalmente, una gran mayotia (84%) no envio e-mails a los partidos
para expresar su opinion.

Recapitulando, el consumo de informacion digital resulta escaso entre
la poblacién general, pero durante las elecciones es intenso y con una clara
orientacién politica entre los cibernautas. Estos despliegan un patrén clasico:
priman el consumo de informacién sobre la elaboracién de contenidos pro-
pios y el reenvio de mensajes. Este predominio de usos pasivos reproduce en
el campo politico los porcentajes sefialados para la Red en su conjunto, donde
un 90% es mero consumidor de mensaje, un 9% interactuaria con ellos y tan
s6lo 1% participatia en su creaciéon'’.

Los mismos patrones surgen al examinar de cerca las preferencias de consu-
mos mediaticos. Los internautas espafioles se mostraron como policonsumidores

I'l. La ciberpolitica seguiria “[I]a regla 90-9-1 creada por Jacob Nielsen [...] que se cumple en to-
das las comunidades creadas: el 90% son audiencia, pero no generan contenidos; el 9% son editores
al modificar y opinar sobre lo que otros generan, y solamente el 1% son creadores” .M. Alvarez
Monzoncillo, 2010, “Incertidumbres de la ‘web’ 2.0”, El Pais, 8 de enero de 2010 [http://www.elpais.
com/articulo/opinion/Incertidumbres/web/elpepiopi/20100 | 08elpepiopi_5/Tes; consultado el 14 de
marzo de 201 1]
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de una gran pluralidad de medios. Su mayor interés por la campafia y en el
uso de la Red se acompafiaba de un mayor seguimiento de medios tradicio-
nales. No hay, por tanto, efecto de desplazamiento y, menos aun, sustitucion
de los medios “antiguos” por los “nuevos”. Lo mas habitual es el consumo
complementario de prensa digital y de otros medios, ya sean tradicionales o
digitales.

Una frase resume el ecosistema de medios informativos electorales. La T1”
es hegemdnica pero no exclusivay la consulta de diarios digitales corre simultanea y pareja a
la de prensa escrita. De modo que Internet es ya para los internautas el segundo
medio de informacion durante la campafa electoral, tras la television, y ade-
mas superando con creces al resto de los medios. Se entiende asi la crisis de re-
novacién de audiencias de los medios tradicionales, sobre todo, de los diarios
politicos en papel. Pero también encontramos razones para el todavia escaso
desarrollo de sus versiones digitales o de medios exclusivos en Internet.

Cuando consideramos los datos de las encuestas y de los grupos de dis-
cusion podemos sefialar las siguientes conclusiones generales sobre el priblico
politico de Internet:

(1) Los usuarios de la ciberpolitica arrojan un nitido petfil prodemocritico, con
el que nos referimos a una serie de rasgos que la Red podria intensificar
con el resultado de generalizar la participacion y capacidad de decision
politica de la ciudadania. Los terrenos de intervencién sobrepasan, con
creces, segun los propios ciudadanos, los usos estrictamente electorales.
Sefialan asi toda una serie de procesos politicos en los que las TIC no estan
siendo aplicadas (elecciones primarias, iniciativas legales, implementacion
y control de politicas publicas, referendos...). Y los sectores sociales que
pudieran tomar parte en ellos no se limitan, ni mucho menos, a las nuevas
generaciones de votantes.

(2) No encontramos practicas ni discursos que avalasen un determinismo tecnold-
gico duro, mas alla del reconocimiento factual de la creciente implantacion
de la cibercampafa en los tltimos comicios y entre los jovenes.

(3) Sin perder un cierto tono de ciberoptimismo (las consecuencias positivas
son mas que las negativas), los usos detectados en las encuestas y los jui-
cios expresados en los grupos sefialan una clara zzsatisfaccion con la oferta y
una critica generalizada a la infrautilizacion y devaluacion de los mecanismos partici-
pativos e interactivos.

(4) Se percibe un alto grado de reflexividad, que se manifiesta a medida que
avanzamos en niveles de capacitacion y usos tecnolégicos. Se reconocen
grupos definidos de internautas; al tiempo que se sefialan patrones comu-
nes. La Red diferencia tanto como estandariza.
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(5) Los cleveages demograficos (sobre todo edad, educaciéon y clase) eran im-
portantes a la hora de identificar a los cibernautas mas intensivos y con
mayor perfil politico en las encuestas. Sin embargo, esas diferencias se
dilufan en gran medida en los grupos de ciudadanos con experiencia y
practicas tecnopoliticas continuadas. Es cierto que entre los mas jévenes,
izquierdistas y atentos al tejido social encontramos mas optimismo critico
y mayor abundancia de visiones deliberativas y participativas. Los adul-
tos mayores, los votantes conservadores y los cibervoluntarios partidatios
también compartian esta visién, aunque con matices y menor énfasis.

(6) Las practicas, valores y juicios prodemocraticos respecto a las TIC se
acompafiaban de un posicionamiento critico respecto a la burocratizacién
partidaria y periodistica de la Red. Cuanto mas intenso era el uso de la Red,
mayor nivel y abanico de criticas. Lo que avala, con ain mas rotundidad,
la tesis de la insuficiencia y escasa apertura de los mecanismos tecnopo-
liticos existentes. Este desalineamiento de los usuarios podria dar lugar a
un realineamiento de votantes con la consecuencia de nuevos o renovados
partidos. Este es un punto en el que abundaremos mas adelante.

Ahora, intentando una clarificacién terminologica muy necesatia en este cam-
po, hacemos una propuesta terminoldgica de los perfiles distintivos de los inter-
nautas en una cibercampafia. Las etiquetas se desprenden de los rasgos cuantita-
tivos detectados en las encuestas y de los discursos enunciados en los grupos de
discusion. Asi las categorfas analiticas a priori, integradas en los cuestionarios de
las dos encuestas, se complementan con las narrativas de los cibernautas.

Como venimos haciendo, empleamos cbernautas e internantas de forma
intercambiable, refiriéndonos a los ciudadanos que se limitaron a consultar o
buscar informacién ya existente en la Red. En un primer momento distingui-
mos entre cibernantas partidarios (si atendian a las web de las candidaturas elec-
torales), cibernantas sociales (si consultaban web civicas o de movimientos so-
ciales) y cibernauntas deliberantes (usuarios de blogs, chats y foros). De este modo,
atendemos a la actividad politica en las instituciones formales, informales y a
los procesos deliberativos que las TIC permiten en tiempo electoral.

En un segundo momento, distinguimos a los ciudadanos que hacen un
uso politico de la Red, no ya segtn las organizaciones o procesos en los que
se involucran, sino segin el grado y tipo de implicaciéon que conlleva dicha
participacion. Diferenciamos ahora entre cibernautas, que realizaron las acti-
vidades de tipo mas pasivo (otra vez mas, la consulta o busqueda de infor-
macion) y cberactivistas, con practicas mas proactivas y propias de Internet
(participar en blogs, foros o chats; firmar peticiones; enviar mails a partidos
y candidatos). Por ultimo, proponemos el término de cibernantas electorales, en
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referencia a aquellos ciudadanos que desplegaron todas las actividades antes
mencionadas; es decir, que hicieron el uso mas completo e intensivo de todos
los recursos telematicos disponibles en campafia. En las antipodas se sitda el
ultimo grupo analizado: los cibernantas no electorales o inactivos, que no realizaron
nungin uso tecnopolitico durante la campafia. Como ya sefialamos eran, con
diferencia, el grupo mas amplio.

Mas alla de las actividades desplegadas en la Red, los participantes de los
seis grupos de discusion proporcionaron otra tipologia, complementaria a
la anterior. Sefiala distintos niveles de implicacion y diferentes motivaciones
para practicar la ciberpolitica; que, en el fondo, quizas no difieran tanto de
las del activismo tradicional. Al haber realizado dos grupos por cada una de
las tres dimensiones que crefamos relevantes (jovenes y mayores, ideologia
de derechas e izquierdas, militancia partidaria o social) cubrimos un amplio
espectro de tipos en gran medida no previstos.

1.- Ciberactivistas sin fundamento: automaticamente reenvian correos a sus
amigos, a veces sin conocer ni comprobar el contenido, incluso siendo cons-
cientes de que sus contactos tampoco los leeran. Es un ejemplo de la posible
banalizacién que podria acarrear la ciberpolitica.

2.- Ciberactivistas hidicos: Gente joven que graba y edita videos para entrete-
nerse, a veces “por aburrimiento”. Realizan, sobre todo, piezas de infosatira
o parodias de los mensajes y personas de los candidatos. Si no generan conte-
nido en la Red, participan reenviando mensajes divertidos y originales sobre
temas o propuestas partidarias, a gentes con afinidad ideologica.

3.- Ciberactivistas molestones: envian mensajes a los votantes de otros partidos
para reirse de ellos o como mera provocacion. No tienen frontera clara con
los ciberactivistas para divertirse, ya que la mofa se dirige a gente de visiones
parecidas o contrarias, dependiendo del grado de conflicto que el ciberactivista
moleston quiera mantener.

4.- Ciberactivistas expresivos: s6lo quieren manifestar su opinién en un blog o
en un foro. Estos usuarios no estan (necesariamente) conectados a los parti-
dos, actian de modo independiente movidos por el afan de expresarse. Dicho
afan persigue dar visibilidad a una identidad politica y/o captar la atencion.

5.- Ciberactivistas implicados: votantes con fe en un determinado partido, que
promueven esta afinidad o fidelidad con otra gente sin vinculacion organizati-
va alguna. Deciden participar reenviando mensajes setios (por ejemplo. la par-
ticipacion en mitines y manifestaciones) o crear videos que expresan afinidad
partidaria y electoral. Estos usuarios no se integran en ninguna maquinaria
electoral, caso de los (0) cibervoluntarios partidistas, ni en un movimiento social,
caso de los (7) cberactivistas sociales.
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Corremos el riesgo (quienes escribimos y quienes nos leen) de valorar s6lo
los tres dltimos tipos de cibernautas; es decir, los que se implican con seriedad
y continuidad en la campafia de un partido o movimiento ciudadano, integra-
dos o no en su organizaciéon. Mas dudas ain despierta el descalificar al resto
de usuarios tecnopoliticos, desde una nostalgia que afiora la “verdadera mili-
tancia”. Esta tltima, por supuesto, seguiria emplazada en “la calle”, avalando
que “cualquier tiempo pasado fue mejor”. Llegados a este punto, quizas que-
pa reflexionar sobre el éxito con el que la “nueva derecha” ha deslegitimado la
herencia de mayo del 68. Porque las concomitancias de la critica al activismo
pasado y al presente pueden ser muchas.

El desmantelamiento de la cultura de la protesta se ha basado, precisamen-
te, en sefialar la falta de fundamento, la banalidad lidica y el afan de incordio o
notoriedad de sus protagonistas (no por casualidad) mas destacados en la es-
fera publica. Dos lineas de respuesta se nos ofrecen como complementarias.
Una, pertenece al argumentario de quienes sostienen que la politica es una
cuestion técnica y, por tanto, asunto (casi) exclusivo de los especialistas: éstos
siempre dictan sentencias con base firme y objetiva. La afirmacién anterior,
ademads de cuestionable ante la evidencia de muchos contra-ejemplos, rebaja
el valor de cualquier forma de participacion ciudadana en la politica. Cuan-
do esta se despliega en un ambito diferente al técnico. “La discusion técnica
aborda hasta dénde podemos llegar; la discusién politica trata de a donde
queremos ir” (Lozano, 2009: 72). En la primera debieran tomar la palabra los
mejores especialistas, en la segunda debiera poder participar cualquier ciuda-
dano. Vistos los crimenes cometidos en nombre de la racionalidad y la ciencia
(p-e., el III Reich o el “socialismo de estado”), debiéramos estar prevenidos.
Porque “la iluminacién cientifica del experto oculta la luz solar de nuestra
autonomia moral y politica” (Lozano, 2009: 73).

En segundo lugar, podriamos considerar que, dado el éxito alcanzado en
deslegitimar a las generaciones militantes de antafio, algo de consistencia de-
ben tener dichas acusaciones. Por tanto, guardarfan mas semejanzas que dife-
rencias con las nuevas generaciones. Los tipos de cibernautas mas implicados
en la cibercampafia declaran, sin asomo de duda, la enorme importancia que
para ellos atn conservan los grupos secundarios, las reuniones fisicas y las
movilizaciones presenciales. No sustituyen, sino que complementan el activis-
mo digital y el offfine. La inexistencia de un juego de suma cero entre la parti-
cipacion cibernética y la presencial, convierte a este grupo de ciudadanos en
excelentes amplificadores de los mensajes electorales, en la Red y fuera de ella.
Precisamente porque no viven enclaustrados en sus pantallas, los ciberactivis-
tas conviven con las generaciones militantes precedentes y sus lazos resultan
ser mas estrechos de lo que prevefamos antes de comenzar esta investigacion.
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Por ultimo, debiéramos reconsiderar nuestro punto de partida. Cualquier
movilizacién no es patrimonio unico de los que “tienen fundamento”, aunque
pueda convertirse en asunto de “fundamentalistas”. Toda militancia ofrece
planos ladicos, molestos y expresivos; so pena de acabar caracterizada por
el sacrificio, la pacateria y el adoctrinamiento. El peligro que comporta, en el
plano individual y colectivo, absolutizar estos rasgos es enorme, una vez mas,
alaluz del siglo precedente. Desde luego resulta inevitable, extraer como con-
clusion practica, que una cibercampafia que se pretenda exitosa tendra que
retribuir con incentivos hedonistas y expresivos a los jovenes que incorpore
como voluntarios y activistas. Esta parece haber sido una de las claves de la
campafia de Barack Obama (Vaccari, 2009).

3. CAUCES, DIQUES Y CIBERMULTITUDES

¢Por qué los publicos y los usos tecnopoliticos tendrian que ser diferentes
a los que hasta ahora hemos conocido? ¢Por qué presuponer que la Red,
por si misma, generaria una grassroofs campaign: una campafa radical, de raiz
ciudadana? Son planteamientos inadecuados, porque olvidan dos dinamicas
inherentes a todo proceso de innovacion tecnoldgica. Por una parte, estan las
practicas sociales que despliegan los ciudadanos y, por otra, el progresivo con-
trol institucional, que siempre acaba imponiéndose. Ambas dinamicas resul-
tan indisociables y evolucionan en paralelo. Estas dos dimensiones —la social
y la institucional— son las que, de hecho, analizamos en este libro: lo que los
votantes usan y lo que consideran de las TIC; de lo que los politicos y los pe-
riodistas estan dispuestos a ofrecerles en la Red. En este epigrafe apuntamos
cémo los cauces de participacion tecnopoliticos inaugurados en 2004 se han
ido convirtiendo en diques, cerrando la posibilidad de una nueva irrupcion de
las cibermultitndes' y en un intento de burocratizar su potencial®.

Decfamos que, por una parte, los ciudadanos acaban convirtiendo en ru-
tinas sus usos tecnologicos. Lo hacen privilegiando unas practicas (p.e., las
ladicas) al anteponerlas a otras (p.e. las politicas). Asf adoptan —por voluntad

12. Para una primera aproximacion al concepto de cibermultitud, véase Sampedro, 2005:288-304.

13. Como sefala uno de los principales analistas, Bruce Bimber (2003 y 2007), apenas podemos
aportar mas que “datos notariales” sobre un cambio,aun no cuantificable, en los perfiles de la comuni-
cacion politica y que se deben a la abundancia de mensajes y canales nuevos. En principio hablariamos
de un sistema de comunicacion politica “postburocratica”, pero nosotros constatamos un proceso de
burocratizacion muy acelerado. A pesar de todo ello, como sefala Bimber en un texto mas reciente
(2007:18), nuestras facultades predictivas estan muy limitadas:“Analizar Internet puede ser como tra-
tar de identificar como es un rascacielos sin salir del vestibulo”. Confiamos, por Ultimo, que nuestros
modelos y metodologias de analisis no sean superadas por cambios futuros.
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propia, pero siempre de forma inducida o condicionada, social e institu-
cionalmente— una posicién auténoma o subordinada respecto a los pode-
res politicos y econémicos. Estos, por su parte, despliegan mecanismos
de control para perpeturar y, en ultima instancia, proteger sus objetivos
institucionales (en nuestro caso, de los partidos y los medios existentes).
Las dos dinamicas se suceden, no sin tensiones, en una dialéctica de en-
frentamiento o cooperacién. Pero, de modo inevitable, los procesos de
innovacion concluyen en una “institucionalizaciéon” que canaliza la tecno-
logfa hacia determinados fines politico-econémicos. Y esta canalizacion del
potencial tecnoldgico opera, una vez mas, en la sociedad y las instituciones
(Sampedro, 20006).

En suma, determinados usos de las TIC (la pirateria es un buen ejemplo)
acabaran siendo avalados o proscritos socialmente, reconocidos o recorta-
dos legal y juridicamente. Ello va a depender de si los cibernautas logran
institucionalizar como practica generalizada las descargas “ilegales” o, mas
adn, si las convierten en desatio publico y presion politica. También pueden
atender sélo a su “individualismo posesivo™: llenar sus discos duros en las
plataformas P2P que se van cerrando y migrar a otras nuevas... hasta que
no quede ninguna en pie o resulte irrelevante por su invisibilidad. Desde
luego, 1a tendencia dominante en el plano social —lo que hacemos con nues-
tros ordenadores y su valoracion social— va a estar muy condicionada por la
legislacion e informacion acerca de las iniciativas politicas o las sentencias
judiciales sobre piraterfa.

Resulta un sinsentido considerar las experiencias ciberpoliticas foraneas
como si fuesen patrones universales, de aplicaciéon directa. Contradice el
sentido comun ignorar las diferencias de recursos comunicativos y las des-
iguales oportunidades de participaciéon que los partidos y los medios ofre-
cen a los electores. Las preguntas con las que iniciabamos este apartado
abundan en la literatura sobre ciberdemocracia, y se asientan en (es decir,
dan por sentado) “la engafiosa metafora del mercado de la comunicacioén”
(Barnhurst, 2009).

Una cadena de presupuestos a priori contradictorios, pero no cuestionados,
construyen la metafora mercantil. El primero sostiene que la informacién
electoral se ajusta a la demanda, lo que convierte a la ciudadanfa en motor
omnipotente del sistema politico-comunicativo. El segundo presupuesto im-
puta las evidentes limitaciones de la oferta electoral —negativismo, personali-
zacion, sensacionalismo...— a la racionalidad econémica del electorado, que
s6lo presta atencion si los beneficios —en conocimiento, diversion, etc.— supe-
ran los costes de encontrar y adquirir informacion. Si la oferta es tan pobre,
entonces se debe a la pobreza cognitiva del electorado.
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A pesar de considerar que el ciudadano medio se muestra perezoso, des-
interesado y superficial respecto a la comunicacién politica, surge la terce-
ra tesis, consecuencia ilogica de las dos anteriores. Mantiene al ciudadano
consumidor como pieza angular de un modelo que se anuncia cada vez mas
inclusivo, plural y democratico... Como colofén, cuando las TIC se acaben
implantando, actuaran como el deus ex machina de la ciberdemocracia.

Pero no existen libres mercados, ni comunicativos, ni tecnoldgicos,
sino instituciones que regulan quién domina ambos ambitos. Y son dichas
instituciones las que determinan la autonomia de los publicos y la capaci-
dad de control de las élites. Este modelo del e/itismo institucional (Sampedro,
2000) no imputa al establishment politico y periodistico toda la responsabi-
lidad de las limitaciones que hemos sefialado en la cibercampafia de 2008.
Tampoco les exime. Considera que, por definicion, las élites profesiona-
lizadas pretenden gestionar —si pudiesen en régimen de monopolio— la
campafla electoral para aumentar su eficacia institucional. A la vista de
nuestros resultados, los partidos y los medios espafioles se limitan a per-
seguir casi como znico objetivo el mayor numero de sufragios y la mejor
cuenta de resultados, con mdxima eficacia y a corto plazo. Establecido el
juego de esta manera —con las cursivas en primer plano— el tablero donde
sucede la tecnopolitica privilegia a unos votantes y a unos partidos deter-
minados.

Si, ademas, los politicos y los periodistas actuan de manera coordinada
(y no compitiendo entre ellos), entonces se veran privilegiados aquellos que
disponen de mas recursos y ejercen mayor control jerarquico. Por dltimo,
en nuestro modelo de elitismo institucional, las élites siempre tendran que
enfrentar las consecuencias no deseadas de sus estrategias (p.e. una red de
votantes en Facebook que se cierra porque escapa al control del partido y
cuestiona a sus dirigentes'?). Las élites también habran de enfrentarse a las
practicas sociales que los publicos votantes desplieguen usando e incre-
mentando su autonomia (por ejemplo iniciando un proceso de primarias,
al margen del aparato del partido”). Estos tres factores (recursos, control
jerarquico y autonomia social), aplicados a las Elecciones Generales de 2004
y de 2008, nos sirven de guia para estructurar las paginas que restan de este
capitulo.

14. Este parece ser el final destinado al Facebook del PP, tras haberse convertido en herramienta pre-
ferencial de contacto con los mas joévenes a mediados de 2009.

I5. Es lo que ocurrid, tras la derrota del PP en las elecciones que estudiamos, cuando un mes mas tarde
(abril de 2008) varios militantes abrieron varias web pidiendo un proceso de primarias. [Véase http://
www.elmundo.es/elmundo/2008/04/24/espana/ 20905857 | .html; consultado el 14 de marzo de 201 I].
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Entre ambos comicios la tecnopolitica se ha desplagado al eje ideoldgico conservador.
Ha sufrido un proceso de burocratizacion partidaria. Y la antonomia de los cibernautas,
§i es que se manifiesta de nuevo, no serd a nivel sistémico como en 2004. Los usuarios mds
implicados y criticos tenderdn a cuestionar las instituciones politico-medidticas mds obsoletas
0 limitardn su tmpacto a temas especificos, acotados, en gran medida, a la esfera digital.

Estas tres afirmaciones se basan en los rasgos que las encuestas proporcio-
naron sobre los internautas mas activos en la campafa (infernantas electorales),
en las declaraciones de los grupos de discusion de cbervoluntarios del PP y del
PSOE; y en la evaluacion del legado de las cibermultitudes del 13-M de 2004.

3.1. INTERNAUTAS ELECTORALES, VARIABLES SOCIODEMOGRAFICAS Y
AUTOUBICACION IDEOLOGICA

Demograficamente los que denominamos internautas electorales intensifican
el patréon masculino, mas nivel educativo y juventud, que ya es mayoritario
entre los usuarios de Internet. También se muestran mas polarizados ideo-
légicamente. Destaca que quienes acudieron a las web sociales mantuviesen
también un nivel de actividad considerable respecto a las web de las candi-
daturas. Y como lo contrario es cierto —los cibernautas partidarios también
visitan web sociales— cabe hablar de una militancia plural y simultanea, propia
del activismo digital y del joven electorado que lo practica. Todo ello, una vez
mas, a pesar del escaso didlogo entre las web politicas y sociales.

A medida que fijamos nuestra atencion, detectamos también la existencia
de barreras estructurales ligadas al acceso y la alfabetizacion digital. Tres de
cada cuatro cibernautas sociales, partidarios o deliberantes (en blogs, foros y
chats), eran varones y menores de 35 afios. La mitad habia ido a la universidad
y gozaba de un nivel de renta medio-alto. Las mayores diferencias surgen en
el plano ideolégico. Los internautas mas intensivos —con la frecuencia de uso
de la Red mas alta— muestran una ligera tendencia a la autoubicacién en la
derecha, que se hace mas clara en el recuerdo de voto. De forma inequivoca,
los usuarios de blogs y de web partidarias se inclinaron con preferencia hacia
el PP. Algo que se corresponde al enorme nivel de actividad del publico y
de redes de links que arroja el andlisis de los blogs conservadores-liberales;
siendo algunos de los mas radicales los mejor integrados en medios conven-
cionales o digitales.

La derecha cobra peso en los grupos con mas implicacién, mientras que
entre los inactivos prima el centro. El voto socialista alcanza el 40% en los
inactivos y desciende a medida que transitamos de los cibernautas a los ¢-
bernantas electorales. Entre estos ultimos, que hicieron todas las actividades
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tecnopoliticas posibles con la maxima intensidad y frecuencia, s6lo uno de
cada tres voto al PSOE. La proporciéon del PP alcanza uno de cada dos,
muy semejante a la de los cibernautas que hicieron todas las actividades mas
proactivas: intercambiar correos electrénicos, envidrselos a los partidos/can-
didatos o participar en foros. afiliado, y alteramos su/nuestra posicién frente
a la burocracia partidaria

Asistimos, por tanto, a una derechizacion ideolégica de la Red, también
entendible desde una O6ptica neoinstitucional que incorpora la teoria de la
estructuracién de Giddens (Sampedro, 2000). Nuestras practicas y consumos
mediaticos expresan, al tiempo que reformulan, las estructuras en las que nos
movemos. Escribiéndole un correo electronico a un candidato, reconocemos
nuestra condicién de votantes de listas cerradas. Pero también podemos alte-
rar dicha condicién: enviandole mensajes criticos por el “origen impositivo”
del puesto que ocupa, organizando blogs y foros en su contra. De este modo
refutamos “la disciplina” como cualidad que se le presupone a un simpatizan-
te o afiliado, y alteramos su/nuestra posicion frente a la burocracia partidatia
que nos pretende representar.

¢<Como interpretamos, desde esta perspectiva tedrica, el predominio con-
servador entre los usuarios tecnopoliticos mds activos en campafia? Surgen
varias respuestas, complementarias y que, por peso y plausibilidad, seguirfan
este orden. La primera explicacién considera que la clase social (media-alta y
alta), mayoritaria entre los usuarios intensivos de Internet, resulta ser uno de
los mejores predictores del voto al PP, Las barreras de acceso que sefialamos
e identificamos con las encuestas sostienen esta hipotesis. Y resulta compa-
tible con la segunda explicacién, que sefiala al PP como el partido mads inte-
resado en impulsar ciberestrategias electorales. Le habrian servido de acicate
dos motivos: concurrir a las elecciones desde la oposicién le situaba en una
posicion desfavorable frente al PSOE, que desde el gobierno rentabilizaba la
accion del Ejecutivo generando informacion electoral. Y, ademas, podia ejer-
cer un control econdémico-legal sobre los medios convencionales (sobre todo,
los publicos), aseguraindose una cobertura favorable o, como minimo, neutral.
Las dos tesis anteriores convergen en una tercera, de la que daremos cuenta
mas adelante: el PP atribuy6 su derrota en 2004 a las cibermovilizaciones
preelectorales del 13-M. Desde la semana postelectoral, inicié una escalada de
movilizacién contra el gobierno de Zapatero en la que las TIC jugaron un pa-
pel fundamental (Sampedro, Carrico y Reis, 2008). Durante cuatro afos el PP
logr6 sumar e integrar sus estrategias digitales a los considerables recursos con
los que el partido contaba en términos politicos, econémicos y mediaticos.

16. Agradezco a Juan Jestis Gonzalez esta explicacion, en su opinion, determinante.
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3.2. CIBERVOLUNTARIOS

En linea con nuestra perspectiva analitica, evitamos juzgar a los cibernautas
por incumplir el ideal del “ciudadano informado” e intentamos no pro-
yectar sobre ellos frustraciones pasadas e ilusiones futuras. Seguimos
centrandonos en quienes mas se acercaban a ese ideal de ciudadania e
ilusién. Los cibervoluntarios partidistas no sélo se implicaron muchisimo
en la campafia, sino que lo hicieron de forma no remunerada, perma-
nente e insertos en los equipos electorales del PSOE y PP, bajo cuyas
directrices actuaron.

Los cibervoluntarios, al margen del partido con el que habian colaborado,
enunciaron un discurso critico semejante, en gran medida, al de los ciberac-
tivistas sociales. Aunque menos radicales, llegaron a acusar a los partidos de
oportunismo y engafio. Desde ambos polos ideolégicos sefialaron que era
practica comun que se les pidiese enmascarar o falsear en los foros o en las
encuestas on/ine su identidad, simulando que eran intervenciones ciudadanas
genuinas. Otra critica comun fue la ruptura total de vinculos del partido con
los cibervoluntarios, una vez pasadas las elecciones.

Cabe resumir las criticas que formularon. Sus expectativas diferfan mucho
de las iniciativas desplegadas por las maquinarias electorales. Al margen de su
filiacion ideoldgica (a) se quejaron de recibir protocolos e instrucciones, en
lugar de informacién y conocimiento interno sobre la campafia; (b) deseaban
participar activamente pero, sobre todo, se les requirié que manipulasen en-
cuestas on/ine sobre la popularidad de los candidatos; y (c) querfan conectar
la campafia con la sociedad, pero se sintieron como meros asistentes de los
profesionales contratados por los partidos. Es decir, el enorme potencial de
esta militancia habfa sido amputado por (a) un excesivo dirigismo, (b) hacia
practicas fraudulentas y (c) subalternas.

Por supuesto que constamos diferencias entre los ciberactivistas de mo-
vimientos sociales y los cibervoluntarios partidistas, pero las discrepancias se
borran a medida que ambos sectores adoptaban un posicionamiento critico,
que, a su vez, corre paralelo al nivel de conocimiento y uso de la Red. In-
ternet diferencia, pero también homogeniza a los usuarios de la tecnopoliti-
ca. Al menos en Espafia, constatamos que un cibervoluntario del PP podria
mantener mas coincidencias con uno del PSOE, e incluso con ciberactivistas
sociales de izquierda, que con ciertos miembros de su partido; en especial, si
no acceden a la Red. Los cibernautas comparten pareceres semejantes sobre
el éxito de la cibercampafia de los distintos candidatos, visiones proximas del
horizonte democratico que debieran potenciar las TIC, conflictos parecidos
con las directrices partidarias. ..
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En el contexto espafiol los internautas se distinguen por sostener una
critica sin apenas paliativos a la burocracia partidista y a la confrontacién
bipolar que se manifestaron, segin ellos, en las dos dltimas campafias.
Rechazan de plano la oposicién antagonica entre socialdemécratas y con-
servadores. Y reprueban un sistema politico-informativo tradicional que,
segun afirman, se ha trasladado sin cambios a Internet, dando lugar, sobre
todo, a estrategias ciberelectorales virtuales y engaiiosas. Por virtuales se refe-
rfan a que eran puramente simbolicas, sin efectos reales ni impacto fuera
de la pantalla, ya fuese el monitor del ordenador o la televisiéon. Las pan-
tallas mediaticas de la campafia se reflejaban unas a otras, generando una
pseudorealidad sin garantia de veracidad. Por engasio, el grupo de discusion
que reunio a los cibervoluntarios del PP y del PSOE, se referfa a algo mas:
una evidente intencion manipuladora. En varias ocasiones, los cibervo-
luntarios de ambos polos ideolégicos afirmaron que una de las principales
estrategias impulsadas por los partidos fue su participacién en votaciones
online sobre las candidaturas en liza.

Este llamamiento a falsificar las encuestas digitales pretendia, sobre todo,
encumbrar al ganador de los debates electorales celebrados entre el Presi-
dente y el candidato de la oposicion. El fraude partia del principio ya clasico
de que los debates electorales no se pierden en el platéd televisivo donde
se celebran, sino en la disputa sobre quien resultd vencedor. Antes, ese
debate tenfa lugar, sobre todo, en la prensa de prestigio y en los telediarios
nacionales. Ahora cobra forma autorreferente, con Internet como medio
imprescindible: recoge las primeras reacciones y las agrega, casi en tiempo
real y a coste cero, en las encuestas que nutriran después los informativos
y las tertulias. Se trata, sin duda, de un sistema de fabricacion y expresion de la
opinidn priblica muy eficaz y eficiente para los gestores de los medios. Pero
recorta y adultera el potencial democratizador de la Red, al menos en estas
seis dimensiones:

— Aprovecha el anonimato de las ciber-identidades en su parte mas
negativa (la irresponsabilidad) y limita hasta el absurdo el poten-
cial positivo (la libertad expresiva). Los seudénimos o la identidad
anénima de Internet favorecen, sin duda, la autonomia y horizonta-
lidad expresivas; pero lo hacen a costa de renunciar a pedir “expli-
caciones” o “responsabilidades”. El voto digital en estas encuestas
fraudulentas y los usos periodisticos que de ¢l se hacen degrada el
sufragio en las urnas, al intentar anticiparlo y, en ultima instancia,
equiparlos.
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— Restringe a un par de ocasiones la participacion digital de los votan-
tes y simpatizantes mas activos. Si la democracia representativa adolece
de su caracter episodico, limitando la participacion ciudadana a votar
cada cierto tiempo; este uso digital de las encuestas banaliza aun mas
las intervenciones puntuales y peridédicas (nunca continuas, como pet-
mitirfa la Red) de los votantes.

— La participacién se pauta como reaccion a dos debates electorales;
es decir, se fomenta una intervencioén reactiva. Porque, por ejemplo,
las TIC no se aplicaron para influir en el debate proponiendo temas
o abriendo debates sectoriales después. Solo importaba decantar de
forma engafosa el resultado de un asalto a dos “asaltos” (y entre dos
candidatos).

— La participacion ofrecida es la minima (un mero clic) y restringida
en su alcance (a favor de una de las dos candidaturas mas presentes ya
en los medios convencionales). La negativa a realizar los debates online
propuestos por los cibernautas, que hicieron campafia especifica por
ello, deja en evidencia la escasa disposicion a establecer un proceso
deliberativo al margen del control de los dos grandes partidos.

— La naturaleza de la respuesta que se propone al electorado es indivi-
dual (intenta anticipar el voto el dia de las elecciones), careciendo de
otra articulaciéon que no sea la numérica de las mayorfas. De hecho,
como sefalabamos, se pretende anticipar o emular el recuento electo-
ral.

—Y, por ultimo, se dirigi6 la atencion hacia el formato de la comunica-
ci6n politica que arroja mayores cotas de personalizacion, puesta en es-
cena espectacular y negativismo. Los partidos pidieron a sus cibernau-
tas que se centrasen en unos debates electorales que, tras casi 15 afios
de ausencia, regresaron a la television con resultados decepcionantes:
el segundo debate tuvo menor audiencia que el primero (Sampedro y
Seoane, 2008).

En suma, los partidos destinaron a sus cibervoluntarios hacia un objetivo
que nada tenfa que ver con las promesas de la ciberdemocracia, sino todo lo
contrario. Algo peor: les propusieron simular una aplicacion de la tecnopoliti-
ca democritica que, a la postre, reproduce y degrada el sistema politico-infor-
mativo convencional, en vez de regenerarlo.
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Por si resultase excesiva la anterior afirmacién, seflalemos que Internet ni
siquiera sirvi6 como la extraordinaria fuente de informacién enciclopédica y
de contraste con las declaraciones politicas que ya es. En un alarde de moder-
nidad, el Presidente Zapatero remiti6 a los televidentes a que consultasen en
la Red un informe econémico que avalaba sus posiciones. Dicho documento
no estuvo disponible hasta mucho mds tarde. Habida cuenta de que la cri-
sis econoémica centraba la campafa del PP y se perfilaba como inmediata, el
fraude en términos de esfera publica democratica merecerfa ain peor consi-
deracion.

Si tenemos en cuenta las cuatro dimensiones que sefiala Stephen Coleman
(2005) sobre la comunicacion politica digital, no hemos avanzado nada. (a) No
progresamos en absoluto hacia una co-presencia entre representantes y represen-
tados. La combinacién de la Red y el “formato estrella” de las elecciones de
2008 en Espafia no hizo a los candidatos mas accesibles al cuerpo electoral. (b)
Tampoco hemos evolucionado “del lugar a la Red”, puesto que la actividad de
los cibervoluntarios o los contenidos de los blogs siguieron centrados en unos
debates electorales que lograron, a pesar de sus evidentes limitaciones, centrar
la atencion del sistema politico-informativo. (c) Los debates televisados siguie-
ron anclados en el modelo de “la transmisiéon” y no plasmaron didlogo alguno,
no ya con los electores, siquiera entre los propios candidatos. Y (d) tampoco
evolucionamos “del espectaculo al juego”, puesto que este dltimo, el especta-
culo de los debates, estaba “trucado”: los temas y tiempos habfan sido pac-
tados con anterioridad, el periodista moderador se limité a medir la duracién
de las intervenciones de los candidatos y a datles el turno de palabra. Como
sefialamos, no se permitieron mas debates en la Red, a pesar de ser objeto de
una campafla entre los cibernautas. Por dltimo, los debates en television no
incorporaron las TIC para introducir preguntas del publico, cuyas reacciones
fueron adulteradas por las directrices dadas a los cibervoluntarios.

3.3. DE LA CALLE AL CIBERESPACIO

Cuando analizamos el grupo de ciberactivistas que participaron en las web
sociales y el grupo de cibervoluntarios que colaboraron con los partidos, al-
canzamos uno de los resultados mas relevantes. En ambos grupos, cuanto
mayor era el nivel de conocimiento y uso de las TIC, mas criticos se mostra-
ban los usuarios. Todo ello con independencia de su militancia social o parti-
daria. Los ciberactivistas sociales eran conscientes del creciente control y de
la instrumentacion electoralista de las TIC. Se referfan con nostalgia respecto
a lo ocurrido en los comicios de 2004. Al igual que ellos, aunque mas mo-
derados, los cibervoluntarios partidistas ensalzaban la horizontalidad de las
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autoconvocatorias ciudadanas del 13-M y la sorpresa que supusieron para los
aparatos de los partidos. Sorpresa en la que inclufan al PSOE y que desmiente
las imputaciones que le acusaban de haber organizado aquellas protestas en
la jornada de reflexién del 13 de marzo de 2004. Imputaciones que, por otra
parte, quedan desmentidas por el ulterior predominio conservador en el am-
bito tecnopolitico.

Resulta relevante subrayar que los internautas que hemos estudiado, en ge-
neral, se mostraban plenamente conscientes de que la capacidad innovadora
de la ciberpolitica tiene raices sociales (el intenso ciclo de movilizacion en la
calle que precedié al 13-M) y que, ademas, no depende tanto de la novedad
de los gadgets tecnologicos. Hasta el momento ninguna red social ha sido tan
importante como la que se tejié el 13-M, aunque entonces no existiesen Face-
book, Tuenti o Twitter. El encono con que el ciberespacio neoconservador ha
combatido el legado del 13-M es una prueba mas de su trascendencia.

Hasta el momento, el proceso mas importante generado por las TIC en
unas elecciones espafiolas tuvo lugar en marzo de 2004, como respuesta a
la manipulacion electoralista de los atentados del 11-M. Tom¢ la forma de
cibermultitudes que, recurriendo a la desobediencia civil, respondian al “co-
lapso de la esfera publica” (Sampedro, 2005) y, en concreto, rebasaron el sis-
tema de comunicacion politica establecido hasta entonces (Sampedro, 2008).
Los datos y analisis que hemos ido desarrollando desde entonces (Sampedro,
2009), unidos a los que ahora presentamos en este libro permiten entender las
derivas ultimas de aquella, ahora si reconocida, expresioén de “contrapoder”
(Castells, 2009: 443-473).

Pero el abordaje de Manuel Castells, a pesar de su incuestionable valor,
no da cuenta de toda la riqueza del 13-M en términos histéricos, ni de su
potencial heuristico. El sociélogo espafiol, a pesar de las aportaciones que
ofrece en su libro Comunicacidn y poder, reduce los antecedentes a las manifes-
taciones contra la Guerra de Irak y sus consecuencias, a las electorales. Olvida
asi que la legislatura 2000-2004, con mayorfa absoluta del PP, provoc6 una
movilizacién ciudadana sin precedentes en nuestro pafs. Iniciada en el ambito
universitario (LOU), se trasladé al ambiental (Prestige) y culminé en las mani-
festaciones antibelicistas. Estos temas apenas reportaron costes electorales al
PP, ni en el nivel municipal ni en el autonémico, gracias al férreo control de la
agenda medidtica ejercido por el Gobierno de J. M. Aznar (Sampedro, 2004;
Sampedro y Lépez-Rey, 20006).

Un nuevo candidato del PP a la Presidencia y una durisima estrategia de
imposicion de la agenda electoral fue desplegada en los tres meses de 2004,
previos a los comicios (Sampedro, Garcfa-Luengo y Sanchez-Duarte, 2008).
El Gobierno pretendia criminalizar a la oposicién, acusandola de connivencia
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con ETA, en el marco de los pactos del PSOE para gobernar en Catalufia. La
precampana identificé al PP con las victimas del terrorismo, acusé a Carod
Rovira de alcanzar acuerdos con ETA (de no atentar en Catalufia) y a Zapa-
tero, de mantenerse en el poder a toda costa. Sin esta agenda preelectoral no
se explica lo que ocurri6 entre el dia de los atentados —11 de marzo—y el de
la votacion —14 de marzo—.

El Gobierno de Aznar logr6 acallar durante tres dias los recelos que la
imputacion de la autorfa etarra despertd entre sus opositores mas acérrimos.
Estos se embarcaron en condenar a ETA, respaldaron y se sumaron a una
manifestacion institucional convocada para el dia siguiente a los atentados. Se
trataba de una imprudencia temeraria (podrian repetirse unos atentados que
pretendian una masacre aun mayor de la alcanzada) con un claro propdsito
electoral. El lema de la cabecera de la manifestacioén rezaba “Con las victi-
mas, con la Constitucion y por la derrota del terrorismo”. Diseflado como el
mensaje hegemoénico que al dia siguiente inund6 los medios en la jornada de
reflexién, la convocatoria oficial propugnaba la defensa de la Constitucion,
siendo el PP el unico partido que se comprometia a no reformarla como eje
de su campana. Esa defensa constitucional se ejercia en nombre de la solida-
ridad con las victimas (de ETA, al principio; de ETA y/o Al Qaeda, al final)
y apelando a una Guerra contra el Terrorismo, que el PP propugnaba seguir
librando tanto en el Pafs Vasco como en Irak.

La principal aportacion del 13-M no fue, por tanto, de indole electoral,
“preguntele a José Marfa Aznar sobre sus consecuencias practicas”, escribe
Castells (2009: 473) para concluir su analisis. Las encuestas disponibles no
distinguen el efecto de los atentados del que pudieran haber provocado las
ciberprotestas en el recuento final de los sufragios'”. Seguimos insistiendo en
que el efecto del 13-M fue sistémico y consistié en salvaguardar la linea de
flotacién de unas elecciones democraticas. Estas lo son porque antes de votar
la ciudadania ha podido participar en un debate que (a) identifica la mentira o
la incompetencia, (b) las sanciona en publico y (c) retira a los responsables de
la carrera electoral (Lupia y McCubbins, 1998).

17. De hecho, el efecto electoral bien pudo haber sido contradictorio. Por una parte, las protestas
pudieron haber fomentado un voto de castigo, cuando los manifestantes rebajaron el umbral de parti-
cipacion arriesgando multas y carcel por su desobediencia a la ley electoral. Por otra, la version cons-
pirativa y el victimismo del PP pudo haber movilizado otro voto extremista o centrista, del electorado
conservador que tradicionalmente se abstenia. El menosprecio al 13-M se ha reflejado también en la
ausencia de estudios y datos demoscopicos; con lo cual, estrictamente hablando, nos movemos en el
terreno de las conjeturas respecto a su verdadero impacto electoral. Su efecto en el voto joven si
esta avalado por nuestros trabajos (Sampedro, 2005:24-62) y claramente beneficié al PSOE, atrayendo
voto de U ¢, incluso, del PP, entre los primeros votantes. En todo caso, el 13-M habria comportado un
aumento del voto final, lo que subrayaria su efecto legitimador de las elecciones de 2004.
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En los tres dias que precedieron a las votaciones ni un solo actor poli-
tico o mediatico denuncié, en un medio de alcance nacional, los engafios y
silencios del Gobierno'®. Tampoco los de una oposicién que —consciente o
no, por iniciativa o a remolque— participé del engafio al no exponerlo como
tal. Fueron los sectores mas movilizados y criticos del tejido social tramado
a lo largo de cuatro afos los que, al margen de los partidos, rompieron “las
1y denunciaron al Gobierno por la manipulacién (no la
responsabilidad) de los casi 200 muertos y las mas de 1.500 familias heridas
el 11 de marzo.

mentiras prudentes

Este analisis matizaria la terminologfa que propone Castells “comunidades
insurgentes instantaneas” en referencia al 13-M (2009: 470-3). A no ser que
la insurgencia consista en suplir las deficiencias del sistema politico-infor-
mativo, superando a una esfera publica que habfa colapsado antes de unas
elecciones por la violencia terrorista, el electoralismo partidario y la falta de
profesionalidad periodistica a la hora de abordar dicha violencia. Y, por otra
parte, esa comunidad, que lejos de ser “instantanea” se tejié durante toda una
legislatura, ha demostrado tener poca cohesion y escasa resistencia frente a
las dinamicas contrarias que despert6 en los sectores sociales opuestos y a los
intentos institucionales por desmantelarla.

El 13-M ha sido progresivamente desactivado en los dos planos que veni-
mos sefialando. Supone una crisis arquetipica de “control tecnolégico” (Be-
niger, 1986) donde las nuevas energfas sociales discurren por canales aun no
cerrados, en estado de experimentacién y, con frecuencia, en contra de los
dispositivos de control desarrollados hasta entonces. La herencia del 13-M
cobré antes de las elecciones de 2008 nuevamente forma de cibermultitudes,
esta vez centradas en el tema electoral escamoteado por todas las fuerzas

I8. Las excepciones las protagonizaron el lider de la izquierda abertzale, Arnaldo Otegi, y la Cadena
Ser. Pero su efecto fue pronto contrarrestado. Otegi estaba equiparado por la legislacion y las decla-
raciones gubernamentales con los terroristas de ETA.Y la principal emisora de radio del pais incurrié
en un grave error afirmando el hallazgo de suicidas yihadistas. Esta informacion seria desmentida el
mismo dia de su difusion y dafaria seriamente la linea critica de la Ser. Manuel Castells, en cambio,
demostro su autoridad e independencia académicas en un entorno intelectual inane. Castells apunté
la autoria yihadista el 13 de marzo de 2004 y reivindico la gestacion popular del 13-M una semana
mas tarde desde la La Vanguardia. Es la excepcion (relativa) que confirma la regla: el diario barcelonés
alcanza una circulacion muy reducida fuera de Catalufia y ninglin otro medio convencional reprodujo
los articulos de Castells o refrendd el Premio Godé de Periodismo 2005, recibido como reconoci-
miento a su encomiable papel. Como contraste véase el articulo en El Pais de F. Savater,“Autopsia” del
12 de marzo de 2004.

19. Véase en la obra colectiva que publicamos a un afo de los sucesos (Sampedro, 2005) nuestra tesis
de que el modelo de “la espiral de silencio” (Noelle-Neuman, 1982) guiaba la estrategia del Gobierno
del PP, mientras que fueron las cibermultitudes las que rebasaron los “umbrales de la protesta” en un
modelo de “mentiras prudentes” (Kuran, 1995) antagénico al anterior; y que como tal venimos defen-
diendo desde hace afos (Sampedro, 2000).
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politicas mayoritarias: la burbuja inmobiliaria, origen de la crisis econémica
que entonces estaba en ciernes. El “Movimiento por una vivienda digna” y “1”
de Vivienda” fueron las dos plataformas telematicas que, después, tomaron
forma con movilizaciones presenciales reproduciendo el esquema del 13-M:
autoconvocatorias descentralizadas del tejido social mas movilizado, que al-
canzaban a los circulos concéntricos de ciudadanos sin organizacién formal
alguna, sin direccion ni presencia partidarias™.

Estas cibermovilizaciones lograron mayor eco en las elecciones munici-
pales y autonémicas anteriores a las generales. Introdujeron el tema de la
corrupcion y degradacion urbanistica en la agenda. Pero no tuvieron impacto
negativo en los municipes encausados por corruptelas. Las causas de su pos-
terior desvanecimiento hay que buscatlas en (a) los rasgos que caracterizan a
las cibermultitudes y en los procesos de (b) domesticacion social y (c) repre-
sién-cooptacion institucional que experimentaron.

(a) El grupo de discusion de los ciberactivistas sociales que analizamos sefial6

el divorcio existente entre las redes de contrainformacion alternativa y
las estrategias electorales de los partidos de izquierda. Constataban en-
tre ellos un mayor divorcio que en el eje ideolégico de la derecha; al que
consideraban mas instrumental en términos electorales y mas eficaz con
estrategias complementarias entre medios convencionales, partido politico
y ciberpolitica.
El ciberactivismo social manifestaba en 2008 un interés intenso por la
movilizacion offfine, “en la calle” y se mostraba receloso de que algunas
herramientas de las web 2.0 o 3.0 y de las redes sociales (tipo Facebook)
sirviesen al “marketing”, a costa de un mayor control del usuario. Estos
recelos podrian haber favorecido la progresiva implantacion de tendencias
conservadoras o, al menos, despolitizadas en las redes sociales desarrolla-
das desde entonces. Las redes del 13-M, en cambio, adolecian de desco-
nexion con el sistema politico-informativo convencional.

(b) Habria sido muy interesante haber estudiado a los ciberactivistas del te-
jido (neo)conservador, muy presentes en la legislatura 2004-2008. En-
tonces se produjo otro ciclo de movilizacién; opuesto en intenciones y
parametros comunicativos al 13-M. Su objetivo politico fue el desgaste
del Gobierno de Zapatero en torno a temas politicos (la “teorfa de la

20. Las informaciones sobre el movimiento de vivienda, han sido extraidas de las investigaciones
coordinadas con lvan Gil (atn en curso) y pueden constatarse en las web principales: http://www.
vdevivienda.net/ y http://www.viviendadigna.org/ [consultadas el | de marzo de 2010, aunque con un
nivel de actividad muy bajo].
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conspiracién” sobre el 11-M, la negociacion gubernamental con ETA) y
sociales (la familia “amenazada” por las leyes de matrimonio homosexual
o el aborto). No cabe duda de que este nuevo sector activista supo in-
troducir una cultura politica conservadora entre las nuevas generaciones
cibermilitantes. Su éxito ha sido, desde luego, mayor que el movimiento por
la vivienda en términos mediaticos y politicos.

Las movilizaciones del PP (2004-2008) lograron al menos bloquear la
agenda politica del gobierno socialdemodcrata en varias ocasiones. Trian-
gulando ciberactivismo, con medios digitales y tradicionales de claro sig-
no conservador consiguieron que perviviesen las dudas de la autorfa del
11-M (y las sospechas de beneficio electoral para el PSOE), entorpecie-
ron el proceso de negociaciéon con ETA y recabaron apoyos sociales con-
tra ciertas medidas progresistas de los socialdemocratas en los ambitos
educativos o sociales.

(c) El pacto de silencio de unos partidos y unos medios que si reconociesen

el verdadero caracter 13-M recordarfan su falta de profesionalidad, expli-
ca que todavia pueda resultar extrafio afirmar que las cibermultitudes del
13-M confirieron legitimidad a los comicios de 2004, al menos denun-
ciando la manipulacién y la falta de informacién veraz.
Los medios, incluso los opuestos, prestaron mucha mas atencién a las
campafias del PP que a la de “una vivienda digna”, heredera del 13-M.
Baste seflalar que los periodistas comenzaron a desarrollar mecanismos
estandarizados que median la asistencia a las manifestaciones cuando co-
menzd a convocatlas el PP; habiendo sido las movilizaciones contra el
gobierno de Aznar mucho mas nutridas.

Mencién aparte (y un estudio especifico) mereceria la inflacion mediatica
de los ciberbotellones: reuniones multitudinarias de jovenes en lugares puiblicos
para beber alcohol, convocadas a través de la Red. Cobraron presencia me-
didtica, no por una conspiraciéon politico-corporativa, sino porque la retrans-
misién de los ciberbotellones en las televisiones resultaba rentable para los
medios e inocua para la clase politica. Incluso beneficiaba a los candidatos
que quisiesen presentarse como guardianes de la salud de los jovenes y del
orden publico. Los ciberbotellones, al contrario que el 13-M, no mermaban
la legitimidad de los politicos ni cuestionaban el periodismo espafiol. A estos
réditos simbdlicos, se sumaban otros de orden politico; ya que informar de
las autoconvocatorias de los jévenes para beber, no ponia en riesgo ninguna
alianza politico-mediatica. Y, por ultimo, las ganancias econémicas eran mu-
cho mayores retransmitiendo en directo los ciberbotellones que una acciéon de



VICTOR F. SAMPEDRO BLANCO 39

desobediencia civil en la jornada de reflexion. La definicion lucrativa y corto-
placista de los objetivos institucionales de los medios se revelan, una vez mas,
como principal filtro de la agenda mediatica (Sampedro, 1997).

Por otro lado, los partidos lograron anular al movimiento de la vivienda com-
binando la durisima represién de las primeras concentraciones presenciales
y la cooptaciéon electoral de sus demandas. En esta dltima linea, durante la
campafia de 2008 todos los partidos-administraciones entraron en una com-
peticion de ayudas a los jévenes para abaratar alquileres e hipotecas. Aunque
el resultado final de estas medidas fueron, respectivamente, el incremento del
precio del alquiler y el encarecimiento de las hipotecas al estallar la crisis, en la
campafia de 2008 los candidatos transmitieron la impresion de responder a las
demandas populares. La falta de articulacion interna del movimiento y su es-
casez de lazos institucionales harfan el resto. Bajo las redes aguardaba vacio.

Constituye un objetivo preferencial de nuestras investigaciones futuras ana-
lizar el ciberactivismo de los movimientos sociales, tanto neoconservadores
como “alternativos”. La cibercampana de 2008 nos demuestra que la vivienda
habfa sido desplazada en Internet por otras cuestiones de indole tecnolégica,
sin el significado sistémico que tuvieron el 13-M (evidenciar la insuficiencia
del sistema politico-informativo) o la denuncia de la burbuja inmobiliaria (mo-
tor del sistema econémico y fuente de su crisis). Cuestiones como el canon
digital o los debates electorales en la Red fueron los temas que surgieron en
Internet para impactar luego en los medios convencionales. Todos se circuns-
criben al ambito cibernético. No alteran las estructuras politicas y econdmicas
que permitirfan a los internautas trasladar la autonomia que gozan en el plano
comunicativo a sus condiciones de participacion en la vida publica.

4. CONCLUSIONES QUE NO SON TALES

Sefialabamos tres resultados globales de nuestros estudios: la derechizacion de
los usuarios tecnopoliticos, la burocratizacién partidaria de la cibercampafa y
el encapsulamiento progresivo del ciberactivismo en cuestiones de su propia
esfera, la digital. Ninguna de estas tendencias son definitivas ni irreversibles.
Nuestro modelo teérico los concibe como procesos en marcha. Pero también
nos “tomamos en serio” las nociones de democracia deliberativa y ciberde-
mocracia; inherentes, de hecho, al modelo democratico que exigen nuestras
sociedades y dicen promover sus representantes. No existen candidatos que
reconozcan ignorar a su audiencia o que justifiquen una coraza institucional
que les blinda. No quedan muchos periodistas que de forma explicita manden
callar al publico o no simulen escucharla a través de las TIC.
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Con minimos presupuestos normativos y recogiendo la posicion media
expresada por los publicos que hemos analizado, serfa deseable que ocurrie-
ran tres cosas; por otra parte, bastante factibles, excepto la primera.

(1) Las barreras estructurales al acceso digital que constatamos entre los sec-

tores sociales mas desfavorecidos y el sesgo conservador de los usuatrios
tecnopoliticos mas intensivos aconseja acometer planes de alfabetizacién y
equipamiento digital entre los sectores populares. Se trata de una demanda
presente en todos los grupos de discusion. Los gobiernos que se autocali-
fican de progresistas debieran considerar estas medidas como prioritarias.
Ahora que las redes “sociales” (Facebook y Twitter como nuevo iconos) es-
tan tan en boga, cabria recordarles a las administraciones gobernadas por
la izquierda lo mucho que desaprovecharon las redes de activismo que
cristalizaron el 13-M; y cuanto acusan ahora la fortaleza y vitalidad de las
contra-redes creadas por y en torno al PP. No haber reconocido el valor
de los flujos sociales que desembocaron en el 13-M ha supuesto una ocasidn
perdida cuando se piensa en los cientos de miles de jovenes votantes cuya
primera experiencia politica fue el llamamiento a participar como volunta-
rio para recoger el fuel del Prestige, un e-ail para acudir a una manifesta-
ci6n del “No a la Guerra” o un SMS del 13-M.
El contraste con los avances del PP —que ha integrado redes sociales offfine
(familiares, educativas, religiosas...) y on/ine (medios digitales y tradiciona-
les, blogs y medios convencionales)— no puede ser mayor. La alfabetiza-
cion y el equipamiento digital de las clases populares es un prerrequisito
para equiparar las oportunidades de ascenso social y hegemonia cultural.
Pero ademis facilitarfa el protagonismo politico de las rentas mas bajas
y, en ultima instancia, aumentaria el voto hacia los partidos de izquierda.
Aunque lo importante serfa hacer realidad lo que ningun democrata nega-
rfa: el derecho a comunicarse e informarse pasa hoy en dia por garantizar
el acceso universal a Internet. Sin embargo, estos objetivos no parecen
verse favorecidos por la regulacién de comunicaciones digitales impulsada
por el Gobierno socialista desde la Presidencia Europea en 2010*' y la
regulacion de descargas de contenidos digitales incluida en la Ley de Eco-
nomia Sostenible (“Ley Sinde”)*.

21. Constltense los documentos oficiales y las criticas del Comité de Expertos convocado por los
ministerios de Cultura y de Industria en http://red-sostenible.net/index.php/P%C3%A I gina_Principal.
Para otras valoraciones mas ligadas al tejido social, pueden verse http://www.nodo50.org/comunes/ y
http://hacktivistas.net/ [fuentes consultadas el | de marzo de 2010].

22. http://es.wikipedia.org/wiki/Ley de_Econom%C3%ADa_Sostenible [fuente consultadas el 23 de
marzo de 2010].
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(2) Ahora bien, la cibermilitancia no resulta “cémoda”; sobre todo, para las

burocracias electorales. Si éstas siguen negandose a integrar las iniciativas
de la base o pervirtiéndolas con fraudes como los que hemos visto; los
militantes y simpatizantes o (¢por qué no?) los cargos disidentes, usaran
cauces telematicos “incémodos”. De contar con suficiente fuerza, desbot-
daran los controles ejercidos por las jerarquias partidarias. Esta posibilidad
reviste la mayor trascendencia en términos de competicién politica. Abre
la puerta a generar corrientes internas y desencadenaria nuevos procesos
para seleccionar lideres, generar agendas electorales e, incluso, partidos
nuevos.
Que esto suceda dependerd de la fortaleza de los liderazgos en los dos
principales partidos, hacia el exterior (la valoracién en las encuestas y los
resultados electorales), y hacia el interior (los apoyos de los correligiona-
rios y de los barones territoriales). Pero, obviamente, tendran mas posibi-
lidades de verse afectados los partidos con mayor numero de cibernautas
afines y que arrojen un nivel de conflictividad interna mas alto.

(3) Por dltimo, quizas hayamos transitado en tan sélo cuatro afios un camino
que crefamos serfa mas largo. Hemos pasado de unas cibermultitudes que
se autoconvocaron con las TIC, se manifestaron en la calle y la ocuparon
con reivindicaciones estructurales; a una multitud virtual, con las connota-
ciones negativas del término. Es decir, practica una tecnopolitica restrin-
gida a las pantallas, blindando su autonomia en ese ambito (el expresivo),
para asegurarse presencia publica (¢sélo comunicativa?). Las cibermultitu-
des (13-M, V. de Vivienda) irrumpieron con demandas estructurales sobre
el sistema politico y econémico, a la altura de la revolucién digital que se
anunciaba. Ahora, los cibernautas resisten los controles que los poderes
estatales y corporativos intentan imponerles en la Red.

Los cauces se agostan. Los diques parecieran infranqueables. Y las ciber-
multitudes pudieran volverse autoreferenciales, virtuales. Pero el juego sigue
abierto.






IT. Consumo de informacién y usos
electorales de los internautas

José Antonio Loépez (UdC)
Victor F Sampedro Blanco (URJC) y
Celia Mufioz (UdC)

Este capitulo consta de dos partes que abordan sendos fenémenos complemen-
tarios en el analisis de la relacion entre politica y usos de las nuevas tecnologfas.
En primer lugar matizaremos la aplicacién del concepto de “cibercampafia”
en el Sur de Europa a partir de dos encuestas sobre el uso de las herramientas
digitales y el consumo de informacién politica en Internet durante la campafia
clectoral de 2008 en Espafia. La primera encuesta fue dirigida a los insernantas en
generaly la segunda a quienes se conectaron con una alta frecuencia y que llama-
mos internantas intensivos. Comparamos estos resultados con los de la poblacién
espaflola y del extranjero y, entre los hallazgos, destacaremos el bajo uso de los
recursos disponibles en la Red (no atribuible al grado de implantacién de las nue-
vas tecnologias), el policonsumo de informacion politica a partir de multiples
medios, con inercias heredadas del consumo mediatico tradicional y la escasa
importancia de los dispositivos mas interactivos.

Estos rasgos son imputables a ciertos desequilibrios entre la demanda ciuda-
dana y la oferta de las herramientas tecnoldgicas y los contenidos que los acto-
res politicos vehiculan en Internet durante las elecciones. También constatamos
la existencia de una minorfa de cibernautas muy activa que resulta importante en
términos cualitativos y que justifica el empleo electoral de la Red. Sin embargo,
los internautas mas intensivos apenas muestran mas interés ni mayor participa-
cién telematica en la cibercampafia, evidenciando asf sus limitaciones.

En la segunda parte profundizamos en el analisis de los colectivos que
hacen uso de la Red en campafia electoral. Diferenciamos entre ciberactivistas
y cibernantas (estableciendo tipologias de estos ultimos) y proporcionamos sus
perfiles politicos y sociodemograficos, asi como los usos que de Internet hi-
cieron durante la campafia electoral. Entre los resultados mas destacables de
la investigacion adelantamos ahora que en Espafia el mayor acceso a Internet
no conlleva un mayor uso politico de la misma, la complementariedad de las
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actividades online y offline, y la mayor participacion y usos de la Red, en térmi-
nos generales, de los ciudadanos que se autoposicionan en la derecha.

1. INTERNET Y CAMPANAS ELECTORALES
1.1. LA OFERTA Y LA DEMANDA TECNOPOLITICA EN EL SUR DE EUROPA

Segun las Naciones Unidas (UNCTAD, 2007), siete estados cuentan con mas de
un 70% de usuarios de Internet: Holanda y Luxemburgo (con el 89% y 72% res-
pectivamente), los paises nordicos Noruega (88%) y Suecia (77%), los oceanicos
Nueva Zelanda y Australia (79% y 75% respectivamente) y Corea (70%). Los
EE. UU. rozan esa cifra (69%)>, mientras que en el Sur de Europa como Fran-
cia, Espafia o Italia no alcanzan el 50% (49,6%, 49,6% y 41% respectivamente).

En efecto, y segun la Organizacion para la Cooperacion y el Desarrollo Econdmico
(2008), en adelante OCDE, esos tres paises mediterraneos poseen un nivel si-
milar de penetracion de Internet. En 2007 el porcentaje de hogares con acceso
a Internet era de 49% (Francia), 45% (Espafa) y 43% (Italia), por debajo de la
media de la Europa de los 25 (56%), de los EE. UU. (62%) y a gran distancia
de los paises nérdicos que, junto con Corea y Holanda, ofrecen los datos mas
altos*. El ritmo en la implantacién de Internet es, l6gicamente, mayor en la
Europa del Sur; que entre 2006 y 2007 aument6 un 20% en Francia, 14% en
Espafia y 8% en Italia: siendo este dltimo el unico pais de los tres que crecio
menos que la media de la UE de los 25 (10%). En cuanto a la calidad de la
conexion (porcentaje de hogares con banda ancha en 2007), Italia también
se halla en desventaja: slo el 25% de los hogares italianos contaban con esta
conexion, mientras que en Espafia aumento6 al 39% y en Francia al 43%. Los
paises nérdicos y Holanda vuelven a presentar los mejores resultados: 67%
de Noruega y el 76% de Islandia, situandose por encima de los EE. UU.,
donde algo mas del 50% de los hogares contaba con conexién de alta velo-
cidad. Por tanto, identificamos un grado de implantacion de Internet similar
en Francia, Espafia o Italia. Resulta menor que el norteamericano, y aun mas
reducido respecto a los pafses nérdicos u oceanicos®. Considerando estos
datos contrastaremos una primera hipétesis, referida al pablico o al polo de

23. Los datos expuestos son de la UNCTAD (United Nations Conference on Trade and Development)
para el 2006. En 2007 los EE. UU. ya habian alcanzado el 71% de usuarios de Internet (U.S. Department
of Commerce, 2008).

24. (Corea un 94%, Islandia un 84%, Holanda un 83%, Suecia un 79%, Dinamarca y Noruega un 78%).
25. Que los EE. UU. no puntiien mas alto debe entenderse no tanto como una limitacion del pais en el que
nacié Internet, como de las ventajas estructurales (en términos de tamafio de poblacién, homogeneidad
cultural, mayor renta per cdpita, etc.) de que disponen paises como Holanda, Nueva Zelanda, Noruega, etc.
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la demanda de las cibercamparias electorales: L.a menor implantacion de Internet
condiciona un menor uso ciudadano de los recursos tecnopoliticos digitales.
Parece obvia la validez de esta hipétesis. Pero también podrfan existir cons-
tricciones o limitaciones por parte de la oferta, habida cuenta de que los disposi-
tivos tecnoldgicos que los actores politicos despliegan en la liza electoral podrian
ser menos atractivos para los potenciales usuarios que en otros paises. En este
sentido, la segunda hipotesis serfa la de que en otras culturas politicas menos par-
titocraticas y mas participativas o deliberativas los dispositivos digitales resultan
mas interesantes para la poblacion en general, y los cibernautas en particular.
Para contrastar estas hipotesis, a lo largo de los siguientes epigrafes aportamos
los datos secundarios disponibles de EE. UU.,, Francia e Italia. Sobre Espafia pre-
sentamos dos encuestas on/ine aplicadas a los internautas durante las Elecciones
Generales de 2008. Nuestro objetivo dltimo es cualificar la consistencia empirica
del término cberdemocracia electoral que, a su vez, aunaria las nociones de cibercam-
paia, ciberperiodismo 'y deliberacion digital. Consideramos que estos conceptos suelen
aplicarse sin matices, sobrentendiendo un uso generalizado de la Red o que, al
menos, comporta diferencias sustanciales respecto a las campafias tradicionales.
Siasf fuese, debiéramos constatar un uso politico y una valoracion positiva de los
recursos disponibles en la cibercampana de los candidatos y una participacion
ciudadana relevante en los blogs del petiodismo digital y/o en los foros o chats
de caracter electoral. Atenderfamos, pues, a los tres polos de la comunicacién
politica —partidos en liza, periodistas y ciudadanos— interconectados por la Red.

1.2. METODOLOGIA Y VALIDEZ DE LA MUESTRA

Como hemos adelantado, realizamos dos encuestas: la primera se referfa a los
internantas en general (en lo sucesivo 1G; con 1.205 casos) y la segunda a quie-
nes se conectaban al menos dos veces al dia a la Red, y que denominamos
internautas intensivos (11 en adelante, con 1.005 casos). Los resultados de la en-
cuesta a los internautas generales (EIG) e intensivos (EII) son similares entre
sf (lo que permite confiar en la validez interna). Ambas siguieron un muestreo
estructural por cuotas de sexo, edad, nivel de estudios y comunidad auténoma
a partir del panel de la Asociacion para la Investigacion de Medios de Comu-
nicacion-Estudio General de Medios (AIMC-EGM); institucion de referencia
en Hspafia sobre las audiencias y que fija el valor publicitario de los distintos
medios. El universo no es, por tanto, el de la poblacion sino el de las y los inter-
nautas, lo que explica diferencias significativas respecto a otros sondeos *.

26. EPA-INE del segundo trimestre de 2008, Encuesta sobre Tecnologias de la Informacién y la Comu-
nicacion a Hogares (TIC-H) del INE 2008 y Barémetro de Julio de 2008 del CIS, por ejemplo.
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Los internautas (tanto 1G como 1II) se diferencian del resto de espafioles
en que son un colectivo mas joven®, con mayor nivel de estudios® y mayor
peso de varones que de mujeres. También destaca su localizacion geografica
(mas catalanes y madrilefios, y menos andaluces respecto a la poblacion de es-
tas comunidades®), asf como unos niveles de ingresos supetiores a la media™.
En cuanto a la cultura politica, no cabe hablar de grandes diferencias. Los
porcentajes de internautas que se consideran de derechas y de centro no difie-
ren de los de la poblacion general. En cambio, sf aumenta significativamente
el peso de quienes se consideran de izquierdas y disminuye el de quienes no
responden; tendencia mas acusada en los internautas generales que en los
intensivos®'. En el recuerdo de voto constatamos las similitudes entre ambos
grupos: el voto al PP es casi idéntico entre los internautas intensivos y los en-
cuestados por el CIS*. Destaca una menor preferencia por el PSOE y mayor
por partidos nacionalistas de izquierda (derivada seguramente del mayor peso
que Catalufia tiene como comunidad de residencia entre los encuestados).
Conviene destacar que los II conffan en mayor medida que los IG en las
posibilidades de comunicarse con los politicos, lo que podtia incentivar su
mayor actividad en la Red. Sin embargo, coinciden en la opinién sobre la poca
importancia que los politicos conceden a las opiniones de la gente corriente.
El desencanto y la desilusion en este sentido son iguales en los dos grupos de

internautas y la poblacion general™.

27. El 86% de los encuestados tiene menos de 44 afios, mientras que en el Barémetro del CIS este por-
centaje se sitla, para el mismo intervalo, en el 51%. El peso de un grupo de mas edad, el de mayores de
55 afos, es en nuestra encuesta de un 4% mientras que en la encuesta citada del CIS se eleva al 33%.
28. Casi la mitad de los internautas encuestados (49%) han completado estudios universitarios (fren-
te a un 19% en el Baréometro del CIS), mas incluso que quienes completaron estudios de ensehanza
secundaria, que representa un 43% (28% en el Barometro del CIS), siendo marginal (apenas un 8%) el
peso de quienes sélo cuentan con estudios primarios (44% en la encuesta del CIS).

29. Catalufia tiene un 23% (su peso total es del 16%), Madrid un 18% (su peso total es del 14%) y
Andalucia un 3% (su peso total es del 18%).

30. En lo que se refiere al nivel de ingresos mensuales, un 18% percibe remuneraciones de 900 € o
menos por su trabajo. Un 19% ingresan entre 900 y 1.200 €, un porcentaje similar al de quienes in-
gresan entre 1.201 y 1.800 €.Un 12% de los encuestados percibe entre 1.800 y 2.400 €, mientras que
un 6% percibe entre 2.400 y 3.000 €. Casi un 7% de los encuestados supera los 3.000 € de ingresos
mensuales.

31. En comparacion con la encuesta del CIS, un porcentaje superior de encuestados se consideran
de izquierda (un 8% mas en el caso de IG y un 7% en el de Il). A cambio se reduce el peso de la no
respuesta casi en la misma proporcion (un 8% y un 7% para las EIG y Ell respectivamente).

32. El 34% en la EIG y el 32% en la Ell afirma haber votado al PSOE, mientras que el 21% y 23%
respectivamente dice haberlo hecho al el PP (un 37% al PSOE y un 24% al PP en la encuesta del CIS
arriba citada).

33. Segln el Barémetro de Octubre de 2007 del CIS, el 70% de los entrevistados estaban de acuerdo
con la frase “Los politicos no se preocupan mucho de lo que piensa la gente como yo” (CIS, 2007). En
nuestras encuestas, el porcentaje de IG y de Il que consideran que los politicos no “dan importancia a
las opiniones que les presenta la gente corriente” es del 71% y 70% respectivamente.
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En resumen, la poblacion de internautas que hemos estudiado difiere de
la poblacion general en cuanto al sexo (mayor presencia de varones), la edad
(sustancialmente mas joven) y el nivel de estudios (notablemente superior).
Respecto a la cultura politica, apenas apreciamos diferencias que no se deban
a los sesgos territoriales de la muestra, derivados a su vez de la mayor presen-
cia de internautas en las autonomias sobre-representadas. Quizas cabe desta-
car que los internautas arrojan un mayor indice de respuesta al preguntarseles
sobre su ideologfa. Estos datos son coherentes con un sentido de la intimidad
menos pronunciado y con sus caracteristicas sociodemograficas (cuanto mas
jovenes y mayor nivel de estudios, mas proclives a responder).

No pretendemos una comprobacién empirica completa de las hipotesis
formuladas, dada la imposibilidad de cruzar datos con encuestas de diferente
metodologfa. Sin embargo, daremos los siguientes pasos. En primer lugar,
describimos el uso de la Red como fuente de informacién, distinguiendo el
seguimiento prestado a los distintos actores sociopoliticos implicados en la
campafia. Atendemos al uso realizado de las web de los partidos y de las
asociaciones civiles, asi como al ciberperiodismo de los blogs y las ciberdeli-
beraciones de foros y chats. A continuacién detallamos la dieta de medios de
los cibernautas, considerados en su conjunto, y el peso relativo de la Red en
su menu informativo. Finalmente, abordaremos las variables que influyen en su
uso y la evaluacion que reciben de los usuarios.

1.3. INTERNET COMO RECURSO INFORMATIVO EN CAMPANA ELECTORAL

A continuacién describimos la dieta informativa consumida durante la cam-
pafia electoral en los medios on/ine asi como la escasez del empleo de los
dispositivos y las practicas tecnopoliticas mds interactivas. A pesar del escaso
porcentaje de internautas que las despliegan, su interés por la campafia y su
participacion en actividades electorales supera a la poblacién en su conjunto.
Los datos, en cambio, no bastan para justificar el empleo acritico o sin ma-
tices del término cbercamparia. Al igual que tampoco identificamos practicas
de consumo de cberperiodismo o deliberaciones digitales en foros lo bastante
relevantes para aplicar el término de ciberdemocracia electoral.

Uno de los hallazgos mas relevantes es el escaso uso de los dispositivos
tecnopoliticos especificos de Internet, ignorando asi (o minusvalorando) su
potencial para generar comunicacién horizontal (o, al menos, bidireccio-
nal) entre electores y candidatos. Casi una quinta parte, el 17% de los
internautas (nos referimos a los 1G, excepto cuando indiquemos lo con-
trario), no visité nunca o casi nunca las paginas de las administraciones
publicas. Ademas en campafa electoral dos tercios no visitaron ninguna



48 CONSUMO DE INFORMACIONY USOS ELECTORALES DE LOS INTERNAUTAS

web de candidatos o partidos y un 70% no buscé informacioén alternativa
en web de grupos civicos o contrainformacién. La actividad mas frecuen-
te durante la campafia fue el reenvio de e-mails jocosos y chistes, puesto
que so6lo un 48% de los internautas no lo hicieron nunca. En contraste,
mas de la mitad (el 53%) ni siquiera buscé informacién sobre la posicion
de los candidatos en temas que le resultaran de interés. Mas de dos tercios
de los cibernautas espafoles (el 68%) no firmaron peticiones, tres cuartas
partes (el 76%) no participaron en blogs, foros o chats sobre politica y,
finalmente, una gran mayoria (84%) no envid e-mails a los partidos para
expresar su opinion.

Por tanto, la expresion cibercamparia, referida a la atencién y el uso que
prestaron a la Red los ciudadanos y los votantes espafoles en 2008, resul-
ta como minimo aventurada. No describe con precision los habitos mas
extendidos y desplegados por la mayoria de los internautas, que ademas
representan un escaso segmento de la poblacion. La Tabla I compara los
porcentajes del cuerpo electoral y de los cibernautas que buscaron infor-
macién en Internet y por qué actores politico-sociales se interesaron: par-
tidos, movimientos sociales o periodistas y resto ciudadanos. Menos del
10% de los ciudadanos con derecho a voto utiliz6 Internet como fuente
de informacion electoral y, de éstos, menos de una cuarta parte accedio a
web de partidos o a blogs, foros o chats. El porcentaje de quienes buscaron
informacién alternativa a la oficial en web de organizaciones ciudadanas es
muy inferior (5%). Sin embargo, las proporciones se incrementan mucho si
consideramos la poblacién de internautas que encuestamos. Un 68% utilizo
la Red para informarse en campafa electoral; casi la mitad visité web de
candidatos, el 41% consult6 paginas de organizaciones ciudadanas y el 31%
accedi6 a foros, chats o blogs.

Estos datos nos muestran, por tanto, dos grupos de votantes bien diferen-
ciados respecto al uso electoral que hacen de las TIC. Internet fue muy poco
utilizada con fines politicos por la ciudadania en su conjunto, pero en cambio
recurrieron mucho a la Red quienes ya la empleaban con asiduidad. El por-
centaje de los internautas que consultaron las web partidarias y los blogs de
periodismo digital o las plataformas deliberativas de foros y chats fue el doble
que el del resto de sus conciudadanos. Los internautas atentos al ciberacti-
vismo social o cfvico multiplicaron por ocho el porcentaje de la poblacion
interesada en los mensajes y el activismo telematico de las organizaciones
ciudadanas y de los movimientos sociales.
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Tabla I. Comparacion de las encuestas Postelectoral del CIS (poblacion en general) e inter-
nautas (IG) en items comunes y estimacion de la poblacion.

CIS Internautas

%/  Estimacion™ Ya

e . - 35 9.9% - 68,1%

Utilizo Internet para informarse en campafia (599) 3.324.878 (821)
Entré en web de™:

Partidos/candidatos 23.4% 778.021 45%

Organiz. ciudadanas-movimientos sociales 5.4% 179.543 41%

Blogs, foros, chats 22.2% 738.123 31%

Fuentes: CIS (Postelectoral 2008 ), INE (Censo Electoral 2008) y EIG 2008. Elaboracin propia

Sinos fijamos en lo que serifa el consumo de Internet mas cercano al tradicional
—las consultas de informacién en los medios digitales— las tematicas o tipos de no-
ticia buscadas aparecen muy equiparadas. La politica (nacional e internacional) sus-
cit6 el mayor interés. Mas de la mitad de los visitantes a los medios digitales (57%0)
se centraron en esa seccion; aunque en un porcentaje muy similar a los atraidos por
las secciones de sociedad (54%) y deportes (52%). Por otra parte, los buscadores
de tematicas culturales no llegaron a la mitad de los visitantes de los medios digita-
les (47%). A cierta distancia, buscadas por casi un tercio, segufan las secciones de
sucesos, economia, programacion de TV y el tiempo o los clasificados.

El consumo de informacién digital (con creces, el habito més extendido
entre los internautas) reveld que no responde a motivaciones derivadas del
ocio ni a usos privados e instrumentales. Aunque los “deportes” casi iguala-
ron a la “politica”, percibimos una ligera preeminencia deportiva, pero que
en absoluto resulta equiparable a la de los medios tradicionales, con las au-
diencias millonarias de los diarios deportivos —los mas leidos en Espafia—y las
retransmisiones futbolisticas, estrellas de la parrilla audiovisual. La consulta
en Internet de resultados deportivos (suponemos que, sobre todo, de fitbol)
se explica por los datos que, casi en tiempo real, ofrecen los medios digitales.

34. La estimacion de la poblacion se realizo a partir de los datos de la encuesta postelectoral del CIS
(estudio 2757) y, en funcién de su ficha técnica, del Censo Electoral 2008 excluidos el CERA, Ceuta y
Melilla. Las cantidades se corresponden con los valores medios de los intervalos de confianza calcula-
dos seglin error muestral y niveles de confianza.

35. Porcentaje calculado sobre el total de los 6.083 casos en la encuesta postelectoral del CIS y los
1.205 en la de IG.

36. En las tres categorias siguientes, los porcentajes estan calculados sobre el total de quienes se
informaron a través de Internet en la encuesta postelectoral del CIS, un total de 599 casos, y sobre el
total de quienes consultaron algun tipo de informacion en la red durante la campana electoral con una
frecuencia superior a la de alguna vez al mes (lo que permite la comparacién con la encuesta del CIS)
en la encuesta a IG, un total de 821 casos. Los porcentajes calculados sobre el total de los usuarios de
Internet en la EIG serian 20% (visitaron web de partidos o candidatos), 7% (web de organizaciones
ciudadanas y movimientos civicos) y 7% (visitaron blogs, foros o chats).
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Sila politica y el deporte atrafan a la mitad de los visitantes, otras infor-
maciones mas “instrumentales” como la economia (cotizaciones), la pro-
gramacion televisiva (horarios, contenidos), los pronésticos meteorolégicos
o los anuncios clasificados no llegaron al tercio del total de internautas. La
importancia de las noticias politicas entre los internautas se confirma con
el dato de que un 61% de los encuestados siguié con interés las noticias
generadas por la campana electoral: un 20% presté mucha atencion, casi el
doble de porcentaje que en la poblacién general)”. Quienes se informaron
en campafia a través de Internet también desplegaron actividades mas pro-
activas: el 19% envié e-mails a partidos politicos, el 42% firmé peticiones y
el 64% busco informacion de su interés. Pero la mayoria (el 73%) prim6 el
intercambio de correos electrénicos humoristicos.

En resumen, el consumo de informacion digital resulta escaso entre el
conjunto de los ciudadanos, pero durante las elecciones es intenso y con una
clara orientacion politica entre los cibernautas. Estos despliegan un patrén
clasico: priman el consumo de informacion sobre la elaboracion de conteni-
dos propios y el reenvio de los ya generados, fuera ademas de las pautas de
la comunicacion electoral “seria”. Todo ello guarda relacion, por una parte,
con el perfil educativo y socioeconémico mas alto de los internautas: mayor
interés por la campana y mayor indice de participacion en ciberactividades de
caracter electoral. Por otra, la primacia de reenvios humoristicos nos habla
de una ciudadania (auto)excluida o, al menos, distanciada con ironfa de los
actores y discursos presentes en las plataformas del debate electoral serio, las
susceptibles de comportar efectos significativos en los resultados de las urnas.
Entre estas plataformas destacan las versiones digitales de los medios de co-
municacion masivos y los que ya nacieron en la Red.

Las cibercampafias incluyen también la actividad que los ciberperiodistas y
sus audiencias activas despliegan. La ciberdemocracia electoral aparece ligada in-
trinsecamente al periodismo digital, que en su retérica publicitaria ofrece mucho
mas que informacion actualizada y (casi) en tiempo real. En campafia el ciberpe-
riodismo se presenta como una via formidable de interactividad y participacion
ciudadana. En esta linea, cabe recordar que ni siquiera la quinta parte (18%) de los
visitantes de los medios digitales accedieron a los blogs. Por tanto, reprodujeron
en gran medida y de forma casi automatica, unos patrones de consumo mediatico
bastante tradicionales: no aprovecharon los dispositivos proactivos ni interactivos.
Si antes cuestionabamos que se aplicase a nuestro pafs el término de cbercampa-
7ia, ahora debemos afirmar lo mismo respecto a expresiones como czberperiodisino

37. La encuesta Postelectoral del CIS, 2008 sefala que un 12% la siguié con mucha atencion y un 37%
con bastante atencion.
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o Periodismo 2.0, que harfan referencia a la comunicacién bidireccional y a los
feedbacks inmediatos entre el periodista profesional y su publico a través de blogs
y comentarios. Con mas razon, habria que cuestionar el periodismo cindadano (que
incorpora los insumos y las aportaciones de la audiencia en igual plano o superior
al del profesional), si se entiende como una realidad extendida en Espafia.

La infrautilizacion de los recursos comunicativos especificos de la Red es una
realidad: casi un tercio (32%) no visit6 blogs y casi la mitad (44%) no usé nunca
las redes sociales como Myspace o Facebook. Facebook copd, paraddjicamente, la es-
trategia digital del candidato del PP, Mariano Rajoy. Su escasa implantacion social
en marzo de 2008 no podia ser desconocida por los candidatos y las maquinarias
electorales que les asesoraban. Cabe suponer, por tanto, que el empleo “electoral”
de Facebook emula el de los dispositivos de “dltima generacién”, que han ido cam-
biando en cada comicio. Tendtfa que interpretarse mas como una estrategia pro-
mocional —generando noticias en los medios convencionales— que realmente co-
municativa con los electores (a no ser que el PP se confiase en conquistar el voto
de los mas jovenes mediante Facebook o, al menos, fidelizar el voto de los primeros
votantes gracias a la aureola de modernidad y juventud asociada a las TIC).

Retomaremos estas consideraciones en las conclusiones, centrandonos
ahora en leer los datos en contexto internacional. Debemos considerar que
el desarrollo de Internet en Espafa es mas reciente que en otros paises y, por
tanto, su implantaciéon también es menor. En los EE. UU., por ejemplo, el
porcentaje de adultos que buscaron informacion politica en campafia electoral
paso del 16% en la primavera de 2000 al 23% en otofio de ese mismo afio, al
31% en las primarias de 2004, al 34% en las presidenciales de ese afio y al 40%
6 42% en las primarias de 2008 (Smith y Rainie, 2008; Winneg ez a/., 2008).
Este porcentaje cuadruplica al espafiol. Parece claro que el desarrollo de la
Red influye notablemente en el uso politico que se hace de ella y, en este sen-
tido, debemos recordar que en los EE. UU. el 71% de la poblacién disponia
de acceso a Internet en 2007, mientras que en Espafia no se alcanzaba el 50%.
Sin embargo, la implantacién de la Red no es la Gnica explicacion posible.

Podemos hablar de tendencias comunes en el Sur de Europa. Como vi-
mos, Espafia y Francia cuentan con una penetracion similar de Internet, tan-
to en lo que se refiere al conjunto de la poblacién, como en la calidad de la
conexion. Una proporcién similar de internautas galos y espafioles siguio
con interés la campafia (64% en Francia y 61% en nuestra EIG) y visito
foros/blogs durante la campafia (26% en Francia y 21% en la EIG)*. Pero

38. En realidad las coincidencias y diferencias van mas alla de lo aqui comentado. No obstante, la
diferente formulacion de las preguntas en las dos encuestas introduce matices dificiles de soslayar y
que dificultan su comparacion.
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las coincidencias trascienden los datos estadisticos de los cibernautas. En
efecto, el analisis de la actividad de los partidos en Internet, desarrollado
hasta el momento en Espafia, Francia e Italia, demuestra que éstos tienden
a priorizar los usos gerenciales en lugar de otros mas participativos y bidi-
reccionales (Casero, 2007). Replican en la Red el tipo de informacién que les
proporcionan las redes de apoyo del mundo offfine (Padré-Solanet y Cardenal,
2008) y vuelcan en Internet contenidos idénticos a los preparados para otros
medios (Vaccari, 2008a).

Todo ello deviene en la infrautilizacién de la potencialidad de Internet, espe-
cialmente de sus herramientas mas participativas (Vedel y Michalska, 2007; Vaccari
2008b) y en la estandarizacion del contenido informativo que, segiin Sudulich,
caracteriza a los paises del Suroeste de Europa (junto con Irlanda y Gran Bretafia;
Sudulich, 2009:15). Parecen, pues, existir diferencias entre Espafia (y otros paises
del Sur de Europa como Italia y Francia) y los EE. UU. en cuanto a los habitos
tecnopoliticos de los internautas. El distinto grado de implantacion de Internet en
la sociedad es un factor explicativo importante, pero la literatura existente propot-
ciona ademas evidencias en cuanto a la calidad de la oferta (Vaccari, 2008c).

Ahora bien, los estudios mas recientes informan de que los internautas mas
activos politicamente (al menos en Francia y Espafia) poseen un perfil que permi-
te cierto optimismo. Segun los datos de L osbservatoire 2006-2007 de la netcampagne
présidentielle, los cyber-citoyens se caractetizan por poseer un nivel cultural mas alto
que la media, por pertenecer a los grupos mas elevados de la escala social, por un
importante nivel de participacién politica y por una preferencia partidista por las
fuerzas politicas “gubernamentales” (IFOP, 2006: 6 y 29-30). Este perfil coincide
punto por punto con el del caso espafiol segin las dos encuestas que realizamos.

En el siguiente epigrafe constatamos que los cibernautas son un colectivo
de alto valor en términos de marketing electoral, proporcional a su interés y
consumo de informacion politica, a su nivel de actividad (que, si es fuerte,
puede dinamizar la opinién publica y los medios) y a su liderazgo en comu-
nidades de referencia (tanto en la Red, como en otros espacios sociales). En
la medida en que todos estos factores sean activados, cabe la posibilidad de
que los partidos realicen cibercampafias que (aunque presentadas como una
oferta a toda la poblacién) en el fondo estan acotadas a sectores tan interesan-
tes (como reducidos) del electorado. En cualquier caso, necesitamos detallar
la dieta de medios de los cibernautas, considerados en su conjunto, el peso
relativo y la valoracién de la Red en su menu informativo. El interés en la
campafia se revela como una variable independiente clave en un mayor em-
pleo de los recursos ciberpoliticos. Ello no es ébice para que no constatemos
una merma considerable del consumo de los medios disponibles, sino todo al
contrario: la intensificaciéon del policonsumo.
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1.4. POLICONSUMO MEDIATICO INTENSIFICADO E INSATISFACCION DIGITAL

Los cibernautas, con la excepcion de los medios digitales, muestran una dzeta
informativa muy semejante a la de la poblacion en general. Preguntados sobre los
medios utilizados para seguir las noticias sobre la campafia, fue la television, con
los noticiatios (74%) y otros programas (56%), el medio hegemonico. El segun-
do medio en importancia era la prensa digital (44%), que ya superaba entre los
IG, aunque por muy poco, a la prensa en papel autonémica/local (42%) y a la
de difusion estatal (41%). Muy cerca de ese porcentaje, cuatro de cada diez IG
aseguraron seguir la campafa por las informaciones de amigos y los contactos
personales. Finalmente, en lo que respecta a los medios tradicionales, a casi 15
puntos de la prensa digital se sitian los informativos y las tertulias de radio, con
un peso equivalente (30%). Segin la encuesta postelectoral del CIS, los medios
mas consultados por los ciudadanos fueron la televisién (seguida por el 87%
de los espafioles), la prensa esctita (pot el 54%), y la radio (por el 39%)¥. Son
porcentajes semejantes, aunque ligeramente inferiores a los de los cibernautas.
Por lo que respecta a los dispositivos tecnopoliticos, las web de los parti-
dos sirvieron como fuente de informacion de la campafia a uno de cada cinco
internautas (20%), mientras que las web de los movimientos y organizaciones
sociales y los blogs se situaron en el 16%. Identificamos, asi, la variable que po-
drfa influir en una mayor utilizaciéon de estos recursos: e/ interés por la campana.
El uso restringido de las nuevas formas de comunicacion electoral que
hemos constatado aumenta drasticamente —como minimo se incrementa el
doble— cuando nos referimos a los cibernautas que expresaron haber pres-
tado mucha atencion a la campafia. E1 40% de los mas interesados siguieron
paginas de partidos y candidatos y en torno al 35% siguieron las web sociales
y los blogs. Pero en cuanto a su dieta informativa, los internautas mas in-
teresados no se diferencian del resto de la poblacion, excepto en su mayor
consumo de medios digitales. No alteran, por tanto, el orden de preferencia
de la television, prensa y radio; y mucho menos sustituyen o reemplazan los
medios tradicionales por los digitales. De hecho, su patrén se ajusta a un poli-
consumo muy intensificado en todos los canales. Parece que un mayor interés
y un mayor uso de la Red se acompafian de un mayor seguimiento de medios
tradicionales*. Resulta reseflable que quienes se declararon mds interesados

39. La diferente formulacion de las preguntas en ambas encuestas dificulta la comparacion entre los
resultados. Lo que aqui se sefala es a titulo informativo.

40. Algo semejante ocurre en Francia. Preguntados los internautas galos por los medios que mas confianza
les inspiraban, segun los datos del Institut frangais d’opinion publique (IFOP) (2006) el 42% contesto que la
television, el 33% la prensa escrita, el 32% la radio y el 21% Internet.A cierta distancia ya se encuentran la
prensa escrita regional (sefialada por el 10% de los encuestados) y la prensa gratuita (por el 4%).
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en la campafa intensificaron su consumo de todos los medios. La Tabla 11
prueba que los 1G interesados por las elecciones aventajaron su consumo de
programas de television diferentes a los informativos en un 60% con respecto
a los IG no interesados.

Tabla Il. Uso de medios segun atencion prestada a las noticias sobre la campana electoral y
diferencias en las EIG y Ell (en porcentaje).

Internautas generales Internautas intensivos
Nada| Muy Dif. Nada| Muy Dif.
atentos | atentos atentos | atentos
MNinguno 53 0| -53 44 1| -43 Ninguno
Otros: 0 2 2 3 1 2 Otros

Internet (Paginas de

movimientos sociales y ] 33 28 4 34 30 Radio (Otros)
grupos independientes)

Internet (Phg. de
Internet (blogs - - © (Pag. de

3 35 32 4 38 34| movimientos sociales
v grupos independ.)
Internet (blogs

periodisticos)

Radio (Otros) 1 309 38 1 3% 37 e
periodisticos)
Internet (Paginas de - N - . Radio (Boletines
partidos, candidatos) ? 4 39 8 43 37 mnformativos)
Amigos, conocidos y 13 8 45 13 50 17 Amigos, conocidos y
contactos personales contactos personales
Radio (Tertulias) 4 51| 47 5 sp| 45| Imtemet{Paginasde

partidos, candidatos)

Radio (Boletines

o o 3 sl 48 4 52 48 Radio (Tertulias)
informativos)

Prensa (Autondémica/Local ) 8 6| 52 11 59| 50| Prensa{Auton./Local)
Prensa ( Estatal) 5 62 57 10 63 53 Prensa (Estatal)
TV (Noticiarios) 28 88 &l 16 71 54 TV (Otros progras)
Intemnet (Periddicos 5 67| 62 28 84| 56 TV (Noticiarios)

clectrinicos)

TV (Otros programas) 13 75 62 12 75 63

Internet (Periddicos
clectromicos)

Fuente: E1G y EII 2008. Elaboracion propia.

Porcentajes muy cercanos corresponden al consumo de prensa en Inter-
net, los noticiarios televisivos y la prensa estatal; descendiendo levemente res-
pecto a la prensa autonémica o local hasta situarse en un incremento del 50%.
En torno a ese porcentaje superior en los 1G interesados se sitda la busqueda
de informacién en boletines radiofénicos y tertulias radiofénicas. No menos
importante, los internautas interesados superaban en 45% a los no interesa-
dos, respecto a la informacién recabada de amigos y contactos personales.
La diferencia en relacién a las web de partidos y de candidatos era un 40%
superior, y en torno al 30% la de blogs periodisticos y la de movimientos
sociales o grupos independientes. Igualmente digno de mencién es que, salvo
leves variaciones en cuanto a los porcentajes y orden, entre los internautas
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intensivos ocurre el mismo fenémeno. Aunque, como era de esperar, quienes
mas usaban la Red reflejaban un incremento mayor en el consumo de medios
online. En suma, los muy interesados en la campana electoral fueron también
los mayores consumidores de informacién, mostrandose activos en su bus-
queda y potencialmente influyentes, dada su combinacién de un policonsumo
mas plural, intensivo y acompafiado de intercambios interpersonales de in-
formacion politica.

Por ultimo, para evitar la posible influencia del cuestionario cerrado
aplicado a los internautas y que nos informasen sobre su dieta mediatica
de la forma mds espontinea, formulamos dos preguntas abiertas*': “zCual
ha sido su periddico, radio o canal de television favorito para seguir la cam-
pafia electoral?” y “¢Cual ha sido su medio favorito para seguir la campafa
en Internet?”. Las respuestas a la primera pregunta reproducen los patro-
nes seflalados antes. Los internautas destacaron este orden: las televisiones
(el doble de internautas prefirieron las cadenas privadas a las publicas),
la prensa estatal y la radio; algo mas del 7% respondi6é espontaneamente
ninguno.

Pero mas relevante resulta que menos de un 1% se decanté de forma
espontanea por un medio o recurso digital. Constatamos asi el bajo uso de
Internet para obtener informacion electoral o, mas bien, la poca estima que
despiertan las web y otros dispositivos puestos al alcance de los internautas.
Sorprende que ningin medio estrictamente digital haya sido capaz de conver-
tirse en referencia para la poblacién internauta.

La segunda pregunta “forzaba” a los internautas a decantarse por algin
medio digital favorito, pero con un formato de respuesta abierta. Uno de
cada cuatro encuestados sefialé la prensa estatal en version digital. Dentro
de esa categorfa dos periddicos casi monopolizaron las preferencias: FE/ Pais.
com fue escogido por el 12% de los encuestados, seguido muy de cerca por E/
Mundo.com (10%)*. Lo mas sorprendente es que la prensa local/regional (9%)
aparece equiparada a los buscadores y portales (9%); entre los que destaca
Google (3%). Es un porcentaje muy superior, casi el triple, que el recabado
por el correo electronico, los foros y los blogs (considerados en su conjunto
apenas sobrepasan el 3,5%). Y, desde luego, Google resulté mas popular que
las web de los partidos, que ahora con la pregunta de formato abierto apenas
abarcé el 1% de los encuestados, o que las web sociales (casi irrelevantes con
un 0,1%).

41. Consultense los cuestionarios utilizados para el estudio en los Anexos | y Il.

42. En la encuesta postelectoral del CIS, El Pais fue seguido por el 21% de los espaiioles y El Mundo por
el 9%.Aun contando con la diferente formulacion de las preguntas en las dos encuestas, se percibe en
la Red un consumo diferente de las versiones online de los medios impresos referidos.
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Por otra parte, los datos de las preguntas en abierto resultan coherentes con
el uso estratégico de Internet. Pudiera ser que sirviese, sobre todo, para confir-
mar o ampliar ciertas noticias ya conocidas, sobre todo por la television y, en
todo caso, para hacerlo sin costes adicionales. A través de las versiones digitales
de los periddicos, los internautas siguieron primero la campana estatal y, des-
pués, la autonémica o municipal a través de la prensa digital; de forma comple-
mentatia (0 no) a la adquisicién de periddicos impresos. La fuerte presencia de
las versiones digitales de E/ Pais y E/ Mundo, nos habla ademas de una bipolari-
zacion editorial-partidaria en torno a las dos candidaturas con mas opciones de
gobernar, que se reprodujo de forma casi simétrica en las audiencias digitales.

Asimismo, la importancia de los buscadores y de los portales generalistas,
frente a las web especificas de contenido electoral, tanto politicas como so-
ciales, apuntan hacia la economia de esfuerzos en la localizacion de noticias
y/o la demanda de informacion “imparcial”, “menos parcial”, “mds plural”
o “mas focalizada” sobre determinados temas de campafia. Los motores de
busqueda, tipo Google, o los portales generalistas, en principio, no estaban
sesgados: ofrecen listados de noticias de varios medios y resumenes de las
mismas en un formato casi de agencia de prensa.

Debemos resaltar que en otros pafses con mayor implantacioén ocurre
el fenémeno de que Internet se constituye en un medio en s mismo, sin web
dominantes y con un puiblico que considera la informacién electoral como
objeto de seleccion autonoma mediante buscadores o web de caracter no
estrictamente politico. En efecto, también en los EE.UU el 46% de los in-
ternautas buscaron la mayor parte de la informacién en la Red a través de
dispositivos especificos como Yahoo, MSN, AOL, Google o YouTube (Winneg
et al., 2008:0). Pudiera tratarse de una tendencia de consumo de informaciéon
electoral que corre en paralelo con la implantacién progresiva de la Red y su
uso por votantes alfabetizados y socializados en las TIC. De todos modos, no
cabe descartar que los buscadores se hubiesen empleado para localizar medios
convencionales (los periédicos ya sefialados u otros) o noticias y comentatrios
concretos, a falta de pericia en el manejo de los marcadores de navegacién
para tener ya identificadas las paginas de consulta mas frecuente. Aqui, como
en otras cuestiones apuntadas por nuestra investigacion, se evidencia la nece-
sidad de realizar mas encuestas y con mayor detalle.

Sin embargo, hay un dato contundente, sin parangén en las encuestas de
paises con mas tasa de penetracién de Internet. La respuesta mas habitual a la
pregunta abierta sobre el medio digital preferido para seguir las elecciones fue
“Ninguno” (18%). Queda por tanto corroborado que el bajo uso de Internet
como medio de informacion electoral se debe, sobre todo, al escaso aprecio
(quizas por inadecuacion o por falta de confianza) que despiertan tanto los
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dispositivos tecnopoliticos viabilizados por los actores politico-sociales como
el periodismo digital, especifico de la Red.

1.5. INTERNAUTAS INTENSIVOS, POLICONSUMIDORES INFORMATIVOS SIN
MOTIVACION POLITICA

Como dltimo paso intentamos matizar los resultados ya obtenidos, atendien-
do a dos cuestiones centrales: si el uso de Internet, superada cierta barrera, se
relaciona con un mayor consumo de informacion electoral digital; y si desem-
boca en el desplazamiento o en la complementariedad de los medios y las vias
tradicionales de comunicacion.

La Tabla II mostraba que, en efecto, entre los internautas intensivos [I1] no
se detecta mayor interés que entre los internautas generales [IG]. Si bien hay un
7% de los 1I que no le prestaron ninguna atencion a la campafia —frente al 10%
de los 1G—, el 41% de los 1G siguieron la campafa electoral con bastante aten-
cién, frente a un 37% de los 1. Esto permite entender otro dato algo sorpren-
dente, como es que el recurso a los nuevos canales tecnopoliticos —web electora-
les, sociales y blogs— no aumentase con un mayor uso de la Red: no apreciamos
diferencias sustantivas entre usuarios generales e intensivos. Una vez mas, un
mayor conocimiento del medio no incrementa el uso tecnopolitico.

Tampoco existen diferencias apreciables entre IG e Il en cuanto a sus
medios favoritos para seguir la campana (salvo que un 8% de internautas
generales no fue capaz de o no quiso definirse en la respuesta abierta, frente
aun 1% de los intensivos, lo que se explicarfa por un mayor desconocimiento
o mas desinterés de los IG por el medio). En cualquier caso, y refiriéndonos
ahora a los medios consultados, se confirma un claro patrén de policonsumo
en ambas clases de internautas y la centralidad del nuevo medio. Aunque sea
por las versiones digitales de los peridédicos que se publican también en papel,
Internet es ya el segundo medio de informacién de los internautas durante la
campafia electoral, tras la television, superando ademas con creces al resto de
los medios.

Asimismo, cabe destacar dos datos adicionales. Primero, la importancia de
los grupos primarios (amigos, conocidos, familiares) de cara a obtener infor-
macion politica (un 38% de los internautas generales y un 34% de los inten-
sivos). Segundo, la relativa debilidad de las organizaciones politicas formales
e informales a la hora de transmitir informacién politica a través de web pro-
pias. En efecto, casi un 20% de 1G afirmé haber seguido la campana a través
de web de partidos politicos y un 17% a través de paginas de movimientos so-
ciales. En el caso de los internautas intensivos los porcentajes fueron de 22%
v 19%, respectivamente. Por lo tanto, la atencion a estos mecanismos no es,
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ni mucho menos, irrelevante. Aunque no ocurre lo mismo con la valoraciéon
que reciben. Apenas encontramos cibernautas de ambos tipos que destaquen
las paginas de movimientos sociales como vias de informacién preferente o
favorita (0,1%); y tampoco mejora la preferencia por las web politicas (1%
para los 1G y 1,5% para los II).

El panorama que presenta el Grafico 1 sitia los datos hasta ahora presenta-
dos en perspectiva frente al conjunto mas amplio de los distintos medios con-
sumidos por los dos grupos de cibernautas de nuestras encuestas. Los intern-
autas generales superaron a los intensivos en el uso de la TV, la prensa estatal,
los amigos, conocidos y contactos personales; asi como en la radio. En buena
légica, aunque con porcentajes muy escasos®, los internautas intensivos ha-
cfan mayor uso de los recursos y de los dispositivos tecnopoliticos propios de
Internet. Ahora bien, ¢la Red sustituye como medio a otros tradicionales o los
complementa? Y ¢hay diferencias entre los internautas generales y los intensi-
vos? Ya hemos contestado en parte a estas preguntas al identificar patrones de
policonsumo muy generalizados y semejantes en ambos colectivos. Pero una
contestacion detallada precisarfa distinguir qué medios son mas compatibles.
Para abordar esta cuestién cruzamos la variable de consumo de informacion
de prensa en Internet —que es la categorfa digital mas importante— con el
consumo del resto de vias.

Griafico |. Medios utilizados para el seguimiento de la campana.

Television (noticiarios)

Television (otros programas)

Internet (periddicos electrdnicos)

Prensa autondmica o local (en papel)
Prensa estatal (en papel)

Amigos, conocidos y contactos personales
Radio (boletines informativos)

Radio (tertulias)

Radio (otros)

Internet (paginas de partidos, candidatos)

Internet (webs de mov. soc./grupos ind.)

Internet (blogs periodisticos) | -

Ninguno
Otros H

0 10 20 0 40 50 60 m 8o
¥ Internautas intensivos B Internautas generales

Fuente: EIG y EII 2008. Elaboracion propia.

43. Las diferencias normalmente no superan el 2%, salvo en la categoria referida a portales y buscado-
res, en la que los Il superaron en un 4% a los IG,
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Tabla I11*. Prensa digital como fuente de informacion alternativa o complementaria para los
IG e Il (en porcentaje)

Prensa digital como Prensa digital como

alternativa (%) complemento (%)

Generales |  Intensivos Generales | Intensivos

Television (Noticiarios) 25 35 50 55
Television (Otros programas) 39 42 47 56
Prensa (Estatal) 33 40 60 ]
Prensa (Autondmica o Local) 33 42 58 6l
Radio {Boletines informativos) 36 44 60 64
Radio (Tertulias) 37 43 60 67
Radio (Otros) 3 45 59 67
Blogs periodisticos 38 44 73 74
Web de partidos, candidatos 39 44 64 69
Web de movimientos sociales 40 46 63 67
Amigos, conocidos. .. 3 42 56 64

Fuente: EIG v EIL 2008. Elaboracion propia.

Los datos sobre la compatibilidad del seguimiento de la prensa digital con
otros medios aparecen recogidos en la Tabla III. En ella se puede comprobar
que lo mas habitual es el consumo complementario de prensa digital y de otros
medios, ya sea de tipo tradicional o digital. Las frecuencias de la prensa digital
como complemento informativo son sustancialmente superiores a la de su
consumo como alternativa de otros medios. Por ejemplo, la proporcién de IG
(50%) que consideraron la televisién complementaria doblé a la de los IG que
la consideraron como alternativa (25%). Ademas los consumos complementa-
rios de la prensa digital, frente al resto de los medios, tanto para los IG como
los 11, supera el 50% casi en todos los casos. La tnica excepcion la constituyen
los programas de television diferentes de los telediarios en los 1G (47%).

También confirmamos que un mayor uso de Internet (los II), referido en
este caso a la prensa digital, ni disminuye ni aumenta el consumo de otros me-
dios, ya sean tradicionales o digitales. En todos ellos, los internautas intensi-
vos obtuvieron mayores frecuencias tanto en el uso complementario como en
el alternativo. Quizas pudiera hablarse de un relativo efecto de sustitucién del
consumo de prensa digital en los 1I. Sumando las diferencias porcentuales con
los IG, ésta es de 63 puntos en la categoria de consumos alternativos sobre 53

44. Calculamos la“prensa digital como alternativa” como el porcentaje de consumidores de prensa en
Internet sobre quienes no consumieron otros medios (por tanto, la prensa digital se constituye como
alternativa a los otros medios).““Prensa digital como complemento” se calcula como el porcentaje de
consumidores de prensa en Internet sobre quienes si consumieron otros medios (la prensa digital en
este caso fue una via complementaria de informacion).
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en los usos complementarios con todos los otros medios. La razon residirfa en
que, aunque no percibamos efectos claros de sustitucion, un mayor tiempo de
conexion reduce, de forma inevitable, otros consumos mediaticos.

Como se puede observar en la Tabla I11, en la columna de la prensa digital
como alternativa, los porcentajes mas altos de IG responden a quienes leyen-
do prensa digital no siguieron las web sociales, los programas de television y
de radio que no eran boletines informativos, ni las web de los partidos (todos
ellos con porcentajes cercanos al 40%). No se cumple, por tanto, el pronds-
tico de que la lectura de prensa digital excluya a la de papel, ya que ambas
categorias recogen algunas de las frecuencias de no complementariedad mas
bajas. Mas bien los datos avalarfan la hipétesis de que la lectura en papel se
complementa con la digital de diferente territorio o linea editorial. Es también
significativo que entre los 1I la lectura de prensa digital no se acompané de
mayor seguimiento de las web sociales; al contrario, éstas fueron empleadas
en menor medida que otros medios y recursos tecnopoliticos (las web sociales
no fueron visitadas por casi la mitad de los internautas intensivos que leyeron
prensa digital: 46%, la frecuencia alternativa mas alta). Podrfa atribuirse a la
escasa relacion entre los contenidos de los diarios digitales y los de las web de
las organizaciones sociales. Sin embargo, hemos de ser cautos: las web socia-
les son la cuarta categoria mas complementaria para los usuarios intensivos.

En el mismo sentido, centrandonos en los 11, la mayor complementariedad
con la prensa digital se produce con el seguimiento de blogs: tres de cada cua-
tro lectores de diarios en Internet consultaron también blogs. Serfa un transito
coherente de la informacion factual actualizada al comentario mas personal,
tanto del autor del blog como de los lectores. De hecho, el porcentaje de quie-
nes visitaron blogs y se informaron a través de la prensa en Internet supera
en un 8% al de quienes sélo visitaron blogs. Los siguientes indices de mayor
complementariedad corresponden a las web de partidos y a las sociales, sefia-
lando que si existe un intercambio de publico o un seguimiento simultaneo de
la prensa convencional en Internet y de los dispositivos tecnopoliticos de las
fuerzas electorales y sociales. La 16gica de consumo podria resultar semejante
a la ya sefialada; después (con mas probabilidad que antes) de leer las noticias
sobre politicos y organizaciones ciudadanas, los internautas se dirigirfan a las
paginas especificas de los protagonistas politicos y sociales para acceder a su
version o a temas no tratados por los medios convencionales.

No olvidemos, sin embargo, que nos referimos a una minorfa de internau-
tas. En lo referente a los medios favoritos para el seguimiento de la campafia,
tanto en el caso de los medios convencionales como en Internet, debemos
decir que no existen diferencias. Lo que se da es policonsumo, siendo lo mas
habitual que el mismo medio convencional que se destaca como preferente
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sea el elegido en el caso de Internet. También cabe insistir en el hecho de que
las paginas web de los movimientos sociales no logran competir con otros
medios a la hora de ser elegidas como fuente preferente o favorita de infor-
macion (0,1% en ambas categorias), lo que también ocurre con los propios
partidos politicos (1% y 1,5% en los internautas generales y especializados
respectivamente).

La Tabla IV oftrece los usos de blogs periodisticos, visitas a paginas web de
partidos y candidatos y visitas a paginas de movimientos sociales y organizacio-
nes civicas como complemento o alternativa a otros medios de comunicacion.
En los tres casos constatamos de nuevo la poca diferencia entre 1G e 11, asi
como el previsible mayor uso de los internautas intensivos de los medios en
Red. Es destacable que ni los blogs ni las paginas web de los partidos ni las de
los movimientos sociales fuesen considerados por los internautas como fuen-
te alternativa de informacién importante (y lo son, en porcentajes que nunca
superan el 16% en el caso de los IG y el 19% en el de los 11, con respecto a
medios o tipos de programas mas informales o la radio). Mas interesante resul-
ta la complementariedad reciproca existente entre los blogs, las paginas web de
partidos y las de los movimientos sociales, muy probablemente debido a la faci-
lidad de enlace entre los tres medios, mucho ma4s limitada en el caso de los me-
dios de comunicaciéon mas institucionalizados (television o prensa escrita) y de
los formatos de programa mds cerrados (noticiarios e informativos clasicos).

Tabla IV. Blogs periodisticos, web de partidos/candidatos y web de movimientos sociales/
organizaciones civicas como fuente de informacién alternativa o complementaria para los
IG e Il (en porcentaje).

Blogs Webde | Webde Blogs Web de | Webde
periodis | partidos | MMSS: periodis | partidos | MMSS:
Como alternativa Como complemento

1G 1) 1G 1| 1G 11 1G I 1G 1) 1G 11
Television (Noticiarios) 9 12) 11| 18| 10| 16 190 21 23| 24) 19| 19
Television (Otros programas) 13| 16 13] 15| 11| 14 190 21| 25| 28| 21| 22
Prensa impresa (estatal ) 10 13) 13] le| 12| 14 26| 26| 29| 32| 24| 26
Prensa impresa (autondmica o local) 12 14) 14| 1e| 11| 15 221 25| 27 31| 24| 23
Radio (boletines informativos) 13] 15] 16| 18] 14| 14 25| 28| 28| 33) 23| 29

Radio (tertulias) 12] 15] 14f 17] 13| 16 26| 28] 33| 34| 24| 2
Radio (otros) 14] 15] 16f 19] 14| 15 27 300 34] 32| 26] 30
Prensa digital 8 9 12| 14| 10| 12 28| 28| 29 31| 25| 25
| Blogs periodisticos - - 16| 17| 12| 13 - -| 39| 44| 40| 42
Web de partidos, candidatos 13| 13 - - 10| 13 33| 36 - - 42| 39
Web de MMSS 12] 13] 14( 16 - - 400 42| 50| 47 - -
Amigos, conocidos 11| 13] 13] 17 11 13 25] 29 31| 33| 26| 29

Fuente: EIG v EIL 2008, Elaboracion propia.
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1.6. ¢CIBERCAMPANA O CAMPANA EN LA RED?

Recapitulando, en términos de la poblacion en general, una minorfa consume
informacién electoral en Internet y participa de los nuevos recursos tecnopo-
liticos especificos de la Red. Por tanto, el término ciberdemocracia electoral (defi-
nida como las campafas vehiculadas, seguidas y debatidas en la Red) debe ser
matizado, acotado y aplicado con cautela. De no hacerse asi, hablar de #ezcan-
paiias deviene en una legitimacion acritica de la incorporacion de las TIC al
sistema politico-informativo. Transmite la idea de que los ciudadanos impor-
tan e influyen mas que nunca en el curso de las elecciones y que los politicos
y los ciudadanos pueden soslayar a las empresas y a los profesionales de la
comunicacién como intermediarios inevitables en el proceso mas importante
de cristalizacion de la opinién puiblica democratica.

Hasta ahora hemos mostrado que, a pesar del escaso porcentaje de inter-
nautas que participan en la cibercampafa, su grado de interés y de participa-
cién en actividades electorales supera al de la poblacién en su conjunto. Sin
embargo, no parecen encontrar en la Red recursos de informacién, practicas
o dispositivos de accion electoral satisfactorios. Y, garantizado un nivel de
acceso minimo, un mayor uso de Internet no correlaciona con un mayor inte-
rés por la campafia ni con mds seguimiento de los dispositivos ciberpoliticos.
Hemos constatado también la enorme influencia que siguen teniendo los me-
dios tradicionales, tanto en sus versiones on/ine como offline, asi como el poco
uso de los recursos que brindan autonomia a los ciudadanos y comunicacion
horizontal entre los partidos y el electorado. El escaso interés de los partidos
para implementar los recursos mas interactivos y perder el control sobre la
campafia ha sido ya puesto de relieve por la literatura existente. Lo mismo
puede aplicarse al ciberperiodismo (blogs) o a los dispositivos deliberativos
que representan los foros y los chats (Almirén y Jarque, 2008).

Ahora bien, la minorfa que consume informacion electoral y utiliza los
recursos de Internet se muestra muy activa. Sus niveles de uso y consumo
politico de la Red, asi como los perfiles de publico interesado y activo po-
liticamente, no son fenémenos despreciables. Aun en el caso de que las ci-
bercampafias sélo alcanzasen a una pequefia minorfa, captar la atenciéon de
periodistas, académicos y lideres de opinién, que actian en la Red y fuera
de ella, pudiera resultar eficaz en términos electorales. Las cibercampafias no
pretenderian, entonces, impactar en toda la poblacion, pero si “influir en los
que influyen”. Lo criticable del uso comun de la expresion ciberdemocracia elec-
toral (y de sus dos componentes de cibercampana y ciberperiodismo) serfa su
generalizacién implicita a todo el censo; pretendiendo que asi se democratiza
y populariza la contienda electoral.
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Entre los internautas constatamos un policonsumo de informacién
electoral a través de multiples fuentes mediaticas y no una monodieta di-
gital. Mantienen, sin embargo, inercias del consumo clasico, como el segui-
miento generalizado de la prensa digital (segunda fuente de informacion
mas importante, tras la televisién) y el relativo poco uso de los disposi-
tivos mas interactivos (web, foros, blogs...). No constatamos pautas de
desplazamiento de medios tradicionales, ni siquiera de la prensa escrita a los
medios digitales (siendo los diarios on/ine los mas consultados), observan-
do en cambio una elevada complementariedad. La pauta mas generalizada
parece ser el consumo primero de television y luego de prensa digital, para
completarla con informacién de otro ambito territorial o linea editorial.
La importancia de los buscadores (sobre todo Goggle) los perfila como un
recurso a la altura de los blogs y las web politicas, formales e informales. La
complementariedad hallada entre los dispositivos digitales permite aventu-
rar un incremento de su uso en el futuro, si logran hacerse atractivos para
la poblacién internauta.

Cabrfa esperar un mayor uso politico de la Red en la medida en que se
generalice entre los snmigrantes digitales —los recién llegados a su uso de la Red
y que en consecuencia priman el consumo digital de informacién clasica— vy,
sobre todo, cuando los nativos digitales (Prensky, 2001) —las generaciones alfa-
betizadas en las TIC— tengan mas peso electoral. Pero los datos de un pais
como los EE. UU. cuestionan la tesis del grado de implantacién de la Red
como unico factor explicativo del bajo consumo de informacién politica y
participacion en procesos electorales.

Los EE. UU. cuentan con un 18% mas de usuarios que Espafia, pero
siguieron la campafia por Internet un 30% mas que en Espafa. Varios datos
apuntan a un desequilibrio entre oferta y demanda tecnopolitica en la Red.
Habiendo constatado que el uso electoral no aumenta con un mayor acceso a
Internet, hallamos explicaciones en el lado de la oferta. Las dos hipotesis que
barajabamos son complementarias. Obviamente la penetracion de Internet en
los hogares y la calidad de las conexiones condicionan el nivel de uso politico
de la Red. Pero los internautas intensivos, una vez garantizados unos determi-
nados niveles de acceso y de interés por la campafia, no muestran un mayor
seguimiento electoral ni mayor empleo de los recursos telematicos electorales
en grado significativo.

El interés politico de los cibernautas es superior al de la poblacién to-
tal: el 61% de los IG siguieron con mucha o bastante atencién la campafia
electoral frente al 49% de la poblacion en general (CIS, 2008). Sin embargo,
“ninguno” es la categorfa mas alta de medios digitales favoritos (mas del doble
que en los medios convencionales). Hste hecho, entre otros ya comentados,
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da idea de que todavia no se ha presentado una oferta satisfactoria para los
internautas. En cualquier caso, detectamos una minoria de usuarios de In-
ternet, especialmente de las web sociales, con un nivel de implicacién muy
importante, fuera y dentro de la Red. En este sentido, parece racional para
los partidos espafioles (y del Sur de Europa) seguir desarrollando cibercam-
pafias. A corto plazo, pueden movilizar a una minoria muy activa, fuera y
dentro de la Red. A medio y largo plazo, pueden fidelizar los primeros vo-
tantes que capten, ademas de recabar datos sobre ellos muy relevantes para
proximos comicios.

Por dltimo, no percibimos tampoco, a la luz de los datos apuntados, un
descenso de las interacciones personales; éstas siguen siendo una via muy
importante de informarse y, ademas, son percibidas como muy influyentes.
Las tesis de que la estereotipaciéon o despersonalizacion de la comunica-
cion electoral muere con Internet no se sostienen; al contrario, se percibe
una segmentacién de publicos, un policonsumo de vias de informacion y una
hibridacién de formatos de comunicacién (importancia, por ejemplo, del
reenvio de mensajes jocosos). Todo ello coexiste, todavia, con una hege-
monia de la TV y unos patrones de uso de las TIC atn definidos por la pa-
sividad de los ciudadanos y las inercias de los actores politicos que podrian
implementarlos.

2. CIUDADANOS EN CAMPANA: TIPOS Y PERFILES DE
CIBERNAUTAS Y CIBERACTIVISTAS ELECTORALES

La literatura sobre Internet y los niveles de participacién ciudadana en poli-
tica han modernizado las visiones apocalipticas e integradas que formulara
Eco (2004) sobre los medios de comunicacién convencionales. Si algunos
autores celebran esperanzados las nuevas practicas tecnopoliticas propias de
la Red (Barber, 1998; Budge, 1996), otros tantos expresan su preocupacion
(Golding, 1996; Weber ez al., 2003). Mas alla de la valoraciéon subyacente, los
trabajos empiricos sefialan que las instituciones ligadas a la politica tradicio-
nal, como partidos y sindicatos, no implementan las TIC en la medida que
pudieran hacerlo (Smith 1997; Bennett, 2003). Pero la cuestion basica reside
en cudl es el nivel y el tipo de participacion politica que los autores consideran
optima o razonable.

Los estudios centrados en el activismo tecnopolitico adoptan, por lo
general, la dicotomia optimista o pesimista que sefialabamos, oponiendo
la tesis del refuerzo y la de la movilizaciéon. Segin la primera, Internet
solo refuerza los desequilibrios de participacion existentes (Hill y Hughes,
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1998; Norris, 2000; Weber ez al., 2003; Curtice y Norris, 2004). Esto impli-
ca que los ciberactivistas tienen un perfil semejante y despliegan activida-
des semejantes en la Red y fuera de ella; o que Internet s6lo complemen-
ta la practica politica tradicional. La tesis contraria mantiene que la web
ofrece y pone en practica un enorme potencial para movilizar a nuevos
grupos de la poblaciéon que estaban infra-representados o inactivos (De-
1li Carpini, 2000; Ward e al., 2003; Tolbert y McNeal, 2003; Stanley and
Weare, 2004).

Nuestro enfoque es mas modesto que la literatura citada, pero lo con-
sideramos un paso previo para testar los enfoques teéricos sobre el pre-
sente y el futuro del ciberactivismo, carentes, por desgracia, en su mayoria
de suficiente apoyatura empirica. El estudio de los usuarios de la Red en
tiempos electorales permite constatar si ésta refuerza o debilita las barreras
de participacién que experimentan los ciudadanos, ya sea por inercias y
controles institucionales de los actores politicos clasicos o sus condiciones
socioestructurales. Pero, antes de este objetivo que excede las pretensiones
de nuestro trabajo, creemos imprescindible profundizar en las tipologias de
ciberactivistas, identificando sus perfiles sociodemograficos y las practicas
que despliegan.

Los cibernautas (término intercambiable por internautas) son los ciudada-
nos que se limitaron a consultar o buscar informacion ya existente en la Red.
En un primer momento distinguimos entre cibernantas partidarios (si atendian
a las web de las candidaturas electorales) cbernantas sociales (si consultaban
web civicas o de movimientos sociales), y cibernantas deliberantes (usuarios de
blogs, chats y foros). De este modo, atendemos a la actividad politica en las
instituciones formales, informales y a los procesos deliberativos que las TIC
permiten en tiempos electorales.

En un segundo momento, distinguimos a los ciudadanos que hacen un
uso politico de la Red, no ya en cuanto a las instituciones o procesos en los
que se involucran, sino al grado de implicacion que supone dicha partici-
pacion. Distinguimos ahora entre cibernantas, que realizaron las actividades
de tipo mds pasivo (una vez mas, la consulta o bisqueda de informacién) y
los ciberactivistas, con practicas mas proactivas y propias de Internet (par-
ticipar en blogs, foros o chats; firmar peticiones; enviar mails a partidos
y candidatos). Por ultimo, proponemos el término de cibernauntas electorales,
en referencia a aquellos ciudadanos que desplegaron todas las actividades
antes mencionadas; es decir, que hicieron el uso mas completo e intensivo
de todos los recursos telematicos disponibles en campafa. En las antipo-
das se sitda el ultimo grupo analizado los cibernantas no electorales o inactivos,
que nunca hicieron un uso tecnopolitico antes de las elecciones. Como
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anticipo, seflalamos que eran, con diferencia, el grupo mds amplio; lo que
nos remite al primer punto de nuestro analisis: el debate sobre las diferen-
cias de participacion telematica de los ciudadanos en diversos pafses.

Como vimos en la primera parte de este capitulo, son dos los argumen-
tos que pueden explicar el consumo de informacioén politica online y los usos
tecnopoliticos de la Red en épocas electorales. El primero parte de la deman-
da y sefala la existencia de infraestructuras suficientes y a una poblacion que
desee usar las posibilidades que ofrece Internet. El segundo argumento se
centra en la oferta y explica las practicas tecnopoliticas segun los servicios,
paginas web, recursos, etc. sean atractivos para la poblacion y, mas en concre-
to, para los internautas. Ahora nuestro objetivo es conocer en profundidad las
caracteristicas de la minorfa de internautas que se muestran muy activos en la
busqueda de informacién y accion politica en Internet. Para ello aportamos
informacioén de una base de datos formada a partir una combinacion de las
dos encuestas.

2.1. CIBERNAUTAS PARTIDARIOS, SOCIALES Y DELIBERANTES

Una vez constatado el hecho de que no existen diferencias sustanciales
entre los internautas intensivos y los generales, respecto a las actividades
desarrolladas durante la campafa, se opté por combinar la informacién
de ambos para poder caracterizar una serie de grupos que realizan nu-
merosas actividades con una frecuencia media o alta. El nuevo grupo se
denominé znternautas muy intensivos (IMI)*, por comprender a los sujetos
de las dos encuestas con el nivel mas alto de uso de la Red. A pesar de los
tamafios muestrales, las submuestras de los internautas implicados en las
elecciones eran tan reducidas que hemos recurrido a los IMI de ambos
sondeos.

Dentro de los usuarios mas intensivos consideramos tres grupos: los ¢-
bernautas sociales que acceden a las paginas de organizaciones sociales civicas
y/o de informacion alternativa con una frecuencia media o alta; es decir, al

45. Habida cuenta de que la seleccion de casos en las dos encuestas mencionadas se realizé siguiendo
los mismos criterios y de que no existen diferencias entre ellas en lo que respecta a las caracteristicas
sociodemograficas, consideramos que la base de datos resultante es adecuada y pertinente para el
analisis de unas categorias que, de otra forma, tendrian tamafios muestrales excesivamente reducidos.
El archivo combinado incluye a todos los internautas intensivos y a los internautas generales que
también pueden considerarse “intensivos” pues realizan varias veces al dia alguna de las siguientes ac-
tividades: Buscar informacion en buscadores tipo Google; Consultar su correo electrénico; Utilizar ser-
vicios de mensajeria instantanea (ej. Messenger);Visitar web especializadas sobre aficiones personales
(musica, cine, humor y pasatiempos, informatica, literatura, erotismo, fotografia...); Descargar musica
o peliculas utilizando programas de intercambio de ficheros (ej. Emule, BitTorrent); Hacer compras (ej.
Libros, billetes de avion).
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menos una vez por semana. Esta frecuencia de uso, aunque baja, es alta en
términos de una poblacién excluida en su mayoria del acceso a Internet y
sin conexi6on de alta velocidad en el hogar. Los mismos criterios rigen para
los czbernantas partidarios y los deliberantes y que, como minimo, accedieron
dos veces a dia, a las paginas de candidatos o partidos y participaron en
foros, blogs o chats electorales. Si bien es cierto que estos grupos (ciber-
nautas sociales, 288 casos; cibernautas partidarios, 335 casos y cibernautas
deliberantes, 293 casos) son reducidos, tienen entidad suficiente y ofrecen
informacién sociolégica muy relevante, aportando luz sobre tipos concre-
tos de activistas muy desconocidos.

Con las precauciones debidas, podemos afirmar que para los cibernautas
sociales rigen en general los mismos constrefiimientos que para el resto de
internautas, al seguir las mismas pautas. La diferencia estriba en la intensi-
dad de las frecuencias de actividad, que resulta mucho mayor (Tabla VI).
En efecto, casi cuatro de cada cinco cibernautas sociales (79%) buscan
informacién con frecuencia media o alta (frente al 32% de los IMI). Mas
de la mitad de los cibernautas sociales (59%) participa entre varias veces
al dfa y a la semana en foros, chats y blogs (porcentaje que se reduce al
16% en los IMI). También es mas del triple la proporcién de cibernautas
sociales que firman peticiones (57% versus 15% de los IMI) y mas del
cuadruple los que envian e-mails a las candidaturas en liza (43% versus
8%). En cuanto a los cibernautas partidarios y los usuarios de blogs, su
comportamiento es similar al de los cibernautas sociales; todos los grupos
presentan porcentajes de desarrollo de actividades mucho mayores que
los IMI.

Ahora bien, el activismo en la Red se complementa y alimenta con el ac-
tivismo presencial o clasico. En este sentido, se pregunté a los encuestados si
habian desarrollado una setie de acciones con finalidad politica (Tabla VIL)*.
Mas de la mitad (58%) de los 11 negaron haber realizado alguna de ellas, mien-
tras que el porcentaje en el caso de los cibernautas sociales desciende a uno

de cada cuatro (26%).

46. Los comentarios que se presentan a continuacion y los datos que aparecen en la Tabla IV se han
extraido de la muestra de internautas intensivos (n= 1005) pues sélo en el cuestionario dirigido a este
colectivo aparecen las preguntas relacionadas con estas acciones (Constltese cuestionario propuesto
en Anexo ll). Por ello, los tres grupos especificos, cibernautas sociales (n=174), cibernautas partidarios
(n=193) y usuarios de blogs (n= 184) tienen tamafnos muestrales inferiores a los del archivo combi-
nado y se comparan con los internautas intensivos y no con los IMI.
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Tabla V. Actividades de tipo pasivo y proactivo desarrolladas durante la campana electoral
por Internautas Generales e Internautas Intensivos (en porcentaje).

Internautas Internautas

Generales Intensivos

N 1205 1005

Buscar informacion

Poca Frec. (1 vez al mes mix.) 69,4 67.4

Frec. media (varias veces por semana maximo) 244 24,7

Frec. alta (todos los dias/varias veces por dia) 6,2 7.9

Actividades Total 100 100
de tipo Visitar web de candidatos
menos Poca Free. (1 vez al mes mix.) 21,9 805
proactivo Frec. media (varias veces por semana maximo) 15,1 15,6
Frec. alta (todos los dias/varias veces por dia) 3.0 3.8

Total 100 100

Visitar web de grupos sociales

Poca Free. (1 vez al mes méx.) 84,6 82,4

Frec, media (varias veces por semana méaximo) 1.9 133

Free. alta (todos los dias/varias veces por dia) 3.5 4.2

Total 100 100

Intercambiar correos

Poca Frec. (1 vez al mes max.) 65,1 63,0

Frec. media (varias veces por semana méximo) 28,1 29.8

Free. alta (todos los dias/varias veces por dia) 6,7 7.2

Total 100 100

Participar en foros o chats

Poca Frec. (1 vez al mes max. ) 85,6 815

Free. media (varias veces por semana maximo) 12,0 14,0

Frec. alta (todos los dias/varias veces por dia) 2.4 4,5

Actividades | Total 100 100
de tipo mis Firmar peticiones
proactivo Poca Frec. (1 vez al mes méx.) 85,3 84,7
Frec. media (varias veces por semana maximo) 11.6 12,8

Frec. alta (todos los dias/varias veces por dia) 3l 2,5

Total 100 100

Enviar e-mails a

partidos/candidatos

Poca Frec. (1 vez al mes max.) 90,3 91,8

Frec. media (varias veces por semana miximo) 7.5 6.0

Frec. alta (todos los dias/varias veces por dia) 22 21

Total 100 100

Fuentes: E1G 2008 y EII 2008. Elaboracién propia
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Tabla VI. Actividades de tipo pasivo y proactivo desarrolladas durante la campana electoral
por cibernautas sociales, cibernautas partidarios y cibernautas deliberantes (en porcentaje).

Cibernautas Cibernautas | Cibernaut. ™I
ial partidarios | deliberan.
N 288 135 203 | 1813
Buscar informacién
Poca Frec. (1 vez al mes mix.) 20,8 12,1 21,0 67,3
Frec. media (varias veces por semana mdx.) 539 508 522 248
Frec. alta (todos los dias/varias veces por dia) 254 28,1 26,8 7,7
. Total 100,0 100,0 1000 | 100,0
3: ttll‘;::ades Visitar web de candidatos
ienos Poca Frec. (1 vez al mes max.) 375 - 36,8 81,2
proactivo | Frec. media (varias veces por semana mix.) 45,6 80,3 47,11 151
Frec. alta (todos los dias/varias veces por dia) 16,8 19,7 16,2 3,7
Total 100,0 100,0 100,0 | 100,0
Visitar web de grupos sociales
Poca Free, (1 vez al mes mix.) - 46,5 414 838
Frec. media (varias veces por semana max.) 74,0 36,0 39,7 12,0
Frec. alta (1odos los dias/varias veces por dia) 26,0 174 19,0 4,2
Total 100,0 100,0 100,0 | 100,0
Intercambiar correos
Poca Free, (1 vez al mes mix.) 278 278 22| 633
Free, media (varias veces por semana max.) 50,0 478 5191 29,1
Frec. alia (todos los dias/varias veces por dia) 222 245 259 7.6
Total 100,0 100,0 100,0 | 100,0
Participar en foros o chais
Poca Frec, (1 vez al mes mdx.) 40,8 449 - 3,6
Frec. media (varias veces por semana mix.) 443 38,9 768 12,6
Frec. alia (todos los dias/varias veces por dia) 15,0 16,2 23,2 38
Actividades | Togg] 1000 1000 100,0 [ 100,0
de tipn mis . —
active Firmar peticiones
PPoca Frec. (1 vez al mes mix.) 42,6 330 445 85,1
Frec. media (varias veces por semana mdx.) 44,0 36,1 41,71 12,0
Frec. alta (todos los dias/varias veces por dia) 134 10,9 13,8 29
Total 100 100 100 | 100,0
Enviar e-mails a partidos/candidatos
Poca Frec. (1 vez al mes mix.) 57.0 62,5 57.6 91,6
Frec. media (varias veces por semana max.) 299 26,3 30,0 6,1
Frec. alta (todos los dias/varias veces por dia) 13,0 11,2 12,4 2,2
Total 100,0 100,0 100,0 | 100,0

Fuentes: E1G 2008 y EII 2008, Elaboracion propia
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Las dos acciones que se llevaron a cabo con mayor asiduidad entre los ciber-
nautas sociales fueron tratar de convencer a los amigos para que votasen en una u
otra direccion y asistir a algiin acto politico, mitin 0 manifestacién (con un 36% en
ambos casos). Estas dos actividades también resultaron las mds frecuentes entre
los internautas intensivos, si bien con porcentajes mucho menores (24% y 13%
respectivamente) que entre los cibernautas sociales. Cabe afiadir que la siguiente ac-
cién que mas realizan los usuarios intensivos fue participar en algin acto o reunién
de una organizacion civica (12%), cuya frecuencia asciende a casi el triple (33%) en
el caso de los cibernautas sociales. Esto pone de relieve la importancia de los gru-
pos secundarios, la reunién y la movilizacién presenciales en el activismo digital.

Ninguna otra accion entre los usuarios intensivos supera el 10%, destacando
enviar un correo electrénico o un SMS a algin amigo para que votara a uno u
otro candidato (con cerca de un 9%, frente a un 23% en los cibernautas socia-
les) y escribir una carta o correo electrénico a algiin cargo publico (accion reali-
zada por el 6% de los 1 frente al 18% de los cibernautas sociales). En el caso de
los cibernautas sociales las acciones que se han realizado con menor frecuencia
han sido: trabajar como voluntario para algun partido; suscribirse al contenido
de una web de caracter politico; y unirse como “amigo” a un grupo de caracter
politico a través de una web de redes sociales como Facebook o MySpace. Aun asi,
todas ellas se acercan al 12% de participacion, mientras que para los internautas
intensivos no llegan al 4%. Ademas de las que acabamos de sefalar, destacan
la de pertenecer a algun grupo de presion politica como Greenpeace o Vivienda
Digna (16% frente a un 5% de los internautas intensivos) y escribir cartas
al director de algin medio de comunicacion (14% frente a un 4%). Que no
exista un juego de suma cero entre el activismo y la participacioén cibernética y
la presencial, convierte a este grupo de ciudadanos en excelentes amplificadores
de los mensajes electorales, en la Red y fuera de ella, con un sinfin de sinergias
interesantes que podtfan ser objeto de estudio en futuras investigaciones.

El comportamiento de los cibernautas partidatios y los usuarios de blogs es,
en general, bastante similar al de los cibernautas sociales. Destacan claramente los
cibernautas partidarios con el porcentaje mas elevado de todos los grupos analiza-
dos en intentar convencer a un familiar o a un amigo para que vote a un determi-
nado partido politico (44%). Salvo en el caso mencionado, tanto los cibernautas
partidarios como los usuarios de blogs tienden a realizar las distintas acciones
contempladas en porcentajes ligeramente inferiores a los mostrados por los ciber-
nautas sociales. Dichas diferencias son mas notables en la asistencia de reuniones
de organizaciones civicas y sociales, en cuyo caso se observa un descenso de un
10%, si bien las cifras para cibernautas partidarios y usuarios de blogs casi dupli-
can a las de los internautas intensivos (33% cibernautas sociales; 22% cibernautas
partidarios; 22% cibernautas deliberantes y 12% internautas intensivos).
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2.2. PERFILES DE CIBERNAUTAS PARTIDARIOS, SOCIALES Y DELIBERANTES

Puesto que los tres grupos que se han definido presentan mayores frecuen-
cias de activismo politico, tanto dentro como fuera de la Red, puede resultar
interesante contar con una descripciéon de sus principales caracteristicas
sociodemograficas (Tabla VIII).

En cuanto a la distribucién por sexo, se observa que los tres grupos, es-
pecialmente los usuarios de blogs y los cibernautas sociales, presentan una
mayor proporcion de varones (en torno al 75%) que el conjunto total de IMI
(en cuyo caso no llega al 70%).

También se observa una cierta diferencia en la composicion de los grupos
de edad. Tanto los cibernautas sociales como los partidarios y, en mayor me-
dida, los usuarios de blogs se concentran en los grupos de menor edad, pues
mas del 72% de dichos colectivos tienen 34 afios 0 menos, frente a cerca del
67% en el caso de los IMI. La clasificacién por estado civil no muestra gran-
des diferencias, si bien en los tres grupos considerados el porcentaje de solte-
ros es ligeramente menor y el de casados es algo mayor que entre los IML

Tabla VII. Actividades “presenciales” desarrolladas durante la campana electoral por ciber-
nautas sociales, cibernautas partidarios, usuarios de blogs e internautas intensivos (en por-
centaje).

Cibernautas Cibernautas Cibernauntas Internautas

sociales partidarios deliberantes Intensivos

n" 174 193 184 1005
Ha escrito una carta o e-mail a 17.8 15,0 163 6.8

um cargo piblico

Ha eserito una carta o e-muoil al
director de un medio de 14.4 1.4 12,5 4.1
COmunicacion

Ha tratado de convencer a un

amigo o familiar para que votc a 36,2 43,5 36,4 23,7
un partido politico

Ha envisdo un e<mail o SMS a

un amige o familiar para que 23.0 238 223 B.6
vote a un parido politico

Ha asistido a un acto politico, - - o -
mitin o manifcstacion 36.2 32,6 30 128
Ha asistido a una reunidn de una 2.8 1.8 173 16

ofganizacidn civica o social
Ha pertenecido o pertenece a un

perlenecida @ perlene 15,5 1.4 13,0 4.8
grupn de presion politica
Ha trabajado como voluntario

para un partido politico 10,2 1.4 8.7 3.3
Se ha suscrito al contenido de o
uni web de un partido politico 10.9 135 103 39
Se ha unido como “amigo™ a un

arupo de cardcter politico a - -
iraviés de una web de redes 10,9 10.4 13.6 33
sociales

Mo ha realizado ninguna de las 759 6.9 293 716

Acciones anteriones
Fuentes: EIT 2008, Elaboracion propia
Fuentes Tabla VI E1G 2008 v E1I 2008. Elaboracian propia

47. Sobre los tamahos muestrales véase nota | 1.
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Tabla VIII. Descripciéon sociodemografica de cibernautas sociales, cibernautas partidarios,
usuarios de blogs e IMI

Cibernautas Cibernautas Cibern.
sociales partidarios deliber. M1
N 288 335 293 1813
Género
Varén 76,4 74,0 76,1 69,0
Mujer 23.6 26,0 239 310
Total 100,0 100,0 100.0 100,0
Edad por grupos
Menos de 20 afios 7.3 6,3 8,5 7.3
20-24 afios 20,1 21,8 242 18,1
25-34 afios 44,8 44,8 42,0 41,1
35-44 afios 16,0 15,5 15,7 20,5
45-54 aiios 7.3 8,1 7.5 9.5
55-64 afios 38 3.0 1.4 29
63 & mas afios 0.7 0.6 0.7 0.6
Total 100,0 100,0 100,0 100,0
Estado civil
Casado/a 31,3 31,0 207 334
Soltero/a 63,2 64,5 64.8 60,8
Viudo/a 0,3 0,3 0,7 0,7
Separado/a 1,7 2.1 2.7 1,9
Divorciado/a 35 2.1 2.0 33
Total 100,0 100,0 100,0 100,0
Nivel de estudios
Ensefianza primaria 7,6 4,5 5,8 6,9
Ensefianza media (BUP/Bachillerato/FP) 42,4 40,9 47,8 42,5
Estudios universitarios 50,0 54.6 46,4 50,6
Total 100,0 100,0 100,0 100,0
Nivel de ingresos
Menos o igual a 900 € 233 234 249 22,0
De 901 a 1.200 € 23,7 24,1 233 22,6
De 1.201 a 1.800 € 26,9 24,7 27.3 26,2
De 1.801 a 2,400 € 12,4 12,7 11,2 13,9
2.401 € o mas 13,7 15,1 13,3 15,3
Total 100,0 100,0 100,0 100,0
Autoubicacion ideoldgica
Izquierda 52,6 45,6 48,9 48,6
Centro 24,8 29,6 28,6 3d.6
Derecha 22,6 24,8 22,5 16,8
Total 100,0 100,0 100,0 100,0
Partido al que ha votado el 9 de marzo
PSOE 39,4 39,5 41.6 40,7
PP 333 353 32,2 27,1
1U-1CV 9.2 5.9 8.6 7.2
PNV 1,2 1,0 0.8 0,9
Cil 24 23 2.7 3,5
ERC 32 2,0 1.2 3.1
BNG 0.4 1,0 0.4 1,0
Otros 10,8 13,1 12,6 16,5
Total 100,0 100,0 100,00 100,0
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El nivel de estudios de los cibernautas sociales es muy similar al de los
IMI, la mitad de cada uno de los grupos ha completado estudios universi-
tarios y en torno al 42% estudios de ensefianza media; entre los cibernautas
partidarios hay una mayor proporcién de universitarios (cerca del 55%), que
es inferior entre los usuarios de blogs (46%).

En cuanto a los niveles de ingresos no se aprecian claras diferencias entre
los tres grupos definidos por sus actividades en la Red y los IMI. Los ciber-
nautas partidarios presentan una distribucién de ingresos muy similar a los
IMI, mientras que los cibernautas sociales y los usuarios de blogs muestran
unos niveles de renta ligeramente inferiores.

Tabla IX. Escalas de confianza politico-institucional entre cibernautas sociales, cibernautas
partidarios, cibernautas deliberantes e IMI (en porcentaje)

+En qué la confia en las instituciones politicas? (0 = ning confianza y 10 = total confianza)

0 1 2 3 4 5 (] 7 8 9 10 Total | Media
Cib- g4l 7| 67| 17| 60| 245] 138] 10| 78] 21| 18] w000| se
social
Cib, 43| 49| 68| 12,0 52225 169 126 92| 3.1 2,5 | 1000 6.0
partid
Clb.' 63| 52| 77| 125 70233 136 122 87| 24 L0 | 1000 5.7
delib.
IMI 1o | 65| 12,1 134 90| 193] 12,8 86| 47 Lo 09| 100,0 5,0
& Qué posibilidades tiene la gente corriente de hacer llegar sus opiniones a los politicos? (0 a 10)

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10| Total | Media
["lh.' 12,1 | 10,3 | 145 10,6 13,5] 18,1 6.4 7.8 35 - 3.2 1000 4,7
social
"'lh'. 9,5 95 153 126 | 12,6 172 77| 113 2.8 06 0.9 | 1000 48
partid
['lh.' 94| 105 14,7 | 129 ] 11,5 | 16,1 T3 119 35 2.1 1000 4.8
delib.
IMI 184 | 13,8 180 | 145 97| 11.5| 65| 5.1 14| 02] 08] 1000 3.9
:Cudnta importancia dan los politicos a las opiniones que les presenta la gente corriente? (0 a 10)

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 | Total | Media
Cib- g | e | 113 | 1as | 13| 1an | 74| sa| 39| 21| 14| 00| 46
social
Cib. 120 98| 126 | 145|135 145 68 77| 52| 2.2 1.2 | 1000 4,7
partid
géll’]b 124 92107 | 159 131 | 124 81| 92| 53| 18 L1 | 1000 4.8
IMI 204 123 [ 163 153 | 11,1 | 11,3 [ 59 |43 1.9 |06 |06 100,0 | 3.8

Fuentes: EIG 2008 y EII 2008. Elaboracion propia
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Las variables que arrojan mayores diferencias son las relacionadas con
la cultura politica. Entre los tres grupos que se analizan se observa una ma-
yor “polarizacién” en la escala de autoubicacién ideoldgica (3 categorias)
que en el grupo completo de IMI. En dicho grupo completo el porcentaje
de personas que se sitdan en el centro se acerca al 35%, mientras que en
los otros grupos no llega al 30%, siendo llamativo que ni siquiera alcanza el
25% en el caso de los cibernautas sociales. Los cibernautas sociales repar-
ten los 10 puntos porcentuales del centro casi por igual entre la izquierda
(legan a casi el 53%, mientras que los IMI se acercan al 49%) y la derecha
(con cerca del 23% frente al 17% de los IMI), aunque con una pequefia
diferencia a favor de la opcién de derecha. Sin embargo, entre los usuarios
de blogs y, sobre todo, los cibernautas partidarios, se obtienen claros sal-
dos positivos de los ubicados en la derecha (23% y 25% respectivamente,
frente al 17% de IMI).

Respecto al partido al que votaron el 9 de marzo, cabe destacar que tanto
los cibernautas sociales como los cibernautas partidarios y los usuarios de
blogs han votado al PSOE en porcentajes cercanos a los de los IMI (los dos
primeros grupos un 1% por debajo y los usuarios de blogs un 1% por encima
de los IMI). Pero en donde se aprecian claras diferencias es en el voto al PP:
todos los grupos analizados han votado por este partido en mayor medida
que los IMI, con diferencias que oscilan entre el 5% de los usuarios de blogs
hasta el 8% de los cibernautas partidarios.

En relacién a la confianza en las instituciones politicas (Tabla 1X),
los cibernautas partidarios son los que mayor confianza muestran, segui-
dos por los usuarios de blogs y los cibernautas sociales, pero todos ellos
conffan en mayor medida que los IMI en las instituciones politicas. Un
comportamiento similar se aprecia en cuanto a la valoraciéon de las posi-
bilidades que la gente corriente tiene de hacer llegar sus opiniones a los
politicos. Los tres grupos se muestran claramente mas confiados en estas
posibilidades que los IMI. As{ sucede también con la importancia que los
internautas creen que los politicos dan a las opiniones que les presenta la
gente corriente.

Sobre los medios informativos para seguir las noticias sobre las eleccio-
nes (Tabla X), no cabe duda de que los noticiarios de television han sido la
eleccion de aproximadamente tres de cada cuatro internautas. En todos los
grupos analizados, éste ha sido el medio preferido, con escasas diferencias.
La version digital de los periédicos y otros programas de television han sido,
por este orden los siguientes medios utilizados por cibernautas partidarios
y usuarios de blogs; el orden se invierte para los IMI y entre los cibernautas
sociales se produce casi un empate entre ambos medios. La prensa estatal y la
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autonomica ocupan los lugares cuarto y quinto en los medios que prefirieron
para informarse de las elecciones los cibernautas sociales y los usuarios de
blogs, y en orden inverso lo emplearon los IMI. Sin embargo, para los ciber-
nautas partidarios estos dos medios se han visto superados por las paginas de
partidos y candidatos.

Al margen de las diferencias en el orden de los medios utilizados para in-
formarse sobre las elecciones, es notable que entre los tres grupos analizados
se aprecian porcentajes de seguimiento claramente mas elevados que entre
los IMI. Asimismo, un 5% de los internautas mas intensivos no han seguido
ningin medio, mientras que entre los cibernautas sociales, partidarios y los
deliberantes dicha categoria escasamente llega al 1%.

Tabla X. Descripcion de los medios utilizados por los cibernautas sociales, cibernautas
partidarios, cibernautas deliberantes e IMI para seguir las noticias sobre las elecciones
generales (en porcentajes).

Cibernautas Cibernautas Cibern. IMI1
sociales partidarios deliber.

N 288 335 293 1813
Television (Noticiarios) 72,2 76,1 75,1 3,7
Television (Otros programas) 60,8 60,0 594 54,7
Prensa (Estatal) 51,7 573 30,5 40,7
Prensa (Autonomica o Local) 48,6 54,6 49,1 43,0
Radio (Boletines informativos) 37,2 40,3 35,8 30,3
Radio (Tertulias) 30,8 421 37.2 208
Radio (Otros) 31,6 32,2 34,5 22,6
Internet (Periddicos electronicos) 60,4 71,0 66,6 50,1
Internet {Blogs periodisticos) 37,5 33,2 39,2 19,1
Internet (Péginas de partidos, candidatos) 42 4 58,8 48,8 21,9
Internet (Piginas de mov. sociales y g.indep.) 43,8 39,4 41,0 18,9
Amigos, conocidos v contactos personales 44,1 47,8 47.4 37,0
Otros 1,0 0,9 1.4 0,7
Minguno 1,0 0,6 0.7 5,4

Fuentes: E1G 2008 y EIL 2008, Elaboracion propia

2.3. CIBERNAUTAS Y CIBERACTIVISTAS

Con la informacién sobre las actividades desarrolladas en la campafia defini-
mos tres grupos adicionales: los cibernantas, los ciberactivistas y los cibernantas elec-
torales. Los primeros son los usuarios mas intensivos que realizaron fodas las ac-
tividades relacionadas con la campafia electoral, pero s6lo de caracter mas bien
pasivo —buscar informacion, visitar web de candidatos y visitar web de grupos
sociales— con una frecuencia media o alta. Los segundos son los IMI que rea-
lizaron fodas las actividades mas proactivas —intercambiar correos, participar
en foros o chats, firmar peticiones y enviar e-mails a partidos/candidatos— con
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frecuencia media o alta. Estos ciberactivistas son un grupo mas reducido que el
anterior (96 personas frente a 164), como cabia esperar.

Ya que estos grupos no son excluyentes, analizamos también a quienes
realizaron todas las actividades descritas antes con una frecuencia media o
alta (un total de 78). Los hemos denominado cibernantas electorales, ya que su
implicacion en la campana fue la mayor, desplegando #odas las actividades tec-
nopoliticas que facilita la Red en campafia. En el polo opuesto, se encuentran
los internautas que no han realizado ninguna de las actividades sefialadas con
frecuencia media o alta (869 personas) y que se han englobado en una catego-
rfa etiquetada como cibernantas no electorales o inactivos.

De manera mas acusada que en los grupos ya analizados, los tamafios
muestrales de estas tipologias son bastante reducidos. Pero, con las precau-
ciones necesarias, aportan informaciéon novedosa sobre los perfiles y la parti-
cipacion, dentro y fuera de la Red, de los ciudadanos con mayor implicacién
electoral.

Tabla XI.Actividades “presenciales” desarrolladas durante la campafa electoral por cibernau-
tas, ciberactivistas, cibernautas electorales e inactivos (en porcentaje).

. . . Cibernautas | Inactivos
Cibernautas | Ciberactivistas electorales

n® 104 55 47 476
Hf g T e ~arts o .'I a3 Ty,

a escrito una carta o e-mail a un cargo 192 255 277 0.8
piiblico
Ha escrito una carta o e-mail al director de un 183 218 213
medio de comunicacion ! - -
I_Ia _tlmmdﬂ de c_onvencer a un amige o 442 345 36.2 12.2
familiar para que vote a un partido politico
Ha ICII'I\']udE'I un ::-l-'mill 0 SMSIa un amigo o 26.9 29,1 208 1.5
familiar para que vole a un partido politico
Ha lastsndlel a un acto politico, mitin o 39.4 29.1 20.8 44
manifestacion
H'a._asustn..'lu a una reunion de una organizacion 288 255 234 5.5
civica o social
Ha pertenecido o pertenece a un grupo de
presidn politica 18,3 14.5 12.8 1.7
Ha }1_'abfuado como voluntario para un partido 163 14.5 17.0 1.3
politico
Se ]'!a !-'.ue«_'r:i?n al contenido de una web de un 154 14,5 17.0 0.6
partido politico
Se ha unido como “amigo™ a un grupo de
cardcter politico a través de una web de redes 16,3 14,5 17,0 0,6
sociales
No l_w r.eah?:ado ninguna de las acciones 22.1 29,1 208 76.9
anteriores

Fuentes: EIl 2008, Elaboracidn propia

48. Sobre los tamahos muestrales véase nota 12.
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Respecto a su participacién en actividades “presenciales” o clasicas (Ta-
bla XI)*, destaca que mas de tres de cada cuatro cibernautas no electorales
o inactivos (77%) no hubieran acudido a ninguna actividad, porcentaje que
se reduce a cerca del 30% para ciberactivistas y cibernautas electorales e,
incluso, al 22% entre los cibernautas.

La accién mas frecuente para todos los grupos ha sido tratar de con-
vencer a los amigos para que votasen en una u otra direccién, aunque
con mucha mayor asiduidad entre los cibernautas (44%) que entre los
cibernautas electorales (36%) y los ciberactivistas (35%). También esta
fue la accién mas frecuente entre los inactivos, pero con un porcentaje
claramente inferior (12%) a los de los otros grupos descritos. Ninguna
otra accién supera el 2% para los inactivos excepto el haber asistido a una
reunién de una organizacion civica o social (6%) y a un acto politico, mitin
o manifestacion (4%).

Precisamente, asistir a algin acto politico, mitin o manifestacién ha sido
la actividad “presencial” realizada en segundo lugar por los cibernautas (con
un 39% de los casos). Esta actividad también aparece en segundo lugar
para los ciberactivistas y los cibernautas electorales (29% y 30% respecti-
vamente), aunque en estos dos grupos otra actividad comparte idénticos
porcentajes: enviar un correo electrénico o un SMS a algiin amigo para que
votara a uno u otro candidato. Dicha accién fue realizada por un porcentaje
ligeramente inferior de cibernautas (27%).

Por el contrario, los cibernautas participaron en actos o reuniones de
una organizacion civica o social (29%) con algo mas de frecuencia que los
ciberactivistas (26%) y los cibernautas electorales (23%). Estos dos grupos
aventajan a los cibernautas en escribir una carta o un e-7ai/ a un cargo pu-
blico (28% cibernautas electorales, 26% ciberactivistas y 19% cibernautas)
y, en menor medida, en escribir una carta o un e-mail al director de un
medio de comunicacién (22% ciberactivistas, 21% cibernautas electorales
y 18% cibernautas). El resto de las acciones se lleva a cabo por porcentajes
que oscilan entre el 13 y el 18% en todos los grupos analizados —excepto
los inactivos—.

49. Los comentarios que se presentan a continuacion y los datos que aparecen en la Tabla VIII se han
extraido de la muestra de internautas intensivos (n= 1005) pues sélo en el cuestionario dirigido a este
colectivo aparecen las preguntas relacionadas con estas acciones (Anexo ll). Por ello, los grupos de ci-
bernautas electorales (n=104), ciberactivistas (n= 55), ciberactivistas+cibernautas electorales (n= 47)
e inactivos (n= 476) tienen tamafios muestrales inferiores a los del archivo combinado de IMI.La com-
paracion de estos grupos deberia realizarse con los Il, cuyos resultados se muestran en la Tabla IV.
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2.4. PERFILES DE CIBERNAUTAS Y CIBERACTIVISTAS

Se describen a continuacién las caracteristicas sociodemograficas de los
grupos de cibernautas, ciberactivistas, cibernautas electorales e inactivos
(Tabla XII*"). Entre los cibernautas hay un porcentaje muy elevado de
varones, mas de 3 de cada cuatro personas. Esta proporcién se mantiene
también para los ciberactivistas y los cibernautas electorales. En el grupo
de los inactivos se observa una distribucién mucho mas equilibrada entre
varones y mujeres (66% y 34% respectivamente), incluso mds que en el
total del grupo de los IMI —que se analiza en la Tabla VIII-.

En relacién a la edad, entre los inactivos los grupos que tienen mas
peso relativo, en comparacion con los otros colectivos de internautas, son
los mas jévenes, de menos de 20 afios (8%), y los grupos de 35 a 44 (21%)
y de 45 a 54 (cerca del 10%). Casi el 70% de los cibernautas se concen-
tra en edades mds bien jovenes, de 20 a 24 afios (23%) y de 25 a 34 afios
(48%). Una estructura similar se observa para los ciberactivistas (con un
54% y un 22% en los grupos de edad citados) y los cibernautas electorales
(53% y 23% respectivamente).

No se observan muchas diferencias en cuanto al estado civil, si bien
hay un porcentaje ligeramente superior de solteros/as en los tres grupos
activos frente a los inactivos.

El nivel de estudios es mayor entre los ciberactivistas, el porcentaje
en la categorfa de “Ensefianza primaria” (4%) es la mitad que entre los
inactivos (9%) y esta diferencia se acumula en la categorfa de “Estudios
universitarios”. Sin embargo, las diferencias de niveles de ingresos son tan
reducidas (en general inferiores al 5%) que no apuntan perfiles diferen-
ciados.

50. Fuentes Tabla XII: EIG 2008 y Ell 2008. Elaboracion propia
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Tabla XII. Descripcion sociodemografica de cibernautas electorales, ciberactivistas,
ciberactivistas+electorales e inactivos.

Cibernautas | Ciberactivistas | Cibern. Elect. | Inactivos

n 164 6 78 269
Género

Varon 774 76,0 74,4 66,2
Mujer 22,6 24,0 25,6 33,8
Total 1000 100,0 1000 1040,
Edad por grupoes

Menos de 20 afios 4,9 4,2 3.8 8.2
20-24 afos 22,6 21,9 23,1 16,5
25-34 afios 457 54,2 52,6 41,3
35-44 afios 14,0 12,5 14,1 20,9
45-34 aflos 8,5 6,3 5.1 9.6
55-64 afos 3,7 1,0 1,3 2.9
65 0 mas anos 0,6 0,0 0,0 0,7
Total 100,0 100,0 100,0 100,0
Estado civil

Casado/a 32,3 30,2 29,5 32,9
Soltero/a 62,8 63,5 64,1 60,9
Viudo/a - 1,0 - 1.0
Separado/a 2,4 3.1 3.8 1.8
Divorciado/a 2.4 2,1 2,6 3.3
Total 1000 100,0 1000 1040,0
Nivel de estudios

Ensefianza primaria 6,1 4,2 3.8 9,0
Ensefianza media (BUP/Bachillerato/FP) 42,1 42,7 44,9 42,0
Estudios universitarios 51,8 53,1 51,3 49,0
Total 100,0 100,0 100,0 100,0
Nivel de ingresos

Menos o igual a 900 € 239 21,7 273 23,0
De 901 a 1.200 € 232 25,3 22,7 22,1
De 1.201 a 1.800 € 26,1 28,9 28,8 25,6
De 1E0] a 2400 € 12,7 8,4 9,1 14,7
2401 € 0 mas 14,1 15,7 12,1 14,6
Total 100,0 100,0 100,0 100,0
Autoubicacion ideologica

lzquierda 46,5 374 39,7 48,8
Centro 25,5 275 24,7 173
Derecha 28,0 35,2 35,6 13.8
Total 100,0 100,0 100,0 100,0
Partido al que ha votado el 9 de marzo

PSOE 37.8 34,1 32,9 40,1
PP 38,5 47,1 48,6 25,1
1U-1CV 8,8 59 5,7 6,4
PNV 1.4 1.2 1.4 1.2
CitJ 2.0 1,2 1.4 3.6
ERC 2,0 1,2 3.1
BNG 0,7 - - 1,1
Otros 8.8 9.4 10,0 19,4
Total 100,0 100,0 100,0 100,0




80 CONSUMO DE INFORMACIONY USOS ELECTORALES DE LOS INTERNAUTAS

En cuanto a la autoubicacién ideoldgica, se aprecia que el porcentaje en la
izquierda es similar en los inactivos y los cibernautas (49% y 47%). Es llamativo
que entre los inactivos se alcanza un porcentaje claramente supetior al de los otros
grupos en la categorfa de centro (37%, mientras que en los otros grupos esti en
torno al 25%) y que se da un desplazamiento hacia la derecha entre los ciber-
nautas y, especialmente, entre los ciberactivistas y los cibernautas electorales. Este
mismo patron se refleja en el comportamiento electoral, el 40% de los inactivos
han votado al PSOE en las elecciones del 9 de marzo y los porcentajes van dis-
minuyendo para los cibernautas (38%), los ciberactivistas (34%) y los cibernautas
electorales (33%). Esta tendencia se invierte cuando se comparan los porcentajes
de voto al PP: del 25% de los inactivos aumenta al 39% entre los cibernautas y al
47% y 49% entre los ciberactivistas y los cibernautas electorales respectivamente.

Los cibernautas y los ciberactivistas coinciden en su confianza en las insti-
tuciones politicas (Tabla XIII) con una nota media de 6 puntos, algo supetrior
entre los cibernautas electorales, mientras que los inactivos arrojan una media
de 4,5. Los tres grupos activos valoran mas bajo las posibilidades de la gente
corriente para hacer llegar sus opiniones a los politicos, con un media en torno a
5. De nuevo los inactivos se muestran mucho mas pesimistas (con una media de
3,5). Los datos se repiten respecto a la importancia que los politicos confieren a
las opiniones de la gente corriente.

Tabla XIII. Escalas de confianza politico-institucional entre cibernautas, ciberactivistas,
cibernautas electorales e inactivos (en porcentaje).

+En qué medida confia en las instituciones politicas? (0 = ninguna confianza y 10 = total confianza)

0 I 2 3 4 5 6 7 8 o 10] Towl | Media
Ciber 1ol se| 69| 13| 24| 260 163 ] 11,9] 94| 19] 06| 1000 58
nautas
Ciber |54 75| sal10s| 3] 269 172|129 75| wi| 11| 1000 5.8
dacliv.
Cib. 53| 66| 66| 66| 39|2809]197]132] 79 S oaa | o0p 5.9

elect..
Inac. 15,1 B2 145 130 99| 184 | 109 70| 20| 05| 06| 1000 4.5
;Qué posibilidades tiene la gente corriente de hacer llegar sus opiniones a los politicos? (0 a 10)
0 1 2 3 4 5 ] 7 8 9 10| Total | Media

Ciber || s 125 | 13| 1zs | 2sa | 75| e

[#

. - L3 | 1000 5.0

nautas
Ciber 1y g | salasa| as|ia0| 10| 86|61 ] 32| - 22| w00| s
activ,
Cb. o5 | 50| 32| 39| 45| 24| 79 184a] 39| -] 13| wo0| 53
elect..
Tnic. 236 | 15,1 17,5 | 14,5 3,7 9.9 57 3.7 0.5 0.2 0.5 1000 3.5

; Cusinta importancia dan los politicos a las opiniones que les presenta la gente corriente? (0 a 10)
0 1 2 3 4 3 [ 7 8 9 10| Total | Media

Ciber |4y g | 95| 90| 143 | 43| 1a9| 93| 99| 0| 25| vs| 1000 5.0
nautas
Ciber | g | 32| ss |28 | 06| 170] 17| 38| 64| 21| 11| 1000 53
activ.
Cib.

11,8 2.6 390105 ) 1321 197 145 13,2 79 1 1000 5.6

s

clect.. ’
Inae. | 249 | 130 167 ) 156 108] 92| 56| 30| 07 01| 04| 1000 3,5
Fuentes: EIG 2008 y EII 2008. Elaboracion propia
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El medio mas utilizado para seguir las noticias sobre las elecciones ge-
nerales por todos los grupos analizados fueron los telediarios, con ligeras
diferencias en los porcentajes de seguimiento (Tabla XIV). En segundo y
tercer lugar se situaron otros programas de television y la version digital de la
prensa. A partir de aqui el orden de preferencia de los medios difiere entre los
inactivos y los otros tres grupos analizados. Para los cibernautas, ciberactivis-
tas y cibernautas electorales las posiciones cuarta, quinta y sexta las ocupan
la prensa estatal, las web de partidos o candidatos y la prensa autonémica o
local; mientras que para los inactivos el orden es prensa autonémica o local,
prensa estatal y amigos, conocidos y contactos personales. Es decir, que para
los internautas mas activos, las web electorales cuentan como uno de los cinco
medios mas utilizados en el seguimiento de las noticias, mientras que entre los
inactivos este medio queda relegado a posiciones inferiores a la décima.

Tabla XIV. Descripciéon de los medios utilizados por los cibernautas, ciberactivistas,
cibernautas electorales e inactivos para seguir las noticias sobre las elecciones generales
(en porcentajes).

Cibernautas | Ciberactivistas clcclur::v:: Inactivos
N 164 96 78 869
Television (Noticiarios) 71.3 66,7 65,4 65,4
Television (Otros programas) 63,2 58,3 63,4 47,8
Prensa ( Estatal) 543 46,9 474 284
Prensa (Autondmica o Local) 524 42,7 41,0 32,1
Radio (Boletines informativos) 36,6 32,3 30,8 23,6
Radio (Tertulias) 36,0 34,4 295 21,3
Radio ((Otros) 329 292 30,8 14,5
Internet (Periddicos electronicos) 65,2 55.2 53,8 33,1
Internet (Blogs periodisticos) 41,5 40,6 41,0 10,5
Internet (Paginas de partidos, candidatos) 53,0 46,9 47,4 8,5
Internet (Paginas de mov. sociales y gindep.) 46,3 36.5 37,2 ®6
Amigos, conocidos y contactos personales 39,0 40,6 38,5 26,1
Otros 0,6 - - 0,6
Ninguno 1,2 1,0 1,3 10,7

Fuentes: EIG 2008 v EIT 2008. Elaboracion propia

Los medios elegidos en séptimo, octavo y noveno lugar por los grupos mas
activos son, con ligeras variaciones en el orden, las paginas de movimientos socia-
les en Internet, los blogs petiodisticos y los amigos o conocidos. Por el contratio,
entre los inactivos estas posiciones son ocupadas por los distintos programas de
radio.

Llama también la atencién que 11 de cada 100 inactivos dicen no haber
utilizado ninguno de estos medios para seguir las noticias sobre las elecciones,
mientras que entre los activos dicha proporcion se reduce a 1 de cada 100.
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3. CONCLUSIONES

Identificamos una clara relacién entre la intensidad del uso de la Red y el
desarrollo de actividades tecnopoliticas mas proactivas, pero es tan leve que se
puede afirmar que mas acceso a la Red no comporta mayor uso electoral de la
misma. Hste resultado apunta a limitaciones debidas mas a la oferta de
contenidos y recursos presentes en Internet que al desinterés de los inter-
nautas por la politica. Los minoritarios usos tecnopoliticos de la Red en
el Sur de Europa no son debidos, tnicamente, a la menor implantacion y
alfabetizacion digital. Los cibernautas exhiben un interés por las elecciones
muy superior al de la poblacién en general, mientras que comparten con
los ciudadanos las criticas a la falta de receptividad de los candidatos a la
opinién de la gente de la calle. Contenidos mas abiertos a la participacién
e iniciativas ciudadana fomentarian, sin duda, usos ciberpoliticos muchos
mas extendidos.

Respecto a las distintas actividades tecnopoliticas en campafia, su distribu-
ci6én es acorde al grado de compromiso que comportan. La preferencia por
la mera consulta de informacién —la categorfa mds importante— es coherente
con el grado de especificidad de los mensajes; primando antes los medios
generalistas, luego las web de partidos y, finalmente, las de los movimientos
sociales. A continuacion, en importancia, figura el reenvio de mensajes imper-
sonales y de tono humoristico. Le sigue la participacion en foros y chats; muy
equiparada al envio de mensajes a candidatos y partidos. El dltimo puesto lo
ocupa la firma de peticiones.

El nivel de implicacién depende, a su vez, del esfuerzo comunicativo que
comporta (desde el reenvio de un mensaje ajeno, a elaborar contenidos pro-
pios) y de la falta de compromiso que supone el anonimato del emisor y
receptores (del reenvio de mensajes sin autor a destinatarios conocidos, a la
firma personal de las peticiones, pasando por el comentario en blogs o chats,
firmado con pseudénimo o no). Son variables que remiten a las identificadas
en los estudios clasicos de participacion politica, pero bastante modificadas
por el coste de oportunidad que las TIC rebajan sustancialmente, respecto a
la implicacién politica tradicional.

Los cibernautas sociales, partidarios o deliberantes muestran un nivel de
actividad politica, en la calle y ante la pantalla, muy superior al de la ciudada-
nfa, pero también respecto al grupo de internautas mas intensivos en los que
se integran. A medida que aumenta la implicacion, las diferencias aumentan.
Los cibernautas sociales se muestran algo mds activos que los partidarios y
los deliberantes evidenciando un nivel de compromiso y un ritmo de activis-
mo mayores. Los porcentajes de cibernautas sociales que buscan informacion
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aventajan a los usuarios mas intensivos de la Red con una distancia del 30%,
les triplican firmando peticiones y les cuadruplican enviando mails personali-
zados a los candidatos.

Los cibernautas sociales, politicos y deliberantes también comparten unos
niveles considerables de reuniones y movilizaciones electorales, de caracter
presencial. No existe, por tanto, un juego de suma cero, sino fuerte comple-
mentariedad, entre actividades offfine y online. Como tampoco existen diferen-
cias muy significativas entre las actividades desplegadas entre los tres tipos de
internautas. Destaca que los cibernautas sociales tengan un nivel de actividad
considerable respecto a las web y los candidatos de organizaciones politicas
formales. Y como lo contrario es cierto —los cibernautas partidarios también
visitan web sociales— cabe hablar de una militancia plural y simultanea, propia
del activismo digital y los sectores jévenes del electorado que lo practican.

Respecto a los perfiles sociodemograficos, los datos reproducen, en gran
medida, las barreras estructurales presentes en el uso y la alfabetizacion digi-
tal de la poblacién en su conjunto: tres de cada cuatro cibernautas sociales,
partidarios o deliberantes es varon y menor de 35 afios. La mitad ha ido a la
universidad y gozan de un nivel de renta medio-alto. Las diferencias surgen
en el plano ideoldgico. Respecto a los internautas mds intensivos, pero no
necesariamente interesados ni presentes en la campafia, se observa una ligera
tendencia a la autoubicacion en el eje de la derecha, que se hace més clara en
el recuerdo de voto. Los usuarios de blogs y los cibernautas partidarios se
inclinaron con preferencia hacia el PP. Ello contrasta de forma clara con la
hegemonia digital que la izquierda social gozé en las elecciones cuatro afios
antes en las elecciones de 2004 (Sampedro, 2005, 2008).

Respecto al consumo de medios, constatamos la hegemonfia de la informa-
cion televisiva, aunque las versiones digitales de la prensa ocupan ya el segun-
do lugar de preferencia; y en el caso de los cibernautas partidarios, las web de
partidos y candidatos se erigen en el cuarto medio preferido. Resulta resefiable
que, sin embargo, las web electorales sean desplazadas en las preferencias de
los cibernautas sociales y los deliberantes, reflejando quizas el escaso didlogo
entre la politica formal e informal. Tratandose de ciudadanos preocupados
por cuestiones (auto)excluidas de las agendas electorales y los que participan
con voz propia, al relegar las paginas partidarias en sus preferencias, expresan
la escasa apertura de los dispositivos digitales que vehiculan los partidos.

En cuanto al caracter de sus actividades, las mas pasivas de los cibernautas
y las mas activas de los ciberactivistas, distinguimos mayores porcentajes de
los primeros en actividades offfine. En este caso si apreciamos un intercambio
claro entre los niveles mas intensos de activismo telematico y otras activida-
des presenciales como convencer a amigos y conocidos de que voten a cierto
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candidato, o atender a actos politicos, mitines o manifestaciones. Estas activi-
dades estan siempre menos presentes en los grupos con mayor autonomia e
iniciativa en la campafia digital. Sin embargo se mantiene la afirmacién de que
el activismo tradicional y el digital se complementan, en la medida que los tres
grupos muestran porcentajes bastante cercanos en las distintas actividades.

Considerando los perfiles sociodemograficos, los ciudadanos que se mos-
traron mds indiferentes y con menos implicacioén tecnopolitica se acercaban
mas a una distribucién paritaria en cuanto al género. En légica con el tiempo
libre y las competencias o saberes necesarios, los no casados y aquellos ci-
bernautas con mas preparacién académica desarrollaron las actividades mas
proactivas (o todas las posibles en campafa). Los ingresos no aportan di-
ferencias relevantes para ningin grupo, ya que todos comparten un estatus
medio-alto.

En cuanto a la ideologia se constata de nuevo que la derecha cobra peso
en los grupos con mas implicacién, mientras entre los inactivos prima el cen-
tro. El voto socialista alcanza el 40% en los inactivos y desciende a medida
que transitamos de los cibernautas, a los ciberactivistas y, por ultimo, a los
cibernautas electorales (con un tercio de votantes socialistas). Exactamente lo
contrario sucede en el caso del PP, al que le votaron uno de cuatro inactivos,
pero también casi la mitad de ciberactivistas y los cibernautas electorales, que
desplegaron toda la gama de tecnopolitica electoral posible.

La mayor confianza en las instituciones, en las posibilidades de la gente
corriente para hacer llegar sus opiniones y en la receptividad politica a la
opinién de la gente comin forma parte del acervo ideologico de los grupos
mas activos e implicados en la Red. El ciberactivismo se relaciona también
positivamente con un mayor pluriconsumo de medios, donde las paginas web
electorales figuran entre los cinco primeros recursos informativos para los
grupos de cibernautas mas implicados. S6lo uno de cada cien aseguré no
interesarse por ningun medio, frente a uno de cada diez de los cibernautas
indiferentes a cualquier forma de informacién y actividad electoral en la Red.
Las altas tasas de intervencién en los medios convencionales, reafirman el
perfil tan interesante que en términos de movilizacion, estrategia y resultados
electorales ofrecen los mas involucrados en la campana digital.
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Como en otras elecciones europeas los candidatos espafioles a las elecciones
generales de 2008 figuraban en Facebook, participaban en Tuenti, hacian apari-
ciones virtuales en Second Life y enviaban SMS para captar la atencion de los
ciudadanos y hacerles participar en las urnas. Los académicos a menudo se
preguntan y describen el uso que los politicos hacen de las TIC. ;Pero qué
piensan los ciudadanos de estas estrategias? ¢Qué hacen con las herramientas
y las nuevas formas de interaccién politica?

Como parte de un proyecto mas amplio que contempla distintas metodo-
logias y actores desplegados en este libro, analizamos la creciente importancia
de las TIC en el contexto politico espafiol, dentro de una tendencia global, de
transformacion hacia la, asi lamada, aberdenocracia. En la esfera institucional
los candidatos y sus partidos usaron las nuevas tecnologias de forma mas
organizada y novedosa que en convocatorias electorales preferentes. Los ciu-
dadanos, por su parte, incrementaron el uso de las TIC para seguir la campafia
electoral. De esta forma, cabe preguntarse por posibles alteraciones en los
patrones de consumo medidtico, asi como en el grado y las vias de partici-
pacion politica. La perspectiva que mostramos en este capitulo va de abajo
a arriba: comparamos los usos, las motivaciones y las percepciones que dife-
rentes grupos de ciudadanos mantienen respecto a las TIC y las tendencias
de innovacién, asi como el posible impacto politico, electoral y democratico.
Recurrimos a la metodologia de grupos de discusién con miembros seleccio-
nados en las dimensiones de edad, ideologia y militancia. Organizamos dos
grupos por cada dimensién, con un total de seis.

La estructura del capitulo es la siguiente. En la primera parte contextuali-
zamos nuestro estudio en la literatura mds amplia sobre politica y TIC en las
clecciones europeas y norteamericanas. Un breve recordatorio de los resultados
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de los sondeos sera presentado al hilo de las principales preguntas de investi-
gacion. La segunda parte del capitulo explica la metodologia y los criterios en
la seleccion de los grupos. En la tercera presentamos los resultados, compa-
rando los grupos en relacion a las dimensiones analiticas mencionadas antes.
Por ultimo, discutimos las implicaciones que dichos resultados podrian tener
en la politica nacional y en el desarrollo democratico, subrayando algunas
conclusiones generales.

1. MARCO TEORICO
1.1. POLITICA Y NUEVAS TECNOLOGIAS

En las democracias occidentales se percibe una progresiva preocupacion en-
tre los académicos y entre los lideres politicos por la desvinculacién ciudadana
respecto a la politica (Putnam 2000; Patterson, 2002; Cappella and Jamieson,
1997). Al mismo tiempo se presta una creciente atencion a los nuevos medios
considerando su potencialidad para ayudar a una mayor conexién entre la
ciudadania y los politicos profesionales, asi como a la calidad democratica de
dichas relaciones (Dahlgreen, 2003; Norris, 2005; Bennett, 2003; Chadwick,
20006; Norris, Walgrave y Van Aelst, 2005). Sin embargo, excluyendo la ciber-
campafia de Obama en los Estados Unidos, en ninguna otra parte del mundo
se ha hecho una explotacién semejante de la tecnopolitica y de la Red, ni por
las élites ni por la ciudadanfa (Norris, 2000).

Los partidos politicos que han usado las nuevas tecnologias en campafa
electoral han adoptado la légica jerarquica de arriba a abajo, sin desarrollar
la potencialidad participativa de dichas herramientas (Ward, Gibson, Nixon,
2003). Sin duda, los partidos son reacios a los modelos de comunicacién hori-
zontal porque la 16gica de abajo a arriba de Internet les dificulta (ligeramente)
el control sobre los contenidos (Stromer-Galley, 2000). Y cuando lo hacen,
intentan minimizar la posibilidad de sucesos inesperados restringiendo las op-
ciones de los usuarios (Cunha, Martin, Newell y Ramiro ¢/ a/., 2003). El elec-
torado, por su parte, aun no ha sido movilizado masivamente por los nuevos
medios. Por tanto y hasta ahora, Internet parece generar mas un efecto de
refuerzo que de movilizacién masiva (Curtice & Norris, 2004).

Un numero considerable y creciente de votantes utiliza la Red para reunir
noticias. Pero sélo un segmento relativamente pequefio de ellos, participa de
modo activo en la politica on/ine y no pueden considerarse ain actores politicos
innovadores. Su perfil, no difiere sustancialmente del de los activistas tradicio-
nales que usarfan Internet solo para complementar su comportamiento offfine
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(Ward and Vedel, 20006:5). Siendo Internet un medio selectivo la gente que ya
apoya un partido, un candidato o un movimiento social serfa la mas proclive a
conectarse a su web especifica (Bimber & Davis, 2003). El término de ciber-
democracia debiera utilizarse con mesura, pues sélo se refiere a una pequena
parte de la poblacion. Sin embargo, como sugiere el modelo en dos pasos de
Norris y Curtice (2008), esta minoria es muy relevante ya que los ciberactivistas
pueden funcionar como lideres de opinion y gasekeepers. Ademas, la Red no es
s6lo una herramienta de intercambio sino que, por su horizontalidad, también
resulta clave para crear y mantener redes, difundir mensajes, coordinar la accion
politica y (potencialmente) movilizar votantes (Bannon, 2004).

1.2. PARTIDOS Y CAMPANA ELECTORAL ONLINE

El debate actual sugiere que los partidos en US son, en parte, el resultado
de un proceso que arranca con las campafas electorales “modernas”. Esta
se caracterizan por un uso masivo de la television, un electorado pasivo y la
légica propagandistica. Habriamos alcanzado unas campafas “post-moder-
nas”, marcadas por la multiplicacién y la fragmentacion de nuevas tecnolo-
gias que permitirfan la interactividad y una mayor actividad ciudadana, cre-
cientemente desvinculada de sus opciones partidistas respecto al pasado. La
despersonalizacion, propia de las campafas modernas, no estd presente en
Internet, que permite redescubrir las interacciones personales y las redes so-
ciales, tipicas de las campafias “pre-modernas” (Nortis, 2000). Sin embargo,
el uso electoral y partidario de Internet en los paises europeos no se aplica a
EE.UU, que sigue patrones propios. L.a experiencia norteamericana es muy
interesante, incluso pionera, pero singular. Una causa radicarfa en el diferente
ritmo de penetracion de Internet que afecta a la velocidad de adopcién de las
TIC. También podemos sospechar que existan diferencias sociales, politicas,
mediaticas y legislativas que a nivel nacional condicionan el uso que los par-
tidos hacen de las TIC (Cunha ¢ a/., 2003).

En el “modelo mediterraneo” (Hallin & Mancini, 2004), que incluye a
los paises del sur de Europa —caracterizados por el clientelismo, una relativa
ausencia de equilibrio en el trato administrativo y profunda desconfianza en
las instituciones- la penetracion de Internet es ain muy limitada, mas baja que
en EE.UU. pero también que en el norte de Europa. La television generalista,
alin conserva gran importancia con el caso extremo de Italia, en comparacién
con otros paises occidentales (Cunha ez a/., 2003). A este respecto no debiera
sorprender, la adopcidn tecnopolitica mas lenta y menos creativa. Incluso no
esta claro que las campafias electorales de los paises del sur de Europa puedan
calificarse de “post-modernas” (Norris, 2000).
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Como otros partidos politicos europeos meridionales, los espafioles fue-
ron muy cautos a la hora de emplear Internet. Después de las manifestaciones
tras los atentados terroristas del 11 de marzo de 2004 en Madrid, convocadas
a través de moviles y la Red, los partidos intentaron reapropiarse de las TIC
para movilizar a los ciudadanos con sus propios objetivos®'. Al principio, die-
ron mas importancia a la herramienta telematica que a la red social detras de
ella. Pero los expertos electorales aprendieron rapido y de modo lento, pero
sistematico, incorporaron las TIC a sus campafias, alcanzando una normali-
zacion de su uso en 2008.

Durante las elecciones de 2008 —caracterizadas, como en otras democracias
occidentales, por una campafia permanente, negativa y personalizada— las apli-
caciones participativas de la web 2.0, antes ligadas a los nuevos movimientos so-
ciales, fueron transformadas en herramientas estrictamente dirigidas al marketing
(Sampedro, 2008). Los usos innovadores de las TIC se implementaron con videos
y canales de YouTube, perfiles de Facebook e incluso avatares de Second Life. Ligado
a esto, la importante novedad la representaron los cbervoluntarios: simpatizantes y
militantes que los dos principales partidos, PSOE y PP, integraron en su campafia
de un modo voluntario y no remunerado para difundir sus mensajes electorales.

Las elecciones espafiolas casi coincidieron en tiempo con las celebradas en
otros dos paises del “modelo mediterraneo”, y que aportan comparaciones
muy significativas: Italia y Francia. En Italia, un pafs con una de las tasas de
penetraciéon de ADSL mas bajas de Europa (Eurostat, 2009), y una celebri-
dad mediatica como primer ministro, la television todavia predomina sobre el
resto de medios. Por esta razon los actores politicos italianos todavia no han
mostrado un interés significativo por el uso de Internet ni por la comprension
de sus peculiaridades. Durante las elecciones generales de 20006, los partidos
no invirtieron demasiado en nuevas tecnologias para informar o permitir que
los ciudadanos participaran en politica (Bentivegna, 2006). Las elecciones de
2008 tampoco alteraron estas tendencias. Sin embargo, tampoco son del todo
comparables a las elecciones espafiolas del 2008. Mientras en estas ultimas
hubo una larga precampafia, la campafia electoral italiana fue breve, inespera-
da y con una baja competencia (Vaccari, 2008a).

51. En el ataque terrorista del || de marzo de 2004 estallaron varias bombas en los trenes de cer-
canfas de Madrid matando a casi 200 personas e hiriendo a cerca de 2000. José Maria Aznar lider del
PP y presidente de gobierno en aquel momento atribuyé la autoria del ataque a ETA. Las pruebas
encontradas en los tres dias precedentes a las elecciones pusieron en duda esta teoria frente a la de
grupos yihadistas vinculados a Al Qaeda. Sin embargo, el gobierno y los candidatos del PP mantuvieron
su primera version por las ventajas politicas que acarreaba manteniéndola durante los cuatros afos si-
guientes de la legislatura, bajo gobierno socialista. Para un estudio detallado de la movilizacion del 13-M,
véase Sampedro,V., 2005. Para un analisis de la estrategia del Partido Popular antes de las elecciones y
durante el primer gobierno de Rodriguez Zapatero véase Sampedro,V., 2009b.
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Como en Italia y Espafia, Francia celebro las elecciones presidenciales en
2007, siendo uno de los paises del sur de Europa con mayor tasa de pene-
tracion de ADSL (Eurosts, 2009). Los candidatos galos aun usaron Internet
segun esquemas comunicativos tradicionales de arriba abajo, reproduciendo
o complementando la campafia offfine con la online. Aunque se aprecia un uso
mas intenso del video en algunas web de candidatos y un “formateo tele-
visivo” de su campafa (Vedel y Michalska, 2007). Un estudio comparativo
entre las elecciones francesas de 2007 y las italianas de 2006 mostraba que las
herramientas participativas eran bastante mas frecuentes en las web partida-
rias francesas que en las italianas. Sin embargo, en ambos paises existen dife-
rencias entre partidos de orientaciones ideoldgicas opuestas. Las web de los
partidos progresistas muestran mayor calidad y una orientacién participativa
mas intensa que los partidos de centro derecha (Vaccari, 2008b).

A pesar de la importancia académica a la ciberparticipacion ciudadana, los
estudios de caracter empirico se han concentrado en las web institucionales y
los motivos de los candidatos para adoptar novedades. Nosotros atendemos a
los debates de los grupos de discusion para descubrir como diferentes secto-
res del electorado perciben la cibercampafia. Lo hacemos cuando el acceso a
Internet se ha generalizado —mas de un tercio de los espafioles dispone de una
conexion de banda ancha (Burostat, 2009)— y en unos comicios electorales
muy disputados, como fueron las elecciones de 2008.

En sintonfa con estudios similares en pafses occidentales antes mencio-
nados, el capitulo anterior, basado en encuestas nacionales con usuarios de
Internet, ha arrojado unas cuantas conclusiones para poner en perspectiva la
parte cualitativa que ahora ofrecemos. Primero, y antes de nada, identificamos
una minorfa, pero muy presente y activa en Internet, que consume informa-
cion electoral y participa a través de la Red. Los efectos pueden ser, sin em-
bargo, amplificados por esta minorfa compuesta de periodistas, académicos v,
sobre todo, por lideres de opiniéon que operan en la Red, asi como en el mun-
do real. En suma, las TIC pueden resultar muy influyentes en los gazekeepers,
quienes a su vez, pueden ejercer una gran influencia sobre el electorado. En
segundo lugar, los ciudadanos que navegan intensamente en la Red utilizan
diversos medios para adquirir informacién electoral. Sin embargo, tienden a
replicar la seleccién de fuentes convencionales y por ejemplo, prefieren los
diarios digitales a los foros y los blogs. En tercer lugar, los datos de nuestras
encuestas sugieren que existen discrepancias entre la oferta y la demanda de
recursos ciberpoliticos ya que los usos politicos de la Red no aumentan con
un mayor empleo de Internet. Finalmente, la penetracion creciente de las TIC
no reduce las interacciones personales, que son consideradas como una via
muy importante para informarse y ser influido electoralmente.
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Este capitulo explora hasta qué punto existe una divisiébn generacional
en Espafia en cuanto a usos tecnopoliticos y las posibles diferencias entre
votantes de derecha (el partido opositor) e izquierda (el partido guberna-
mental). Por ultimo, observamos en qué medida los activistas de los nuevos
movimientos sociales y de los partidos politicos difieren en sus usos, conoci-
mientos y atribuciones de significados de los usos politicos de Internet. ¢Es
cierto que las TIC estan generando patrones mas igualitarios de intereses y
actividades politicos? ¢Y estan los activistas de los movimientos sociales, con
escasez de otros recursos, mas interesados que los cibervoluntarios de los
partidos en las TIC? Pretendemos documentar las transformaciones presen-
tes y perfilar las futuras tendencias de la cultura ciberpolitica en Espafia, y mas
en general, en los paises del sur de Europa.

2. DISENO DE LA INVESTIGACION

Presentamos los datos extraidos de seis grupos de discusion, designados para
explorar la relaciéon entre el uso de nuevos medios y diferentes niveles de par-
ticipacion politica. Los grupos fueron disefiados para capturar el abanico de
opiniones que existe en una poblacion, no su distribuciéon demografica (Mor-
gan y Krueger, 1993). A través de esta herramienta metodoldgica exploramos
cémo una amplia gama de participantes interactuaron con y reflexionaron
sobre los usos tecnopoliticos en tiempo electoral. Aunque se permitié gran
libertad para hablar de diferentes temas, la agenda oculta del moderador, en
gran parte definida antes, se centrd en los usos novedosos de las TIC y en el
perfil de los ciberactivistas. Los grupos también se refirieron a la dimension
politica (el juego politico y los impactos electorales): los efectos en los estilos
de campafa y en el resultado en las urnas; y, finalmente, en el potencial demo-
cratizador (sistémico) de las TIC.

Los miembros de los grupos fueron reclutados segun tres dimensiones
de sectores sociopoliticos con diferentes niveles de implicacién electoral y
uso de Internet. La primera dimensién era la edad: las generaciones jovenes
vs. generaciones mayores. La frontera se estableci6 en los 40 afos, con un
grupo de 18 a 40 y otro que los superaba. Aun siendo conscientes de que
los mas jovenes podrian mostrar diferencias respecto a los treintafieros, de-
cidimos incluirlos en un mismo grupo. Debido a la escolarizacion, uso de
tiempo libre o trabajo, estaban muy familiarizados con los ordenadores e
Internet, comparados con las generaciones de mas edad. La segunda dimen-
sion fue ideoldgica, seleccionando votantes de derecha (PP) y de izquierda
(PSOE e 1U).
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Mientras las dos primeras dimensiones atendfan a ciudadanos “norma-
les” (votantes pasivos), la tercera, proporciona una visién privilegiada de
gentes vinculadas a organizaciones o movimientos. Consideramos aqui al
activista oz/ine como un usuario activo (en la produccién de contenido, re-
envio de e-mails, etc.) de la Red con propésitos politicos y una conexion di-
recta o indirecta con organizaciones sociopoliticas. Querfamos comparar
a los ciudadanos que tomaron parte en la politica partidaria con aquellos
que participaron desde el tejido social. Seleccionamos a los ciberactivistas
partidarios entre los ciudadanos conectados con las dos opciones ideolo-
gicas partidarias principales, el PP, por una parte, y el PSOE, por la otra.
Reclutamos a los ciberactivistas sociales entre los ciudadanos ligados a las
organizaciones de algin movimiento social en el nivel local o nacional.
Un total de seis grupos de discusion se organizaron en 2008 en Madrid, la
semana posterior al dia electoral, de modo especifico para este estudio™.
El tamafio fue establecido en 8 personas por grupo para un total de 47
ciudadanos™. La Tabla I resume las principales caracteristicas de estos

grupos.

Tabla I. Composicion de los grupos de discusion.

Dimension | Grupo | Nombre del grupo | Composicién Afinidades
politicas
Edad Gl Jovenes 18-40 Derecha ¢ izquierda
G2 Mavyores Mayores de 40 Derecha e izquierda
y Votantes de Partido de la "
3 derecha oposicion (PP) Derecha
Ideologia . Partido del
G4 _\-r’ola_ntes de Gobierno (PSOE)e | lzquierda
izquierda U
Cibervoluntari Politicas
G5 thervoluntanos tradicionales Derecha e izquierda
partidistas .
(partidos)
Activismo Puhy cas no
Ciberactivistas tradicionales .
G6 N (Nuevos Diferentes NMS
sociales L
movimientos
sociales [NMS])

52. Todos los participantes eran usuarios de Internet —desde un nivel basico a uno avanzado- e
interesados en las elecciones. Los grupos también tenian en cuenta ambos sexos y las dimensiones
ideoldgicas de derecha e izquierda. Esto no se aplica a los dos grupos de votantes —bastante homogé-
neos en autoubicacion ideoldgica— ni al grupo de ciberactivistas sociales - que no se identificaban con
ningln partido politico pero que tendian a autodefinirse como “progresistas”. Cada grupo transcurrié
durante una hora y media o dos horas, siendo grabados en audio y mas tarde transcritos.

53. En el grupo 6 (ciberactivistas sociales) uno de los participantes no acudié a la reunién.
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3. ANALISIS DE LOS DATOS

Analizamos y comparamos las discusiones de los grupos por cada dimension.
Primero, presentamos un analisis de las tres dimensiones de forma separada
yendo del menos al mas especifico: edad, ideologia y tipo de activismo. Luego,
realizamos una descripcioén de los nuevos perfiles de activismo politico perfi-
lados entre los participantes de todos los grupos.

3.1. EDAD: JOVENES Y MAYORES

La edad media de los dos grupos era 28 y 52 afios. Los mds jovenes usaron In-
ternet diariamente, tanto en el trabajo como en casa, mientras que los mayores
también lo usaban diariamente pero por un periodo mas breve. Pocos miembros
de ambos grupos declararon realizar compras on/ine. De igual modo, casi nadie
se declard creador de contenido on/ine. El resto de los participantes mostraron
usos mas pasivos de la Red. La gente mayor se comunicaba principalmente a
través de e-mails y buscaban informacién sobre temas concretos. Los jovenes
usaban e-mails para comunicarse pero también los chats, y la informacion bus-
cada se centraba, sobre todo, en noticias y opiniones de blogs. En suma, el nivel
del uso de Internet era mayor y mas avanzado en el grupo de jévenes.

3.1.1. Usos innovadores de las TIC durante la campana electoral por los
actores politicos

* Partidos politicos

Identificamos percepciones diferentes de los recursos tecnopoliticos de los
partidos. La gente mayor estaba de acuerdo en que la campana de 2008 ha-
bia sido una campafia “habitual” y que, precisamente, el uso partidario de
Internet habia sido la unica novedad. Los pocos ejemplos que usaron para
ilustrarlo —como el avatar creado por Llamazares en Second Life y la posibi-
lidad de recibir una llamada por parte de Rajoy— fueron presentadas como
anécdotas divertidas que pretendian atraer la atencién mediatica, aunque ca-
reciendo de impacto real sobre la ciudadania. Por el contrario, la gente joven
percibié de manera clara la importancia atribuida por los partidos politicos a
los nuevos medios, en comparacion con el pasado. No sélo esto, evaluaban
de forma positiva la intencién de alcanzar a un electorado mas amplio con
la cibercampana, particularmente dirigida a los votantes jovenes. La consi-
deraban una intuicién correcta porque los jovenes se muestran a menudo
“ciegos” a las campafias tradicionales.
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A los de menor edad les gustaron las nuevas herramientas de la Red via-
bilizadas por los partidos —tales como los videos de YouTube, las canciones
o los perfiles de Tuenti— por ser parte de su entorno comunicativo habitual.
Apreciaron el intento, hecho por los dos principales partidos, de innovar un
lenguaje “divertido” y recurrir a c6digos de entretenimiento para hacerles la
politica “mas proxima y cercana”. A este respecto, un participante menciond
por ejemplo “el mufiequito del Messenger”*: una herramienta que explicaba, de
forma amena, las principales propuestas del partido socialista.

Pero desde una perspectiva mas general sobre los usos partidarios de la
Red, los jovenes manifiestaron sus recelos de que las reacciones de los ciber-
nautas fuesen fruto de “movilizaciones” y “manipulaciones”.

Jovenes (234-276)

PG: [...] Por ejemplo en estos periddicos... de repente sale opinién alas 11.31 minutos,
alas 11.32 minutos a las 11.33 minutos... diferente opinién ¢eh?, con diferentes nom-
bres, y yo supongo que es la misma persona que esta mandando opiniones una tras
otra, por la rapidez que se hace, sobretodo cuando son cinco opiniones y las cinco se
han hecho en menos de media hora, eso es una persona que esta haciendo todo eso.
P1: §i, precisamente, hablando... como estabas hablando de las fuerzas jévenes que se
meten en Internet a intentar hacer propaganda, si que habfa oido algo que en alguna de
las paginas de Internet de noticias, pues que habfan tenido que datle un toque a alguno
de los partidos a decitle que “oye, tu gente que se esté quietecita” porque estaban reci-
biendo demasiadas opiniones de... y que se notaba que era campafia, que...

P6: Yo, un articulo, precisamente por (¢?) de El Pais, a las doce del dia habia tres opi-
niones, a las dos de la tarde habia setecientas y todas muy fuertes contra el articulo de
El Pafs... (P3: contra el articulo...) Entonces alguien movilizé esto, no pueden ser
tantas opiniones. ..

P8: Claro. ..

P5: Claro. ..

[--]

P6: Bueno, y la cantidad y. .. luego son... pero fuerte, o sea, notablemente. .. dos horas
dos, tres horas... eso es movilizacién, o sea de llamar a alguien...

P1: O sea que también podemos decir que a lo mejor las informaciones en Internet
pueden ser mas manipulables, s0 no? No sé... (SE RiE).

P2: Yo creo que si. O sea es totalmente manipulable, porque ti puedes meterte en
Internet con una identidad oculta y puedes decir que eres de derechas y eres total-
mente de izquierdas... o puedes, o sea... el problema o inconveniente que yo creo
que tiene Internet es que yo creo que no... ti si no quieres dar la cara no la das, y
puedes ch... también tiene otra ventaja y es que como no das la cara puedes decir de
verdad tu opinion.

54. Un robot del MSN Messenger adoptado por el PSOE, llamado iZ (en recuerdo de la e-Zapatero,
lider del PSOE) que podia ser incluido en los mensajes online como un amigo y que pretendia promo-
ver la comunicacion con la ciudadania, explicando el programa electoral y mostrando las propuestas
mas destacadas del PSOE.
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Identificamos dos posiciones entre la gente joven sobre qué partido ha-
bia sido mas activo en la Red. Por una parte, algunos mantuvieron que aun-
que el PSOE habia entendido la importancia de la Red siendo muy activo en
las redes sociales y con los cibervoluntarios, el PP atin mantenia la primacia
debido al uso mas intenso de las herramientas de la web 2.0 y a que movilizo
mas recursos que la izquierda. Pero otros participantes mantenian justo la
vision opuesta. Manifestaban que, atin siendo el PP el pionero en apreciar
el rol electoral de Internet, el PSOE la habia usado de forma mds apropiada
e intensa. En lo que si coincidian era que, debido al recelo partidario de los
dos grandes partidos respecto a la ciberpolitica, los cambios mas interesan-
tes vendrian de la mano de los pequefios partidos.

e Ciudadanos

La principal diferencia en los usos personales de Internet residia en que la
gente joven se sumergia en Internet mas a menudo y usaba las herramien-
tas mds innovadoras de forma menos estructurada. Visitaban paginas no
institucionales y blogs o redes sociales como Tuenti. Estas preferencias, sin
embargo, no resultaban excluyentes. La gente joven también lefa (varios)
diarios digitales o (a veces) visitaba las paginas de los partidos politicos. Se
mostraban muy activos comparando diferentes fuentes.

El caso de la gente mayor era el opuesto. Todos habfan visto videos en
YouTube y algunos habian visitado (pasivamente) foros y sitios sociales de
noticias como Menéame”, por lo general preferidos a las paginas de fuen-
tes mas oficiales como los diarios o los partidos. Pero no mostraban gran
conocimiento ni confianza en las herramientas de la web 2.0. Resultaba
coherente con su tendencia a un uso mds organizado y estructurado de
Internet. Mostraron estrategias para ordenar el caos como guardar paginas
en Mis favoritos, imprimir informacién interesante, realizar bisquedas foca-
lizadas sobre un tema concreto. En el seno de este grupo se produjo una
disputa entre quienes sostenfan que Internet ayudaba a crear una opinién
critica gracias al contraste de informacién y aquellos que mantenian que
Internet “sélo genera confusion”. Sin embargo, cuando un participante
establecié una jerarquia de confianza entre diferentes medios y colocé In-
ternet como primero de la lista (porque combina informaciones, opiniones
y, sobre todo, fuentes directas) los otros participantes no cuestionaron esta
opinién.

55. Web social de noticias en lengua espafola, semejante a Digg.
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3.1.2. Impacto politico, electoral y democratico de las TIC

* ¢El uso de Internet influye en las actitudes politicas y las decisiones
electorales?

Tanto la gente joven como la mayor rechazaban la negatividad y el conflicto,
permanentes y crecientes en la campafia, rasgos atribuidos a los periodistas y
a los politicos. Exigfan que estos tltimos mostrasen “mayor respeto’” aunque
mantuviesen ideas opuestas, ya que su comportamiento alejaba a la ciudada-
nfa (y a ellos mismos) de la politica.

Ambos grupos coincidian en que el uso de Internet, a grandes rasgos, no
influye en la decisién de voto. Mas en concreto, los efectos de Internet no di-
ferian tanto de otros medios tradicionales; resultando, en todo caso, de menor
entidad. Existia un consenso comun en la existencia de un sistema bipartidista
y polarizado en Hspafia en el cual casi todo el mundo decide su voto de an-
temano, sin apenas posibilidad de que Internet introduzca variaciones. Esta
postura se mitigaba introduciendo varios matices en las narrativas desplega-
das. Algunos de los jovenes cuestionaban que Internet no cambiase las visio-
nes politicas, pero mantenian que (si proporcionaba mas informacion) podtia
ser util para animar al voto de protesta o desencantado. Alguien mas sostenia
que Internet podifa animar al voto en blanco o a la abstencion. Y, finalmente,
otro participante afirmaba que la Red no afectaba tanto el voto sino la crea-
cion de las agendas que serfan discutidas por los medios y los candidatos.

En el grupo de gente mayor la cibercampafia tendia a ser relegada al am-
bito de la novedad y las anécdotas, siendo mencionadas algunas excepciones.
Pensaban que Internet podia ser importante para gente indecisa, sin criterios
previos y, sobre todo, para los mas jévenes que usaban de forma abrumado-
ra la Red y eran el objetivo de las formas “entretenidas” de hacer politica.
Alguno también subrayaba la posibilidad de que gracias a las TIC la gente
desencantada podia votar a pequefios partidos de centro, sin espacio en los
medios tradicionales —tales como Ciutadans y UPyD— en lugar de emitir el
voto en blanco o abstenerse. Habia, sin embargo, desacuerdo ya que otros
participantes de grupo interpretaban el voto a estos pequefios partidos como
un voto de protesta.

* Percepcién de cambio en el modelo de democracia
El grupo de gente joven se orientd claramente hacia una democracia partici-

pativa con mayor intervencién ciudadana. Afirmaban que era importante que
la gente pudiese decidir qué pensar y qué votar; participando online, a través de
g ,
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encuestas en la Red, foros y blogs. Porque esto permitia a los partidos politi-
cos recabar un feedback casi inmediato acerca de lo que la ciudadania pensaban
sobre cualquier tema o evaluar el impacto real de las politicas ptblicas.

Sila ciudadania fuese consciente de que las élites politicas toman en cuenta
su opinioén si existirfa la posibilidad de alterar el voto gracias a las TIC. No
s6lo esto. La Red también podtia resultar util para ayudar a definir las politicas
publicas, una opcién ya disponible durante esta campafa electoral, aunque
s6lo como propuestas legales a través de e-ail y foros. Pero estas dos ultimas
herramientas eran percibidas con suma desconfianza al considerarse que te-
nfan todavia un bajo impacto. Cundia la percepcion de que tomar la voz sobre
determinado tema en la Red no implica que los politicos presten atencion a
las demandas ciudadanas. La polémica en torno al “canon digital” se citaba
como ejemplo.

No todos suscribian las tesis anteriores sino que se apuntd que una exce-
siva atencion a la critica ciudadana podtia tener un efecto paralizante sobre el
sistema. Los miembros del grupo alcanzaron un acuerdo sefialando que no
todos los asuntos tenfan que ser abiertos a los juicios ciudadanos, pero que la
opinién de la gente resultaba crucial para algunos asuntos muy importantes,
como por ejemplo participar en una guerra. Para que este proceso de evalua-
cioén y participacion resultase valido, la seguridad y privacidad on/ine debieran
ser mejoradas.

La gente joven debatia que para aumentar la participacion online se precisa-
ba disponer de una politica efectiva de implantacion de las TIC, asf como los
recursos publicos y la administracion electrénica que pudiesen implementar-
los. Alfabetizar tecnolégicamente a la poblacion era considerado un requisito
ineludible. Sin embargo, afrontaban esta cuestion desde dos puntos de vista.
Por un lado, un participante mantenia que la ciudadania debiera ser “casi obli-
gada” a usar las TIC para que descubriesen sus beneficios y las oportunidades
que brindan. Por otro, alguien més sostenia que no era el Estado sino mas
bien los amigos, la familia y el entorno social quienes sirven de acicate a la
extension de la Red. De modo un tanto contradictorio, se argumentaba que
esta opcion servirfa para superar las barreras de clase, edad y habitat.

p15

Jovenes (1168-1250)

PG6: el ciudadano tiene que sencillamente ocupar esos sitios piblicos porque los necesi-
ta ocupar. Por ejemplo, pedir una cita al médico, o algiin empadronamiento, cita previa
para esto... Entonces, obligar a la gente para que una cantidad determinada de sus
citas, o cantidad de servicios lo tiene que sacar a través de Internet, por obligacién, y
eso genera precisamente ocupar Internet y ocupar el sistema, esos sistemas para poder
empezar a avanzar. Una vez que estén acostumbrados a eso, lo demas ya... Pero para
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eso tiene que ir acompafiado de una politica de que haya [Internet] en todos los hogares,
pero eso tampoco en Europa no es tan complicado. ..

P8: A milo de obligar no me gusta...

P8: Pero yo creo que es mas, o sea hay que pensar quién es la gente que no estd mds fa-
miliarizada con Internet. La mayoria de la gente actualmente por el trabajo lo necesita,
los jovenes ya ni hablamos porque ellos si que lo manejan muy bien. El mayor foco es
en personas mayores y personas de ciertas condiciones que no tienen un acceso gene-
ralmente por economia, que no tienen un acceso tan facil. ( P1: o las zonas rurales que
todavia no tienen ADSL) También. Entonces la cosa es facilitar simplemente el acceso,
y son realmente ¢quiénes te dicen “oye, tal”’? Los amigos, la familia... que es la que
te dice: “oye, pues yo me meti el otro dia en la entradas por Internet y es mucho mas
cémodo”. Entonces vas td y lo haces. Lo tnico que el Estado puede hacer, es facilitar
el acceso, con lo que decia ella, wifi y cosas de esas, y luego ya, es tu propia inercia, y la
de tu alrededor la que te va a llevar...

Queda claro, a nuestro entender, la falta de claridad sobre las politicas de
implantacion y alfabetizacion tecnoldgica; aunque también se manifiestan su
escaso desarrollo y el ain menor conocimiento ciudadano de las mismas.

El grupo de gente mayor no debatié demasiado el horizonte de la demo-
cracia participativa, porque ademas mostraron una cierta reticencia y descon-
fianza hacia la posibilidad real de comunicacién entre ciudadania y partidos
politicos. Estaban también preocupados por la constante recoleccion de opi-
niones ciudadanas sobre temas irrelevantes por parte de las instituciones po-
liticas y periodisticas. Asi, argumentaban, los partidos y los medios intentaban
hacer creer a la ciudadania que se comunicaba con ella. Pero para que esto
resultase cierto, dicha comunicacion debiera ser bidireccional (siendo ahora
s6lo unidireccional) con un contraste permanente de la opinién publica a
través de encuestas.

p-15-16

Mayores (2031-2037)

P3: Entonces, comunicacion no existe, es decir, no son medios de comunicacion, lo
que digo son medios de informacién. Intentan ser de comunicacién porque te piden
que votes. Entonces ya, hay un retorno del receptor al emisor. Pero comunicacién en
si, hoy por hoy... Lo unico que hay es informacién hacia un lado.

3.1.3. Evolucién e implicaciones futuras de las TIC en el juego politico y
la democracia

Ambos grupos etarios eran conscientes del hecho de que el uso de las
TIC aumentara en el futuro, que Internet se desarrollara rapidamente y que
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todos los medios convergeran en la Red. Pero mantenian diferentes posturas.
Los mas jovenes se expresaron en términos muy positivos. Predecian que
pronto existiran mas posibilidades para la participacion online, tanto para los
partidos como para la gente comun. Debatian el tema como si se tratase de
una pelicula de ciencia ficcién, haciendo bromas sobre utopias tecnolégicas
tales como: “nos implantaran chips en el cerebro” y “salvaremos la des-
truccién del Amazonas cuando dejemos de usar papel”. Esto expresaba su
percepcidn de la rapida evolucion tecnoldgica con efectos impredecibles. Al
mismo tiempo el tono irénico mostraba una distancia postmoderna de las
utopias tecnolodgicas. Incluso alguien denominé este proceso como “el apa-
gbn analégico”. Intentando ser realistas, mencionaban la futura posibilidad
del voto electrénico.

La gente mayor estaba de acuerdo en que Internet ain no produce efectos
politicos potentes, pero que lo hara cuando la brecha digital se reduzca y mas
gente esté conectada. Percibian la evoluciéon de la Red, sin embargo, en tér-
minos negativos en relacion a sus efectos sobre la socializaciéon. Un miembro
tecnologicamente muy capacitado, informatico, prevefa que, a pesar de los
desarrollos tecnolégicos, el voto electrénico serfa posible dentro de 30 afios
para temas importantes como el aborto o la guerra, cuando la nueva genera-
ci6n de “nativos digitales” alcance la mayoria de edad. Esta vision era puesta
en duda por el resto del grupo que mencionaba la desconfianza respecto a
la seguridad informatica, la manipulacion del voto y la cesioén de datos. Esta
visién escondia un cierto miedo respecto a una herramienta con la que aun no
estaban familiarizados. En suma, optimismo, ironfa y desconfianza se combi-
naban en una actitud comun respecto a las TIC, en cierto grado al margen de
las diferencias de edad.

3.2. IDEOLOGIA: DERECHA E 1ZQUIERDA

Los grupos de votantes de la derecha y la izquierda tenfan una media de 32
y 37 afios, respectivamente; eran bastante homogéneos en cuanto a nivel de
uso de la Red ya que todo el mundo la usaba diariamente. Algunos de ellos
accedfan a Internet desde el trabajo y otros desde su hogar. Los participantes
de estos grupos mostraban un nivel de uso de las TIC ligeramente superior a
los grupos de edad, ya que la mitad de ellos declararon tener un blog o escribir
en los foros. Todos ellos se comunicaban a través de e-mail, incluso alguno re-
curria a los chats. De forma ocasional, realizaban compras electronicas y lefan
o buscaban informacion digital.
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3.2.1. Usos novedosos de las TIC durante la campafia electoral por los
actores politicos

* Partidos politicos

Los votantes de derecha e izquierda coincidfan en que se habian producido
dos cambios importantes en la campafia electoral de 2008. Primero, los pat-
tidos empezaron a pensar en estrategias electorales para las TIC y a destinar
mas recursos econémicos para hacer “buenas campafias”, aunque todavia con
diferencias sustanciales respecto a paises extranjeros (p.e. EE. UU. y Francia).
En segundo lugar, las campafias se habfan hecho cada vez mas largas, hasta
alcanzar un caracter permanente. La mayor diferencia respecto a herramien-
tas concretas fue el cambio de los SMS que siguieron un modelo de abajo a
arriba durante las movilizaciones ciudadanas que precedieron a las elecciones
de 2004. En 2008 junto al uso partidario de Internet (a través de correos
electronicos, web y videos de YouTube) se integraron los SMS en estrategias
comunicativas mas amplias, disefladas desde los partidos y, por tanto, bajo
control jerarquico.

Los votantes conservadores distingufan entre videos serios (p.e. mitines,
declaraciones politicas, etc.) e irritantes (p.e. videos satiricos y bromas). El dl-
timo tipo no se consideraba creible sino al contrario, sin sentido, y sélo valido
para aumentar la tension politica. Los votantes de ambos grupos consideraban
que los perfiles en Facebook de los lideres politicos y los grupos creados por los
simpatizantes en esta red social generaban espacios digitales especificos para
aumentar la cercanfa respecto a los candidatos y acceder a una informacién
que no estaba disponible por otras vias, aunque no revistiese demasiada tras-
cendencia o resultase algo banal. Los dos grupos también se refirieron de un
modo ligeramente ironico a la iniciativa de IU en Second Life. Mientras los vo-
tantes de la derecha sefialaban su éxito para acceder a los medios convencio-
nales, los partidarios de la izquierda la consideraban una iniciativa anecdotica
y demostrando que no todos en el grupo conocian esta herramienta.

Los temas electorales que se discutieron en la campafia electronica se di-
vidian en tres tipos: (1) los temas sefialados en los medios clasicos por los
partidos y que luego se desplazaban a Internet —por ejemplo: clasicos temas
de campafa—, (2) los temas originados por un debate digital no partidario
—por ejemplo: “canon digital”, los debates electorales en la Red, “vivienda” y

“Bolonia”. Como categoria final, (3) se identificaron determinados asuntos

56. Movilizaciones estudiantiles contra el Plan Bolonia de construccién de un espacio de Educacion
Superior Europeo.
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surgidos en la Red a iniciativa partidaria pero luego desplazados a los medios
tradicionales— por ejemplo: “la participacion electoral del 80% [movilizacién
de los votantes de izquierda hasta alcanzar dicho umbral], “la llamada de Ra-
joy” |a los méviles de los ciudadanos, tras envio de un SMS]” y el “avatar de
Llamazares en Second Life”).

Los formatos novedosos con los que dichas cuestiones fueron debatidas
en la Red habian sido (1) los canales de video streaming oficiales de los par-
tidos, (2) destacando la retransmision online de los debates electorales entre
los principales partidos, (3) las encuestas digitales de los peridédicos, y (4) los
espacios online en los que los ciudadanos podian preguntar a los politicos sin
intermediarios. Los votantes de derecha e izquierda se mostraron desconfia-
dos respecto a esta dltima iniciativa porque las intervenciones ciudadanas se
percibian como falsas o manipuladas y también debido a la seleccién previa
de preguntas hecha por los politicos. Los votantes conservadores compararon
esta herramienta con programas televisivos en directo como “Iengo una pregun-
ta para usted”, que eran percibidos como mas espontaneos y veraces.

p.18

Votantes de derecha (1473-88)

P2: [...] es super-ficticio. Vamos, yo he participado en muchos encuentros digitales y
no me han publicado ninguna pregunta. O sea que eso yo no sé a quién se la publica-
ran, si es que he tenido muy mala suerte, o soy muy mal entrevistador, o..., 0 yo que
sé. Es que ahf esta. Si criban las preguntas, por ejemplo, también te quita ahi un poco
la [iniciativa], que por un lado es normal, no van a publicar todas, pero, le quita un
poco la espontaneidad. O sea, yo creo que es ficticio, como idea estd bien, pero...
P6: Creo que el funcionamiento de los encuentros digitales suele ser, que ti mandas las
preguntas y €l escoge cudl responder.

P7: Cofio. No, me parece que estuvo muy bien el programa aquel de television de
“Tengo una pregunta para usted”, que si, que ni se sabfa, ¢no? No se sabian las pregun-
tas que iba hacer la gente (SE SOLAPAN), entonces eso si que, o sea que si que hagan
la pregunta y el tio responda, o sea, que no puedan hace criba ni..., por Internet.

p-18

Votantes de izquierda (1410-1430)

P5: Si vamos, ahi podias ponerle; yo por ejemplo en el caso del El Mundo sé que en
un momento dado pues iban determinadas personas de un partido y determinadas de
otras. Ponfas preguntas y luego ellos, “chat en vivo a las 13”. Entonces ellos mismos te
contestaban a esas preguntas. Y ahi si es un acceso directo, ciudadano con un candida-
to que de otra manera sabemos que es imposible.

P4:Y se ha abierto esa posibilidad de hecho.

P5: Y esa posibilidad ha sido nueva y obviamente ya, pues lo que te contestan pues
son politicos y te contestan lo que les interesa. O lo mismo le hablas td eso de que ha
subido la leche y te den los datos macroeconémicos o tal. Esta claro, pero vamos, el
canal si que, para mi sf que es nuevo que accedas a un candidato y te conteste.
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Ambos grupos ideoldgicos enunciaron de nuevo un doble discurso sobre
la posibilidad ofrecida por los partidos para aumentar la participacion y rei-
teraron algunos argumentos de los grupos etarios. Por una parte se percibia
un discurso negativo. Incluso aunque los partidos habfan comenzado a dise-
flar estrategias con las TIC, todavia consideraban Internet como un medio
menor y, por tanto, menos importante que el resto. También, los votantes
de izquierda subrayaban que Internet era un escaparate para unos partidos
que no prestaban demasiada atencion a las peticiones e intervenciones online
de la ciudadanfa. En afiadidura, reconocian que tampoco los ciudadanos ha-
bian participado tanto como esperaban los jefes de campafia, atribuyéndolo a
su todavia deficitaria implantacién. Por otro lado, tanto el grupo de derecha
como el de izquierda enunciaron discursos positivos, aunque diferentes. La
izquierda se centraba en la meta partidaria de incrementar el compromiso y
la participacion ciudadana. Mientras que los votantes conservadores destaca-
ban que esta herramienta tenfa ciertas facultades democratizadoras, como la
mayor difusiéon de informaciones variadas, alcanzando las localidades y los
territorios mas periféricos.

e Ciudadanos

En comparacién a elecciones previas los votantes de izquierda y derecha au-
mentaron su uso de Internet para seguir la campafa electoral. Podemos iden-
tificar tres tipologias de uso. El wsuario exclusivo se apoyaba en Internet como
unico medio de seguimiento electoral. La o el cibernauta visitaba una combi-
nacion de canales institucionales (p.e. Web de partidos, diarios digitales) y des-
plegando herramientas participativas para expresar sus opiniones (p.e. Foros,
blogs). El usuario hibride seguia la campafia tanto en la Red como en los medios
tradicionales. Y finalmente el usuario de contrainformacion que empleaba la Red
para encontrar mensajes electorales antagonistas y canales préximos a los mo-
vimientos sociales. Esta tltima tipologfa de usuatios fue mencionada solo por
los votantes de izquierda, sugiriendo mayor afinidad con el activismo social.

3.2.2. Impacto politico, electoral y democratico de las TIC

* Imdgenes y eficacia comunicativa de los partidos
Sobre la imagen transmitida por los diferentes partidos percibimos dos dis-
cursos. Los votantes de izquierda hablaron de la importancia atribuida por los

partidos a su imagen y a su estrategia comunicativa, intentando que resultaran
coherentes con sus discursos electorales. El Partido Popular se identificaba
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como conservador, porque habfa realizado un uso “antiguo” de la Red y habia
proyectado una imagen ambigua, intentando sin éxito atraer a los votantes de
centro. EL. PSOE, en cambio, era percibido con una imagen mas progresista,
con mejor estrategia comunicativa y mas dindmico en la cibercampafia. Sin
embargo, también surgia un discurso opuesto dentro del mismo grupo. Los
electores de la izquierda afirmaban que el PP habia tenido siempre mas poder
en Internet (como en el resto de medios) con una red de blogs y lideres de
opinién mas efectiva que el PSOE. También la pagina oficial de Rajoy era
considerada novedosa y cercana a la ciudadanfa. Mientras que el intento de
transparencia realizado por Zapatero al remitir a los televidentes a un libro
blanco de economia colgado en la Red, tras el ultimo debate electoral, fue
considerado torpe.

Los votantes conservadores, por su parte, mostraban una percepcion bas-
tante negativa no solo de las imagenes partidarias sino de los partidos en ge-
neral. Expresaban tres posiciones cuando juzgaban las estrategias electorales.
La primera de ellas podria denominarse combatir al enenigo, es decir, deslegiti-
mar al contratio con insultos y ataques en lugar de establecer debates y acuer-
dos conjuntos. La segunda estrategia partidaria, vagdn de cola, hacia referencia
al hecho de que los partidos utilizaban las TIC para aparentar una imagen
de modernidad. A este respecto, el uso de herramientas como Facebook se
calificaba de banal, considerandola mera estética. La tercera estrategia podria
denominarse zzagen de ficcion y suponia una critica a la profesionalizaciéon de
la comunicacién politica, argumentando que no se corresponde siempre con
una buena administracion de la cosa publica. La comunicacién digital se perci-
be como meramente simbélica y que podtia ser engafiosa. Segun los votantes
conservadores, pequefios partidos politicos como UPyD serfan los mayores
beneficiarios de la Red por su posibilidad de alcanzar ahf la visibilidad negada
en otros espacios.

*:Afecta el uso de Internet las actitudes politicas y las decisiones electorales?

Al igual que la gente joven, los votantes de derecha e izquierda, recurrieron a
narrativas compartidas por casi todos destacando el entusiasmo de ser capaces
de expresar digitalmente cualquier opinion personal sobre cualquier tema (p.e.
en blogs y foros). Asi, surge la posibilidad de una politica mas personalizada y
auténoma respecto de periodistas y politicos profesionales. Los votantes de la
derecha sefalaban que Internet resultaba mejor herramienta que los SMS por
ser permanente y gratuita. Mientras que los votantes de izquierda destacaban
los blogs como un espacio abierto a la libre discusion. Aunque como alguien
subrayo, es relevante considerar que los espafioles no estan acostumbrados a
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expresar en publico sus opiniones politicas, dada la breve “experiencia demo-
cratica” del pafs.

Votantes de izquierda (1136-1170)

P5: La experiencia democritica de Francia o de Estados Unidos no tiene nada que
vet con la nuestra. Que la cultura democritica nuestra es mucho mds reciente en ese
aspecto. Tenemos, digamos la imagen de la IT Republica y luego ahora.

P8: Y el caracter, ¢no? O sea que, quizas yo si que...

P1: No, el caricter yo no creo.

P2: No, es educacion.

P4: ...O sea, ¢t crees que culturalmente no nos cuesta mas dar nuestra opinién en
cualquier entorno?

P2: No, es educacion.

P1: No, no, es educacién al final. O sea...

P8: Claro, pues a eso me refiero.

P3: Si, nos cuesta porque venimos, pues eso de.

P1: Tenemos una dictadura de cuarenta aflos...

P8: Eso es lo que querfa decir ahora mismo.

P1:...Y tenemos una cultura muy...

P2: Es un tema educacional.

P8: Bueno, pues educacional; y entonces lo que si que pienso es que las nuevas tecno-
logfas; un poco, como no te ven la cara, si que te ayuda a lanzarte un poco mas. A lo
mejor, eso puede ayudar a...

Una vez mas constatamos un doble discurso en ambos grupos: el que pos-
tula un bajo impacto electoral de las TIC y su contrario. El discurso del impacto
bajo se basaba en la falta de motivacién ciudadana para participar. Su causa era
atribuida por los votantes de izquierda al clima politico y a la insatisfactoria
oferta electoral. Los votantes de derecha crefan que para motivar la partici-
pacion la gente deberfa votar segin programas electorales y no ideologfas. Y
sefialaban que se tendria que prestar especial atencion a la posible saturacion de
mensajes y a la posible pérdida de respeto de los politicos a través de Internet.

Sin embargo, tanto los votantes de izquierda como de derecha sostenfan
que el impacto de las TIC depende de los usos que desplieguen los diferentes
actores. Segin la izquierda, el impacto se producitfa entre los usuarios mas
intensivos y motivados a la participacion. Mientras la derecha confiaba, sobre
todo, en el efecto de refuerzo sobre predisposiciones ideoldgicas ya asentadas.
Todos acordaban que el comportamiento del voto no se vefa afectado por las
TIC. Ya que, como habian sefialado los grupos etarios, el voto en Espafia se
decidia de antemano. La unica excepcién podrian ser los indecisos tenidos,
sin embargo, por minoritarios. Afiadian que la mera existencia de informacion
online no implicaba su difusion entre los indecisos o que éstos la encontra-
sen atractiva. Los votantes conservadores también afirmaban que el voto era
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influido mas por relaciones interpersonales y afectivas que mediaticas. Sin
embargo, de acuerdo a los votantes del PP, las TIC podrian motivar el voto
de los apaticos y, como ambos grupos sefialaban, los efectos mas importantes
se producirfan en los votantes jovenes, al ser éstos la poblacién que menos
segufa los medios tradicionales.

* Percepcion del cambio en los modelos de democracia

En el seno de los grupos de votantes se manifestaban dos posiciones: un
discurso mas conservador en apoyo de la actual democracia representativa, y otro
mas progresista que apuntaba a la democracia participativa. Algunos votantes
de izquierda mencionaron cémo las TIC pueden ser una herramienta com-
plementaria del modelo democratico presente, porque a diferencia de otros
medios Internet permite expresar publicamente opiniones personales. Una
mayor deliberacion, sin embargo, no conducia necesariamente a la profundi-
zacion democratica. Algunos votantes conservadores sostenfan que las TIC
no debieran usarse para participar en la administracion directa de los recursos
publicos, ya que dichas decisiones corresponden en una democracia represen-
tativa a los cargos elegidos democraticamente.

Existia también, sin embargo, un segundo discurso que postulaba una ma-
yor movilizacién digital en formas mas sencillas y rapidas. Los votantes de
izquierda concebian la participacion on/ine en un contexto de valores tenden-
tes a la democracia participativa. Los conservadores, aunque no mencionaran
explicitamente un cambio de modelo democratico, comentaban la posibilidad
de influir en el gobierno y emplear recursos publicos de modo mas sencillo.
También insistfan en que la Red permitia conocer mejor los programas poli-
ticos o a los candidatos de segunda fila, y debatfan si las TIC podrian usarse
para elaborar propuestas y programas electorales. Sin embargo, matizaban
que Internet no era una herramienta participativa en si misma, sino que, mas
bien, debiera ser insertada, concebida y desarrollada en un proceso de trans-
formacién democratica.

Votantes de izquierda (1305-1350)

P8: Hombre, algo que si que podria afectar a, las nuevas tecnologias es; previo a las
elecciones, que no sé si se hizo porque quizas yo no pude ir, que ti pudieras opinar lo
que era importante para ti. No sé, seguro, si td estds en temas. ..

[...]P5: ...también te digo que probablemente no se haga mucho caso a eso. Porque
cuando eso se ha levantado.

P1: Claro, [...] nolo leen, no lo leeran, al final te queda esa sensacién. Claro, participas;
tu metes tu propuesta y dices, “y esto quién se lo va a leer”.

P5: Si leerlo lo pueden. Yo creo que recogerlo lo recogen, el problema es que cuando
se ha hecho todo esto...



VICTOR F. SAMPEDRO BLANCO Y MONICA POLETTI 105

* Evolucion e implicaciones futuras de TIC en el juego politico y modelo
democratico

Los votantes de derecha e izquierda, indistintamente, mantenfan con firmeza
que las TIC cobraran fuerza en el futuro y llegaran a implantarse por com-
pleto. Perciben un proceso de cambio en el que la gente comienza a usar las
TIC de modo intensivo, aunque atn no exclusivo. Y que los partidos no han
explotado aun las facilidades participativas que ofrece la Red. Los votantes
conservadores auguraban un futuro en el que la prensa en papel serfa reem-
plazada por la digital, y donde las campafias electorales seran permanentes.
Mientras que los votantes de izquierda abogaban por el voto electrénico.

3.3. ACTIVISMO: CIBERVOLUNTARIOS PARTIDARIOS Y CIBERACTIVISTAS SOCIALES

En la dimensién activista la media de edad de los cbervoluntarios partidarios
que se arrogaban haber sido muy activos en la campafia era de 34, mientras
que dicha media en los cberactivistas sociales era de 32. Los participantes pro-
venian de organizaciones tales como Nodo50 (web de contrainformacion de
la izquierda social y extraparlamentaria), o la Pi/uca (centro social madrilefio
gestionado por asociaciones de barrio) (véase Anexo III). Ambos grupos, al
contrario que los que hemos visto hasta ahora, eran muy activos en la creacién
de contenidos a través de blogs, foros, web y portales de informacién. Los
ciberactivistas sociales manifestaron que también tenfan listas de administra-
cion y escribian en varios “Wikis”.

3.3.1. Usos novedosos de las TIC durante la campafia electoral por los
actores politicos

* Partidos politicos

Consideramos que uno de nuestros hallazgos mas importantes es que los ci-
bervoluntarios partidarios y ciberactivistas sociales compartian una actitud ge-
neral negativa hacia el uso partidario de las TIC. Los ciberactivistas sociales
percibian la campafia como “vieja”, “instrumental”, “orientada al marketing”,
de “torpe fetichismo” y “contenido exasperante”. Después del ataque terro-
rista del 11 de marzo y la autoconvocatoria de las cibermultitudes del 13-M,
los actores politicos constataron, primero, y después intentaron controlar el
potencial movilizador de la Red. Y a pesar de que incorporaron las TIC en su
ultima campafia, los grupos coincidian en que Espafia atn era un “palido refle-
jo” de lo que, por ejemplo, ocurria en EE. UU,; y mas aun del poder electoral
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que la television aun conservaba. Ya no existia un espacio on/ine autbnomo
y la Red se habia transformado en un mero escaparate: se excluyen debates
democraticos y en verdad publicos, porque la jerarquia partidaria choca con
la participacion horizontal.

Ciberactivistas sociales (699-675)

P8: Yo creo que el uso que los partidos hacen y no sé si es el inico que pueden hacer
de Internet es usarlo como escaparate. Es decir, realmente generar debate politico
dentro de la ideologfa de un partido, dentro de... de afrontar cualquier tipo de postura,
de cualquier opinién, es que me parece totalmente imposible a través de Internet. Im-
posible sencillamente porque el propio partido no va a permitirlo. No puede permitir
que surjan voces internas que puedan ir en contra del discurso que viene impuesto de
arriba abajo, hablo sobre todo de grandes partidos, evidentemente, ¢no? Es decir, hay
una estructura y entras o no entras, no... Entonces, Internet para ellos no es mds que
un escaparate donde intentan, como estamos comentando, de forma bastante torpe en
la mayorfa de los casos, pues colocarte sus productos y a ver si, si lo compras. A ver
si... si entras.

Y ademas, pues bueno, parece que el uso de grandes medios y de grandes presupuestos
pues te da unas estéticas muy elaboradas y tal, y bueno como que parece genial, pero
luego entras en contenidos, entras en una minima interactividad y es lo que estamos
comentando, o sea, resulta absolutamente desesperante... Bueno, ¢qué hago yo aqui
perdiendo el tiempo? Yo he mirado unas web de partidos muy, muy de cuando en
cuando, y realmente, pues bueno... O sea, aqui hay documentacién, pero al margen de
esa documentacién que pueda haber sobre historias del partido, no me fio absoluta-
mente para nada de esto, ;no? Y yo supongo que ellos son conscientes, no sé...

Es que la estructura de partidos que tenemos esta creada y pensada cuando no existian
estos medios de comunicacién, entonces, hoy en dfa de alguna manera, no... no en-
cajan los partidos en estos medios de comunicacion, ¢no? Yo no les veo que encajen.
Tampoco veo una alternativa clara, pero entonces, ch... la sensacién que tengo es esa,
que resulta bastante forzado, ¢no? La presencia politica en Internet, para que sea...
Creo que lo habéis comentado antes, sno? Es como copiar lo que se estd haciendo en
la tele y volcarlo en Internet, sno? Poco mas.

Se constataba un solido acuerdo en el grupo sobre el cambio respecto a las
elecciones precedentes: las dinamicas on/ine en los dias previos a la votacion de
2004 eran “apasionados y apasionantes”. Todo el mundo mencioné el “Pésa-
lo” (mensaje de las concentraciones del 13-M). Primé entonces la actitud de
enviar correos electronicos y mensajes de texto a las redes de amigos y cono-
cidos. Por el contrario, durante las elecciones de 2008 “todo parecia igual” y la
gente mandaba y borraba mensajes “sin mayores consecuencias”. El cambio
experimentado era de un modelo horizontal a otro jerarquico. Se habfa estruc-
turado e institucionalizado la Red en torno a la limitada oferta de los dos prin-
cipales partidos; resultando casi todo predecible, sin despertar el entusiasmo
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ciudadano y sin contar con objetivos definidos. El grupo de cibervoluntarios
partidarios enunci6 un discurso parecido pero menos radical criticando que
los partidos usaran la Red para propdsitos oportunistas. Asi, sostenfan, habfan
elevado el clima de conflicto, hasta casi convertir el perfodo postelectoral en
un escenario postbélico. Después habfan cortado la comunicacion con los ciu-
dadanos. También la diferencia de implicacion ciudadana entre 2004 y 2008 se
atribufa al ataque terrorista y a la crisis generada hacia 4 afos.

Cibervoluntario partidario (2178-97)

P2: Si, posiblemente, pero no sé en qué porcentaje se meten. Pues que a lo mejor te
llega un mensaje de tu partido, “oye métete en la pagina tal y cliquea asi 200 mil veces
para que suba tal”. Bueno, pues eso si, pero no sé en qué porcentaje comparado con
toda la gente que visita esa web, ¢no? Pero, si, si que existe.

P8: Al menos desde los dos principales si que, obviamente, los que se hayan apuntado
a voluntarios populares y los que se hayan apuntado a cibervoluntarios progresistas
no se han apuntado para ponerte ahi (SE SOLAPAN) el programa electoral. O sea, se
han apuntado porque esperaban que les dijesen mas cosas. O sea, que les llegasen los
mensajes y cllos sentirse parte de la campania activando campafia afuera.

P2: Exacto, después de cada debate televisivo ha habido pues, “métete en Cuatro y
tal”, o, “en la Sexta, 0 no sé qué”. Un poco asi, claro, para decir, quién crees que ha
ganado el debate, Zapatero, o Rajoy o tal. O un poco asi, si que ha habido un poco ahi
de direccion [...]

Cibervoluntario partidario (339-351)

P1: A mi me llamé mucho la atencién un articulito que vino en, hace un par de dias,
en Periodista Digital, que describia el panorama, refiriéndose estrictamente a Internet, y
sus ramificaciones, que era un paisaje después de la batalla, es decir, habfa habido un
bombardeo y una participacién, y un incentivo para... enorme. Pero pasado el dia D la
hora H, todo el mundo habia salido corriendo y habia dejado aquello como se hubiera
quedado. Lo cual podia llevarnos a la reflexién de que se utilizan los medios por puro
oportunismo. Es decit, cuando no hay mayor ni menor interés, puede haber interés en
tanto en cuando conduce a algo. Pero por el fendmeno de la utilizacion y la implicacion
en Internet, yo no lo veo por ningun sitio.

Dado que los cibervoluntarios partidarios reconocian ciertos condiciona-
mientos electorales de la estrategia desarrollada por sus partidos, apreciaban
mas que los ciberactivistas sociales la apertura de los candidatos al electorado,
y particularmente a la gente joven para que participase mas y de modo mads
activo. Las TIC también se consideraban muy importantes para que los ciber-
voluntarios promoviesen determinados debates publicos en la campafia.

Otro comentario negativo compartido por los cibervoluntarios partidatios
era la espectacularizacion de la politica. Mezclada con casi cualquier asunto,
generaba conflicto y falta de respeto; en concreto en algunos recursos de la
Red, como por ejemplo los blogs. Contrastaban este rasgo de la ciberpolitica
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espafola frente a la estadounidense. Sin embargo, coincidian en que las
cibercampafas son demasiado recientes para ser evaluadas y que en el futuro
serfa muy importante entender las implicaciones emocionales e ideolégicas
del ocio y del entretenimiento, aplicados a la politica.

Los ciberactivistas sociales remarcaban que las novedades de las campafas
digitales desarrolladas por los partidos habian sido inservibles, aburridas (p.e.
los SMS enviados a Rajoy, los videos partidarios) y a veces incluso “desespera-
das” (p.e. Llamazares en Second Life o los SMS de 1U pidiendo 3.500 votos en
el dltimo momento). Estos intentos se percibieron, de acuerdo con lo antes
expresado, como un efecto de arrastre o vagon de cola: “estrategias obligadas
para no perder el tren de la modernidad”. Mas atn, estas herramientas fueron
usadas solo en los dos ultimos meses de la campafia y de un modo bastante
tradicional (“como si se tratase de otra esfera politica oficial”, afiadieron).
Los cibervoluntarios partidarios hablaron sobre las herramientas novedosas
de las dltimas elecciones en términos menos negativos que los ciberactivistas
sociales. Calificaron el perfil de Facebook de Rajoy, o los canales partidarios en
YouTube como “experimentos interesantes”. Sin embargo, coincidian en que
dichas herramientas todavia no habian obtenido demasiado impacto. Revistie-
ron un caracter superficial y transitorio, ya que habfan sido creadas sélo para
“calentar” la precampafia.

3.3.2. Impacto politico, electoral y democratico de las TIC
* Bficacia de la campafia para los partidos

El grupo de ciberactivistas sociales sostuvo opiniones divergentes sobre qué
partidos se habfan beneficiado mas de Internet. En primer lugar, Rosa Diez
—lider de UPyD-— fue considerada una “ganadora”, porque habia obtenido un
magnifico resultado electoral con una campafa muy modesta y sin recursos.
Sin embargo, esta opinion no era compartida por otros participantes que ta-
chaban su estrategia como muy similar al resto de partidos, y con mas apoyos
y fondos de los que se le reconocian. Se estaba de acuerdo en que Ciutadans
habfa sido un fenémeno distinto, mucho mds innovador en la Red y en cuanto
a propuestas politicas. En segundo lugar, Izquierda Unida era percibida como
la perdedora de la campafa, por su imposibilidad de conectar con la izquier-
da alternativa. Alguien replico, sin embargo, que para juzgar a un partido
éste debiera analizarse no sélo en periodo electoral. En tercer lugar, Zapatero
queria “presumir’” de transparencia. Asi que durante el debate electoral, re-
mitié a un documento econémico con todos los datos y fuentes disponibles
para ser descargado de la Red: El libro blanco de la economia, que ya hemos
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mencionado y que sélo fue accesible al dia siguiente del anunciado. Esto, sin
embargo, no se identificé como un error grave ya que muy pocas personas
estaban conectadas a la Red la noche del debate. Y cuarto, los partidos usaron
Internet para crear noticias insertando informacién como rumores que luego
se extendieron por el piblico de forma no oficial.

* Partidos y redes sociales

Los cibervoluntarios partidarios sefialaron que los partidos politicos habian
instrumentalizado la Red y minusvalorado sus posibilidades para generar redes
politicas y sociales. Coincidian en que los voluntarios se habfan unido a esta
iniciativa para recibir informacién, aunque luego sélo se les enviaran direc-
trices para participar en las encuestas on/ine o en iniciativas semejantes. Hubo
también un enorme cantidad de “basura politica” (political spar) atribuida a la
profesionalizacién de las maquinarias electorales, aunque alguien argumentd
que también era fruto de los afiliados y simpatizantes. Finalmente se sefiald
una diferencia de uso de Facebook y las TIC cuando algunos participantes in-
dicaron que el PP las utilizaba para generar un efecto sorpresa (por ejemplo:
“Rajoy te afiade como amigo a su Facebook”, “Rajoy te llama al [teléfono] mo-
vil”), pero, en el fondo, actuando de un modo mas rigido que el PSOE. Hubo,
por tanto, el intento (fallido) de crear microcomunidades de diferentes grupos
de votantes. Y aunque no habfan formado propiamente a los cibervolunta-
rios, el PSOE y el PP despreciaron una estrategia mas a largo plazo en la que
dichos grupos podrian ser movilizados cuando fuera necesario.

Esta vision era compartida en cierto modo por los ciberactivistas sociales
que mantenfan, sin embargo, un discurso mucho mas elaborado. En un primer
momento, sostuvieron una posicion unanime sobre el hecho de que la ciber-
campafia de la “nueva derecha” habifa sido mucho mas innovadora respecto
a la orientacion del marketing partidario y que, ademas, habia logrado efectos
mas profundos y duraderos que el voto. La “nueva derecha”, a través del uso
coordinado de diferentes medios, como blogs y radios, habia logrado construir
agenda. Los temas surgian online y luego se desplazaban a la prensa y television.
Pero no sélo esto, hacian consciente a la sociedad de la importancia de sus
temas, creando marcos discursivos que luego se distribufan socialmente.

En sus declaraciones los ciberactivistas sociales no establecfan una clara
frontera entre la “nueva derecha” y el PP, sugiriendo que la primera no era
auténoma sino que dependia de modo mas o menos directo del segundo. Por
ejemplo, mencionaron cémo el PP trataba de modo mas “libre” (desinhibido)
la inmigracién, porque las mismas ideas habian sido diseminadas antes por
los portavoces de la “nueva derecha”. A este respecto, seflalaban como el
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PP adopto6 a nivel organizativo una logica muy compleja, pero muy eficaz y

pegada a la tierra. Los mejores exponentes habian sido los “peones negros™”

y la “teoria de la conspiracion”®

gubernativa tras los atentados del 11-M.

, que habian logrado ocultar la manipulacién

Gracias a ello el PP mantuvo su base electoral, evitando la decepcion
posterior al 11-M entre sus seguidores. Los ciberactivistas sociales sefialaron
cémo la presencia publica en las manifestaciones callejeras y las “autocitas”
en los medios junto a un constante conflicto con el Gobierno se comple-
mentaban en una estrategia politica fundamental para el partido. Muy pocos
miembros del grupo de discusion crefan que las demostraciones callejeras
fuesen mas importantes que los medios digitales de la nueva derecha (p.c.
Libertad Digital). Por otra parte, alguien también sefialé que las TIC pueden, al
menos temporalmente, sobrepasar los propositos de las élites que crearon la
informacion porque la gente no quiere que se les diga lo que tiene que hacer
(p-e. en la web de Peones negros los internautas se dividieron en cuatro subgru-
pos diferentes). Sin embargo admitfan que la ciberpolitica sigue dependiendo
de los medios de comunicacién tradicionales. Sin duda, una vez celebrado el
juicio del 11-M, con una sentencia que desmentia la teorfa de la conspiracion,
y sin el apoyo ya de E/ Mundo y La Cope, también el blog Peones negros habia
dejado de utilizarse.

El grupo de cibervoluntarios partidarios percibié que en la precampafa
habfa mucha mas autonomia respecto a los partidos y la agenda de temas a
debatir: el canon digital y la plataforma del 80% del voto eran temas surgidos
de la Red y después llevados a la television. Por el contrario, durante la dltima
parte de la campafia, se trataron asuntos electorales clasicos (como reforma
fiscal, economia e inmigracién), que luego pasaron a la Red. La espontanei-
dad de algunas iniciativas como la Plataforma del 80% se ponia en duda, siendo
tachada como una campafia del PSOE: estaba muy bien organizada, contaba
con un alto presupuesto y respondia a la creencia de que una mayor participa-
cion electoral favoreceria al PSOE.

57. http://www.peonesnegros.es. Esta web esta en relacion con el blog de Luis del Pino [http://blogs.
libertaddigital.com/enigmas-del-| I-m. Consultado el 30 de marzo de 201 1] en Libertad Digital (pe-
riddico digital de uno de los maximos portavoces de la “nueva derecha”, Federico Jiménez Losantos,
conductor de un programa de radio y columnista habitual de la prensa conservadora).

58 Los periodistas de la radio Cadena Cope (perteneciente a la Conferencia Episcopal de la Iglesia
Catolica), el periddico El Mundo, algunos tertulianos y miembros del PP insistieron antes, durante y
después del juicio por los atentados del | 1-M en que estos ultimos habian sido responsabilidad de ETA
en conjuncioén con los servicios de inteligencia marroquies, franceses y espanoles, el PSOE y el grupo
Prisa (sobre todo la Cadena Ser). Esta triangulacion de medios convencionales y los digitales mencio-
nados antes cobrarian una enorme fuerza al coordinarse con la tarea parlamentaria de oposicién del
PP (Sampedro, 2009b).
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* Nuevos movimientos sociales, campafia electoral e Internet.

Segun los ciberactivistas, la campafia electoral no afect6 sus actividades (por
ejemplo: reuniones presenciales, web, blogs) porque los partidos politicos
desarrollaban temas diferentes. Sin embargo, los discursos de los activistas
sociales no sefialaban fronteras claras con la politica convencional, sino varias
experiencias compartidas como, por ejemplo, la protagonizada por la web
Kaosenlared. Se sefialaba que esta pagina habfa desarrollado un formato in-
formativo peculiar respecto a las “web sociales al uso”, al mezclar noticias
de la politica convencional y las protagonizadas por el tejido asociativo. Por
tanto, los usuarios de esta web no encajaban en el “perfil tradicional” de unos
activistas sociales desconectados de los partidos. Las contradicciones surgian
al abordar las diferentes experiencias de activistas sociales que debatieron su
voto en estas elecciones. Alguien sefalé que, para evitar la crisis dentro de los
movimientos, durante sus reuniones no mantuvieron debates formales sobre
el voto o las elecciones. Otro miembro del grupo exponia todo lo contrario:
en el seno de los movimientos habia discusiones formales respecto a los pat-
tidos politicos, sobre votar o abstenerse, aunque los activistas no estuviesen
demasiado interesados en la materia. Diversas interacciones y fuertes ten-
siones entre la politica electoral y la no convencional podian detectarse con
claridad.

Por otra parte, los grupos de discusion se pusieron de acuerdo sobre la in-
fluencia de los nuevos movimientos sociales en la campafia de 2008. Aunque
propusiesen diferentes asuntos y soluciones, algunos temas lograron penetrar
el debate electoral gracias a las movilizaciones en torno a I de Vivienda, el
“canon digital” o el aborto.

*:Influye Internet en las actitudes y decisiones de voto?

Los ciberactivistas sociales crefan que Internet puede funcionar a veces como
generador de noticias y, especialmente en periodo electoral, podria ser fuente
de alarmas sociales. Esto se ejemplificaba sefialando que el PP habia construi-
do varias alarmas sociales en torno a temas “superficiales” como por ejemplo
“la amenaza a la familia” y “la unidad nacional”. El bombardeo de informa-
cion forzaba a la opinién publica a forjarse un juicio sobre estos asuntos. En
ambos grupos de discusion se pensaba que Internet habia podido movilizar a
la gente, pero sin propositos claros. La ciudadanfa tampoco estaba acostum-
brada a involucrarse en la campana electoral ni a debatir con pasién sobre
politica, pero disputaban sobre estos temas artificiales. Mas ciudadanos tenfan
ahora la posibilidad de ser activos porque podrian expresar su opinion en
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una esfera priblica virtual. E1l hecho de que las TIC facilitasen la participacién es
importante, reivindicaban los cibervoluntarios partidarios, porque la politica
no concierne sélo a los profesionales y debiera ser un “tema personal”. Ade-
mas, mantenfan que las dimensiones serias y superficiales de la ciberpolitica
se desarrollarfan ain mas y en paralelo en el futuro. Los dos grupos también
coincidian en sefalar el escaso influjo de las TIC en 2008, dado el alto porcen-
taje de voto ya decidido. Alguien sefnalé que Internet también podtia llegar a
desmotivar a la gente, porque la espectacularizacion, la trivializacion y la satu-
racion informativa desincentivarfan el interés y el voto de la ciudadania.

Los ciberactivistas sociales desarrollaron un punto muy interesante, sefla-
lando que la intensidad de los debates electorales no se correspondia con las
alternativas politicas en cuestién. Los dos principales partidos atrapalotodo (PP
y PSOE) sostenian las mismas propuestas en torno a temas tan importantes
como la politica econémica o la inmigracién. El campo politico virtual no
coincidia con la realidad. En este contexto, el voto no desembocaba en re-
sultados diferentes. Aunque también se apostaba por un uso instrumental del
sufragio en términos de voto de castigo: sancionar en lugar de apoyar. El sec-
tor del electorado que se diferenciaba de este patrén correspondia a los abs-
tencionistas o a los votantes de 1U, tanto en la vida real como en el activismo
online. A este respecto la campafia de I #0 votes, promovi6 la abstencién como
gesto de rechazo activo de la politica institucional y, segun los ciberactivistas
sociales, podria haber tenido algin impacto.

* Percepcion de cambio en el modelo democratico

El grupo de los cibervoluntarios partidistas se mostrd ciberentusiasta y ci-
berindiferente. El primer subgrupo describié como la Red esta ya alterando
el sistema democratico. Comparada con las precedentes, la campafa de
2008 habia comportado un cambio en la gente. Todo el mundo estaba
mas involucrado y mantuvo mas debates politicos, gracias a la motivacion
del correo electronico y de los videos de YouTube entre los sectores menos
interesados. Afladian que esta ciberpolitica ciudadana ya no podia pararse,
porque los cambios reales se estaban generando en los usos de la ciuda-
dania y no tanto por los partidos y candidatos. La Red ayudaba a crear un
“espacio social” para la sociedad civil, que nunca habia existido en Espa-
fla, y que se generaba desde el espacio doméstico del hogar.

Los ciberescépticos, en cambio, crefan que la relaciéon de los ciudada-
nos con la politica no habfa cambiado. En primer lugar, la comunicacién
directa con los electores atn era unidireccional. Los partidos empleaban las
TIC para comunicarse con la gente de modo mas rapido y econémico, pero
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no interactivo. Lograban mantener la atencién de los electores sobre lo que
querifan y determinaban los equipos de campafia, enviando muchos correos
electrénicos y SMS, sobre todo en la tltima semana de campafia. En segundo
lugar, ya que la mayoria de los ciudadanos no accedia a Internet de manera
regular, sino de forma esporadica como los momentos algidos de campafa
para expresar sus opiniones personales sobre determinando tema, la relacién
con la jerarquia partidaria no habfa cambiado. La situacién ideal hubiera sido
que la ciudadania se movilizase a través de las TIC, no que fuese movilizada
por los partidos de acuerdo a sus necesidades.

* Evolucion y futuras consecuencias de las TIC para el juego politico y la
democracia

Los cibervoluntarios partidistas debatieron en extenso la futura evolucion or-
ganizativa de los partidos politicos. Surgieron discrepancias. Alguien mantuvo
que las TIC cambiarfan tanto los rasgos institucionales como la estructura de
poder en el seno de las grandes fuerzas politicas. Otro participante sefiald
que en lugar de una rearticulacion de poder interno, solo se constataba el
uso de Internet como una herramienta adicional de la “politica de siempre”.
El grupo también debati6 si los partidos podian seguir vendiendo ideologia
como si se tratase de un producto o marca identitaria. Todos acordaron que
los actos de encuentro y contacto fisico con el electorado, como la asistencia
a los mitines, se mantendrfan en un futuro, porque la “politica es contacto con

2 <«

la ciudadania” “y esto no iba a cambiar”. Sin embargo, Internet siempre seria
util para facilitar la comunicacién y acercar el electorado a sus candidatos.
Finalmente, se era consciente de una serie de cambios de valores y dinamicas

sociales que perfilaban una nueva sociedad.
3.3.3. Perfiles de activistas politicos

Por lo general, el ciberactivista politico fue descrito por los grupos de edad
como una persona joven con cierto tiempo libre y/o conocimientos informa-
ticos. Mientras la gente mayor no pas6é demasiado tiempo hablando de este
asunto, los otros tres grupos —gente joven y votantes de la derecha y de la iz-
quierda— esbozaron varias tipologias de usuarios de la ciberpolitica, de acuer-
do a sus diferencias en el modo de involucrarse y respecto a sus motivaciones.
Los moderadores les pidieron que sefialasen estas diferencias, logrando que
los participantes desarrollasen colectivamente esos perfiles. Alcanzaron varias
definiciones y sefialaron matices importantes. Estos perfiles se desprendian
de la experiencia propia, pero también del conocimiento y las impresiones
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que amigos y conocidos les transmitian, asi como de la propia Red como
fuente de conocimiento de otros usuarios.

Ya que los grupos de discusion no estan pensados para generalizar sus
resultados a toda la poblacién, este proceso nos ha permitido mapear perfiles
reales (o percibidos asi) en un campo inexplorado. Estas tipologifas revisten un
particular interés ya que todos los grupos se refirieron a ellos de modo muy
similar, avalandose asi la validez. Debemos sefialar la inexistencia de fronteras
estables o fijas, los perfiles no son mutuamente excluyentes ya que los ciuda-
danos usan la Red de diversos modos para propositos, tiempos y temas dife-
rentes; pero insistimos: estos perfiles pueden servir a futuras investigaciones.
A través de un proceso inductivo siete perfiles pueden ser agrupados en cua-
tro dimensiones analiticas relevantes: la politica de los movimientos sociales,
la politica convencional, la dimensién expresiva y el entretenimiento.

Comenzando por el ultimo, en la dimension de entreteninrients incluimos tres
perfiles que se superponen y que denominamos cberactivistas sin fundamento, ciberac-
tivistas lidicos y ciberactivistas molestones. Los hemos agrupado juntos ya que com-
parten el rasgo del entretenimiento y la banalizacion politica. Dos de ellos fueron
identificados solo por la gente joven y los votantes de derecha. Aunque no resulte
generalizable esto sugiere que las opiniones mas criticas sobre el ciberactivismo
se sitian mas en el eje ideolégico conservador que en el progresista.

1.- Ciberactivistas sin fundamento: Gente que casi automaticamente reenvia
correos a sus amigos, a veces sin conocer ni comprobar el contenido; inclu-
so siendo conscientes de que sus contactos tampoco los leeran. Desarrollan
casi cualquier tipo de ciberactivismo sin “pensarselo demasiado” ya que las
TIC facilitan la expresion tanto de las demandas relevantes como de las mas
insignificantes. Es un ejemplo de la posible banalizaciéon que podtia acarrear
la ciberpolitica. Este tipo fue sefialado por la gente joven y los votantes de
derecha.

2.- Ciberactivistas lidicos: Gente joven que graba y edita videos para entre-
tenerse, a veces “por aburrimiento”. Realizan piezas sobre distintos temas y
que en la campafia se centran en mensajes politicos; sobre todo, infosatira o
parodias de los candidatos. Si no generan contenido en la Red participan reen-
viando mensajes divertidos y originales, sobre temas o propuestas partidarias,
a gentes con afinidad ideologica.

3.- Ciberactivistas molestones: Gente que participa enviando mensajes a los
votantes de otros partidos para refrse de ellos, 0 como mera provocacion.
Este tipo no tiene una frontera clara con los ciberactivistas ladicos ya que la
mofa se dirige a seguidores de visiones parecidas o diferentes, dependiendo
del grado de conflicto que el ciberactivista moleston es capaz de mantener.
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La dimension expresiva es reflejada por un tipo unico:

4.- Ciberactivistas expresivos: Gente que sélo quiere manifestar su opinioén
en un blog o en un foro. Este tipo fue identificado por los jévenes y por
algunos cibervoluntarios partidistas y ciberactivistas sociales, con distintas
interpretaciones. Algunos mantenfan que la gente escribe sin un compro-
miso politico real, sélo para expresar su identidad, permitir que los amigos
sepan lo que piensan y para “estar bajo el foco” durante un tiempo. Sin
embargo, otro participante sostenia que la escritura implicaba siempre al-
gun proposito definido, en particular hablando de politica. Aunque todos
acordaban que estos usuarios no estaban (necesariamente) conectados a
los partidos. No eran activistas sociales ni voluntarios partidistas, sino in-
dividuos que actuaban de modo independiente movidos por el afan de
expresarse.

La dimension de la politica partidaria contiene perfiles de la participacién
convencional, de gentes con conexiones o intereses en las organizaciones
electorales.

5.- Ciberactivistas implicados: Votantes con fe en un determinado partido, que
promueven esta afinidad o fidelidad con otra gente sin vinculacion organizati-
va alguna. Deciden participar reenviando mensajes serios (p.e. la participacion
en mitines y manifestaciones) o crear videos que expresan afinidad partidaria
electoral con algin mensaje o informacién. Subrayamos que estos actores
no son miembros de ninguna maquinaria electoral y que actuan de manera
autéonoma.

6.- Cibervoluntarios partidistas: Gente con preocupaciones politicas que eli-
gen participar de un modo “serio”: son pagados y/ o organizados y/o esti-
mulados por los partidos. Los jévenes sefialaban que estos cibernautas no
precisaban poseer demasiado tiempo o conocimiento: se trataba sobre todo
de universitarios o jovenes trabajadores que dedicaban a diario una parte de
su tiempo a actualizar las web, (re)enviar SMS o correos electronicos. Los vo-
tantes de ambas ideologias mantuvieron que los partidos repartieron instruc-
ciones de cémo ser un buen ciberactivista y generaron documentos en for-
ma de argumentarios, para que estos actores funcionasen, sobre todo, como
“agentes de prensa”.

Finalmente, en la cuarta dimension, la politica de movimientos sociales
nos encontramos el séptimo y ultimo tipo.
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7.- Ciberactivistas sociales: Actores que estan conectados en movimientos
sociales y (al menos en apariencia) se distinguen de la gente vinculada a la
politica partidaria mas convencional. Trataban temas diferentes y mantenfan
posiciones distintas sobre la sociedad y la politica.

Comparados con los otros grupos, los cibernautas mas implicados en las
actividades electorales de los partidos y del tejido social suministraron mas
informacién sobre los tipos en los que ellos mismos se inclufan y reconocian.
Ambos grupos definieron a los cibervoluntarios de los partidos como ciuda-
danos que participan de modo voluntario, de modo directo o indirecto, en la
campafia electoral de un partido concreto sin ser necesariamente miembro o
afiliado del mismo. Los describia como personas jovenes de clase media, con
20 0 30 afios pero en todo caso, menores de 40. El grupo de los ciberactivistas
sociales concretaban que esta gente segufa con interés la cibercampafia, que
posefan unas habilidades técnicas minimas y que dedicaban mucho tiempo a
desarrollarlas para los partidos. Los cibervoluntarios partidistas afiadian que
eran casi todos hombres, de cultura media alta, por lo general estudiantes,
licenciados o jovenes profesionales. Sefialaban que este perfil era el buscado
por los partidos; y, por supuesto, habfa excepciones como gente mayor que
quetia mantener contacto con las nuevas generaciones, aunque fuesen una
minorfa.

No habia acuerdo respecto a si los cibervoluntarios de los partidos eran
afiliados, y algunos ciberactivistas sociales propusieron la idea de que “hacfan
un montén de ruido, a pesar de ser muy pocos”. Se identificaba una estruc-
tura concéntrica en torno a un nucleo de poca gente con grandes aptitudes y
conocimientos. Le seguirfa mas gente con menor alfabetizacién tecnologica,
pero que publica noticias o videos en sus blogs. Y, finalmente, muchos mas y
menos preparados, diseminan los mensajes a través de sus redes.

En torno a la politica de base, los ciberactivistas sociales acordaron que se
habfa producido una evolucién de su perfil en los dltimos cinco afios. Al prin-
cipio se trataba de unos contados “frikis” que participaban de forma activa a
través de una lista de correo, habiéndose suscrito a otras muchas. Ahora (en
2008), las cosas eran diferentes: mas gente (potencialmente todo el mundo)
puede participar porque las herramientas son mas sencillas e interactivas, con-
virtiendo la cibercampafia en algo relevante. Sin embargo, se experimentaba
una fragmentaciéon de usos ciberpoliticos, de diferentes sectores o grupos
utilizando diferentes herramientas. Unos pocos activistas también apostaron
porque la meta de difundir y diseminar mensajes, para ampliar los circulos de
las organizaciones sociales, debiera desarrollarse en las nuevas herramientas
participativas, como las redes sociales de origen comercial (p.e. Facebook) y
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abandonar plataformas mas tradicionales, sin importarles demasiado los pro-
blemas ético-politicos que esto comportaba.

Volviendo a los debates que surgieron dentro de los grupos, éstos identi-
ficaron varios problemas y obstaculos sobre la ciberpolitica y los modos de
usarla. Los grupos etarios, en particular los jovenes, subrayaban la importan-
cia de las redes de amigos para la accion politica. Sin embargo, un tema recu-
rrente ligado a este punto era la desconfianza. Los jévenes se centraron en la
preocupacion de la seguridad legal para la proteccion de datos en envios ma-
sivos de correo electrénico. Mientras que los mayores enfocaron sus preocu-
paciones en torno a las encuestas on/ine. Otro problema que percibieron fue
la escasa alfabetizacion tecnoldgica de la gente mayor. Los jévenes mantenfan
que no toda persona mayor deseaba aprender, que sus usos ciberpoliticos se
limitaban a unas cuantas herramientas y que no existfan suficientes cursos
de formacion. Los mayores también hablaban de su dificultad para navegar
en Internet sefialando todos los requisitos previos: disponer de ordenador,
aprender a usarlo, y descubrir donde buscar y encontrar informacion relevan-
te; tareas complicadas sin disponer de consejo o formacion.

Mayores (1020-1035)

P3: Internet tiene muchos pasos, tienes que tener los aparatos, luego tienes que tener
la...

P1: La formacién.

P3: La formacién para resolvetlos y, entrar. Una vez que has entrado tienes que saber
usar la informacion [...]. Por dénde puedes consultar paginas que te den, que te den
extractos, que te den informacién, que te den titulares, aunque sélo sean titulares,
contrastados de distintos medios. Entonces, ahi la noticia por el titular de uno o por el
titular del otro, ya puedes ir viendo cémo va el asunto porque nunca llueve igual para
todos, ni sale el sol, ni oscurece. Por eso, entonces, Internet es mas costoso. Claro, es
mucho mids facil la radio. Es mds, mientras estds oyendo la radio estas. ..

P3: ...Estis haciendo la comida o estds guisando.

Los cibervoluntarios partidistas mostraban una visiéon mas restringida y
menos incluyente del tipo de ciberactivismo que mantenian los ciberactivis-
tas sociales, quienes sefialaban la creciente dificultad para distinguir las esfe-
ras publicas y privadas. En comparacién con el pasado, todo resultaba ahora
“mas privado y menos politico en el sentido tradicional”. Las TIC habfan aca-
rreado cambios en el modo en el que los ciudadanos hablaban entre ellos, au-
mentando la confianza entre gentes antes desconocidas y que se encontraban
online. Este hecho desataba una fuerte intensidad emocional en los debates de
la Red, también debida al sentimiento de que las opiniones personales eran
tenidas en cuenta, fuesen en sentido positivo o negativo. Los cibervoluntarios
partidistas también identificaban otros problemas. Nos centramos en cinco.
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En primer lugar, dada la rapidez del cambio digital, abundaban los usos
erroneos de las herramientas ciberpoliticas que, de hecho, alejaban a la gente
menos involucrada de las listas de correo y, mds ain, de participar en ellas.
Aunque cada herramienta tenfa sus propios rasgos de privacidad, la escritura
online carecia de un publico definido y a este respecto hay diferentes visiones
sobre si la gente era mas o menos consciente y responsable de sus partici-
paciones online. En segundo lugar, escribir no era un modo comunicativo al
que los ciudadanos estuviesen acostumbrados y, por lo tanto, no podian con-
trolarlo bien, incluso aunque esto cambiase cuando las nuevas generaciones
de nativos digitales generasen cambios de cultura politica. En tercer lugar, la
intensidad emocional de los debates, por una parte distorsionaban la realidad,
ya que generaba la percepcion de la extrema importancia de los temas deba-
tidos. Pero, por otra parte, las discusiones on/ine no parecian tener grandes
consecuencias reales.

En cuarto lugar, se percibe la estratificacion de usos ciberpoliticos, ya que
se corresponden a diferentes niveles incluso dentro del mismo grupo. Des-
taca la identificacién de dos nuevos tipos de usuarios: los llamados “frikis”,
conectados 24 horas al dfa y con una participacion casi constante; y los “oca-
sionales”, que sélo leen y de forma muy esporadica publican algin contenido.
Sin embargo, los grupos mantenfan que mientras los usos mas proactivos e
intensos de la ciberpolitica podfan explicarse por los mayores recursos econo-
micos y educativos, en realidad no resultaba facil predecir e incluso conocer
quien participaba on/ine. La estratificaciéon también podia conducir a determi-
nados problemas cuando los temas debatidos en la Red fuesen llevados a los
encuentros presenciales, ya que los menos conocedores de la Red se verfan en
desventaja. En quinto y ultimo lugar, existfa un diferente nivel de implicacién
online y offline. Este punto fue tratado como crucial.

El ciberespacio se percibe como real pero “la calle lo es mas”. A veces no
esta claro si herramientas propias de la web 2.0 o las redes sociales son utiliza-
das sélo como “falsas herramientas de marketing”; ya que aun son percibidas
por los usuarios como “muy distantes”. El proceso de desarrollo tecnologico
propio de los movimientos sociales tuvo su origen por necesidades especia-
les y se desarrollé en circulos universitarios y de hackers. S6lo mas tarde se
extendio a la sociedad. Ahora, sin embargo, sefialaban los participantes esta
tendencia estaba cambiando: los ciudadanos de a pie conocen antes y mejor
cémo usar las herramientas, pero de forma progresiva desconocen para qué.

Podemos decir que, como primer hallazgo, por supuesto que se percibia una
divisién generacional; ya que en el contexto espafiol los jovenes se implicaban
mas en los usos tecnopoliticos que sus mayores, pero esta realidad era mucho
mas ambigua y compleja. En segundo lugar, no se percibia una clara diferencia
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entre los votantes de ejes ideologicos antagonicos, incluso aunque los votantes
de la derecha pareciesen mas implicados en los usos tecnopoliticos y éste fuese
también uno de los resultados mas importantes de nuestro andlisis cuantitativo
con encuestas. Y, finalmente, los grupos mas implicados y activos en la ciberpo-
litica resultaban ser también los més criticos respecto a la politica convencional,
el establishment y los partidos. Los cibervoluntarios partidistas eran menos criti-
cos que los ciberactivistas sociales, pero mas de lo que cabria esperar.

4.- DEBATE Y CONCLUSIONES

Este capitulo, a través del analisis de seis grupos de discusion sobre pefiles de
usuarios de la ciberpolitica, se ha ocupado de tres cuestiones: las diferencias
generacionales, la ideologia conservadora o progresista; y la cibermilitancia
partidista o social. En este epigrafe discutimos en detalle los hallazgos mas
importantes, sintetizamos unas cuantas conclusiones teéricas para cada di-
mension y aportamos algunas consideraciones generales a partir de los prin-
cipales (des)acuerdos entre los grupos.

4.1. NUEVAS Y VIEJAS GENERACIONES

Querfamos ver hasta qué punto existia una fuerte divisiéon generacional y si
ahora serfa posible una movilizacién amplia y plural que atravesase las dife-
rencias etarias. Como conclusion general, debemos sefialar que, por supuesto,
se perciben elementos distintivos entre la gente joven y mayor. En ocasiones,
la gente de mas edad se situa al margen, remarcando su escaso conocimiento y
la importancia de la cibercampafia sobre todo para los mas jovenes y los nue-
vos votantes. A pesar de ello los mayores también mostraron un grado muy
considerable de exposicion al contenido de Internet mas sensacionalista, tales
como los videos YouTube o la extension digital de los debates electorales.

Los acuerdos entre las dos generaciones se centraron, sobre todo, en las
evaluaciones generales del entorno tecnopolitico. Ambos grupos tenfan la
percepcion de que los intereses politicos y mediaticos imponfan serias ba-
rreras en Internet y reconocfan la importancia de estos intereses para que las
estrategias ciberpoliticas triunfasen. Las diferencias de discurso se referfan al
hecho de que las nuevas generaciones usan Internet de modo mas auténomo
y menos estructurado, mas interactivo y proactivo. Esto también se constata-
ba en el listado de obstaculos identificados por la gente mayor, en las criticas
duras y detalladas de los jovenes, y en los tipos de usuatios tecnopoliticos que
fueron capaces de identificar.
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Finalmente, podemos decir que tanto jévenes como mayores coincidian
en sus evaluaciones positivas y negativas. Resulta muy interesante que am-
bas franjas etarias criticasen los malos usos ciudadanos e institucionales; sin
relacionarlos de modo directo a caracteristicas intrinsecas de las TIC. Tam-
bién, ambos grupos todavia concedian gran importancia al mundo real y a los
contactos no virtuales con los grupos de pares. Sostenian visiones diferentes
del futuro de la democracia porque los jovenes se mostraban mucho mas
optimistas que los mayores, apostando por un horizonte mas participativo y
deliberativo. En tiempo presente, sin embargo, mantenian serias dudas sobre
los modos y procederes mas adecuados para extender una cultura participati-
va entre la poblacion.

4.2. VOTANTES DE 1ZQUIERDA Y DERECHA

En la dimensién ideologica pretendiamos analizar posibles diferencias entre
el espectro de votantes de la derecha (el partido de la oposicion) y los votantes
de izquierda (el partido gubernamental). Para empezar, los grupos selecciona-
dos en esta dimension parecfan ser mejores conocedores de las TIC que los
grupos etarios. Los votantes desplegaban un alto nivel de critica, compromiso
y conocimiento politicos. La complejidad de sus discursos contenia percep-
ciones mas especificas de los usos tan limitados de las enormes posibilidades
brindadas por las TIC. Podemos también percibir que la dimension ideologica
derecha-izquierda, en parte se desvanecia a medida que aumentaba el uso de
las TIC.

En segundo lugar, ambos grupos ideolégicos coincidian en sefialar las
mismas razones de las ciberestrategias partidarias. Los miembros de estos
dos grupos compartian la visiéon del cambio experimentado desde la anterior
campafia. De una movilizacién de base como la que ocurri6 en 2004, cuatro
aflos después percibfan mayor control partidario y menores posibilidades de
que Internet y la telefonfa moévil produjesen sorpresas como la experimenta-
da el 13-M. Este creciente control institucional iba ligado a la reapropiacién
partidista de los SMS y a la implementacion de estrategias especificas para
introducir la campafia, por ejemplo, en Facebook.

En tercer lugar, todos mantenian evaluaciones similares sobre qué partidos
habian desarrollado las ciberestrategias de mayor y menor éxito (p.e. el avatar de
Llamazares en Second Iife habia sido una “metedura de pata”). También coin-
cidfan en evaluar las funciones que las TIC habian ejercido en la campafia (p.e.
introducir nuevos temas en las agendas electorales), distinguiendo asi distintos
modelos: desde el mas clasico, caracterizado por un alto control partidista y de
los medios convencionales, a otro modelo m4s dinamico centrado en la Red.
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Cuarto, un tono optimista y prodemocratico permeaba la dimension ideo-
légica, tanto de derecha como de izquierda. En ocasiones, los votantes y sim-
patizantes del Partido Popular enunciaron discursos mas utépicos que la iz-
quierda, mientras que los votantes “progresistas” (PSOE e 1U) se disculpaban
apelando a la falta de practica democratica de un pafs sometido hasta hacia
poco a la represion de la dictadura.

Los miembros de estos grupos fueron capaces de elaborar tipos de ci-
bernautas y usuarios de la ciberpolitica muy similares a los sefialados por los
jovenes. En esta elaboracion los votantes conservadores parecian ser mas ex-
pertos y conocer en mayor profundidad los diferentes usos de Internet. Esto
se vio confirmado por el hecho de que los votantes del Partido Popular ex-
presasen una mayor carga critica hacia usos no legitimos o efectos negativos
de la Red.

Finalmente, los votantes de ambas ideologias mostraron una conside-
rable sofisticacion en sus juicios. Combinaban un doble discurso, positivo
y negativo, de los efectos de las TIC en la campafa de 2008 pero también
para el futuro de la democracia. Ya que los juicios positivos y negativos
aparecian bastante equilibrados en ambos grupos, no queda claro qué polo
ideolégico es mas critico con los usos actuales de la ciberpolitica. Pareciera
que existen posicionamientos muy similares entre votantes de diferentes
partidos, pero que los del PP son algo mas criticos. Se explicaria también
por la correlacién positiva entre un mayor uso tecnopolitico de la Red de
los votantes conservadores (avalado en nuestras encuestas) y posiciona-
mientos mas criticos. Sin animos de establecer una generalizacién, que no
podemos fundamentar del todo, este punto despierta interesantes conside-
raciones. ¢Es la clase social, ligada al voto conservador, el origen de esta
aparente paradoja? ¢Se trata, mas bien, de la diferencia entre la ciberpolitica
practicada desde la oposicion (el PP en este caso) y desde el gobierno (el
PSOE)? Son algunos de los interrogantes que debieran centrar nuestros
analisis futuros.

4.3. ACCION POLITICA CONVENCIONAL Y ALTERNATIVA

Respeto a los modelos de activismo nos interesaba investigar si existian di-
ferencias en los usos-practicas y en los significados atribuidos por aquellos
cibernautas mas implicados en las estrategias de los partidos politicos y de las
organizaciones sociales. Las visiones auto-referenciales y reciprocas de ambos
grupos de discusion resultaron de interés creciente.

En primer lugar, las diferencias entre estos dos tipos de militancia se
diluian porque en ambos casos los participantes se mostraron extremada-



122 CIBERCAMPANAS, SOCIEDADY CULTURA TECNOPOLITICAS...

mente criticos con los aparatos electorales de los partidos y con los medios
convencionales. Contrariamente a lo que pudiera esperarse, los cibervolunta-
rios partidistas no se mostraron menos criticos que los ciberactivistas sociales
y apenas podian percibirse diferencias entre los cibervoluntarios del PP y del
PSOE. Ambos grupos mantenfan que la tecnopolitica habia sido instrumen-
talizada en exceso para obtener votos (electoralismo) y, por tanto, excesiva-
mente dirigida, escenificada y transformada en espectaculo y entretenimiento.
En algunas ocasiones, la tecnopolitica fue considerada como demasiado vir-
tual y meramente simbélica.

Segundo, ambos grupos parecian reconocer sus diferentes modos de fun-
cionamiento y legitimidad para intervenir desde los ambitos partidarios y so-
ciales. Sin embargo, algunos cibervoluntarios partidistas dudaban de la inde-
pendencia de los ciberactivistas sociales respecto a los partidos politicos en
ciertas campafias temadticas que cundieron en la Red. Por su parte, los ciberac-
tivistas sociales criticaban el escaso margen de maniobra que las maquinarias
electorales dejaban a los anteriores.

Tercero, los ciberactivistas sociales sefialaron con énfasis y detalle la evolu-
ci6n de campafias electorales, plagadas y alteradas por las iniciativas de arriba
a abajo que habian surgido en el 2004 al control partidario de arriba a abajo
que parecia haberse consolidado en 2008. El activismo social se mostraba
también autocritico: ademas de identificar “la recompensas del ciberactivis-
mo” también sefialaba sus limitaciones, tales como los malos usos, el exceso
de emocionalidad o de implicacién; asi como las barreras de las cibercam-
pafias generadas por el analfabetismo tecnologico ligado a la estratificacion
social.

Cuarto, ambos grupos fueron criticos con los usos institucionales de las
TIC. Sus discursos recurrian a términos como “viejo”, “de arriba a abajo”,
“Jerarquico”, u “orientado al marketing electoral”. Coincidian en sefialar tres
formas de oportunismo del control institucional de las TIC: a) limitado a
periodo electoral; b) estrategias jerarquicas que desmovilizaban a la gente al
contrario de lo sostenido por los partidos (fundamentado, sobre todo, en el
recuerdo de las iniciativas ciudadanas desplegadas antes y después del 11-M
de 2004); ¢) los contenidos y usos en la Red se hacfan depender de eventos
mediaticos tradicionales (p.e. los debates televisivos) convertidos en dramas
y espectaculos. Los ciberactivistas sociales mostraban un tono ligeramente
mas critico que los cibervoluntarios partidistas. Emplearon calificativos como
“aburrido”, “obsoleto” y “banal” para referirse a las cibercampafias institu-
cionales. Como podria preverse, dado el sesgo progresista o alternativo de
estos ciberactivistas sociales, estos términos se dirigian sobre todo, aunque no
en exclusiva, contra el PSOE.
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Quinto, los ciberactivistas sociales realizaron evaluaciones criticas, claras
y contundentes sobre la politica electoral. Los cibervoluntarios de los parti-
dos mostraron buenas capacidades criticas al evaluar a sus organizaciones y
atribuir sus discrepancias a las diferentes expectativas e intereses. Antes de
unirse a la cibercampafia: a) querfan tener mas informacién y conocimiento
de la misma, pero sobre todo recibieron instrucciones y 6rdenes; b) querfan
ampliar la participacién pero, sobre todo, se les solicité que manipulasen en-
cuestas online; ¢) querian diseminar y socializar la campafia pero fueron objeto
de un proceso de profesionalizacion.

Finalmente, los ciberactivistas sociales mostraron una clara percepcion del
progreso experimentado por la “nueva derecha”, inmersa en una permanente
“campafia social” desde 2004, adaptando y cooptando experiencias desarro-
lladas previamente por la “izquierda alternativa”. Esta visién era compartida
parcialmente por los cibervoluntarios de los partidos de izquierda. Sin embar-
go, los ciberactivistas sociales destacaron el hecho de que la “nueva derecha”
era percibida al mismo tiempo como controlada o manipulada desde arriba
y ligada al Partido Popular y otras élites politicas, aunque esto no impidiese
determinadas diferencias de objetivos e interpretaciones de la realidad. Seria
de gran interés investigar este punto con mayor profundidad. Para ello hubié-
ramos necesitado haber analizado a los ciberactivistas de la “nueva derecha”
constatando sus vinculaciones y divergencias partidarias. Desafortunadamen-
te, no lo contemplamos en el disefio de la actual investigacién aunque lo in-
tentamos y fall6 por falta de colaboracion. Constituird un elemento indispen-
sable en futuros proyectos.

4.4, CONCLUSIONES GENERALES

Podemos extraer una serie de conclusiones generales a partir de los analisis
presentados hasta ahora. En primer lugar, no encontramos una diferencia
clara entre tecnofilicos y tecnofébicos, mas bien existen interesantes com-
binaciones de ambas posturas. Mientras por una parte los participantes de
los seis grupos de discusion mostraron una postura que podriamos calificar
de “prodemocratica”, por otro lado, sefialaban claros limites de las TIC.
Por prodemocratico nos referimos a aquellos ciudadanos que creen que la Red
podria intensificar y generalizar —segin algunos ya lo ha hecho— la partici-
pacion politica. Esto ocurrirfa en determinados procesos (p.e. propuestas
electorales, iniciativas legales, fiscalizacién de politicas publicas) o en deter-
minados sectores sociales (por ejemplo: la integracién, sobre todo, de las
nuevas generaciones de votantes a las campafias electorales y a la politica
en general).
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La principal limitacién de la Red es, en verdad, su caracter “virtual”, ya
que su impacto resulta aun reducido debido a distintos factores. Se reconocia
ampliamente una penetracion escasa y desigual de la Red en términos sociales.
Se aludia a la barrera tecnoldgica, a la marginacion de facto de las poblaciones
con menos recursos o de dreas rurales, a la escasa alfabetizaciéon (también
tecnologica) de las viejas generaciones, al escaso interés de las TIC para los
partidos y sus contradicciones con los intereses ciudadanos y, finalmente, a la
pobre cultura participativa de la poblacion espafola.

En segundo lugar, insistimos en que no encontramos discursos o visio-
nes propias de un determinismo tecnoldgico, mas alla del reconocimiento
factico de la creciente importancia de la Red en las ultimas elecciones y
entre jovenes votantes. La mayorfa de grupos y participantes tomé distan-
cia respecto a un pesimismo o un optimismo aprioristicos. De acuerdo al
uso que los ciudadanos y partidos hicieron de las TIC podrian imponerse
visiones mas o menos positivas de la tecnopolitica. Entre lo positivo se
indicaban la mayor apertura de las agendas politicas hacia temas y términos
del debate electoral mas incluyentes. Entre lo negativo se mencionaba la
virtualidad de las TIC —como una funcién meramente simbolica y expresi-
va, sin efectos reales— y, en menor medida, la creciente espectacularizacion
y negativismo de la ciberpolitica. Sin embargo es importante subrayar que
mientras los rasgos positivos se imputaban a caracteristicas tecnologicas
(p-e. facilidad de acceso, interactividad, instantaneidad) los rasgos negati-
vos se ponian en relacién a determinados usos y a la escasa cultura politica
de los espafioles: poco participativa y mas propensa al conflicto que al
acuerdo.

Tercero, a medida que la gente elaboraba discursos mas concretos y funda-
mentados en experiencias, segin sus tendencias ideolégicas o a su activismo
socio-politico, encontramos andlisis mas profundos y detallados. En buena
légica, eran el resultado de una practica mas intensa con las TIC y de un
mayor conocimiento de los usos partidistas en campafia. El reconocimiento
de la estructura y del ecosistema politico-informativo era mucho mayor de lo
esperable: ya en los grupos de edad, los participantes reconocieron la impor-
tancia de contar del apoyo de los grandes medios corporativos para que las
iniciativas nacidas en Internet tuviesen un impacto real en la poblacién. Se-
fialaban los obstaculos jerarquicos y burocraticos disefilados por los partidos
para evitar un desarrollo mas profundo de las TIC y mencionaban practicas
fraudulentas permitidas por el anonimato (p.e. inflacion de activistas con dis-
tintos alias [#icknames| para un mismo usuario). Tal y como esperabamos estos
analisis eran mas detallados en aquellos grupos con mayor compromiso y
conocimiento practico.
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Cuarto, todos los grupos fueron capaces de formular tipologias bastante
parecidas de los usuarios mds activos de la Red. Esto supone un gran nivel
de conocimiento y de analisis. Como detallamos antes, se distinguian diver-
sos perfiles de usuarios segun varios criterios, tales como la autonomia o
independencia de los partidos o los medios convencionales, los objetivos
expresivos o instrumentales y estratégicos, la consistencia o incoherencia de
su participacion, etc. Factores que nosotros englobamos bajo las cuatro di-
mensiones generales de la politica del tejido social, la politica partidaria, el
entretenimiento y las dimensiones expresivas. Los recursos disponibles para
los participantes mas activos se describian en consonancia con la literatura
sobre participacion offfine (p.e. los recursos de tiempo eran muy importantes).
Y parece que el nivel de competencia técnica requerida para participar no
resulta excesivo y que serfa un obstaculo menor al previsto.

Quinto, también pudimos encontrar una evaluacién general entre todos
los grupos y participantes acerca de la efectividad y oportunidad generadas
por ciertas estrategias electorales. Por ejemplo, casi todos los grupos sefiala-
ron el error de recurrir a Second Life para presentar la apuesta republicana de
1U. También sefialaron la confusiéon que provoco en el ultimo debate electoral
el presidente Zapatero cuando anuncié que, en menos de 24 horas, viabilizaria
en la Red un documento econémico que avalaba su politica economica. Fi-
nalmente, también se produjo un acuerdo casi general sobre el hecho de que
Internet habria supuesto una ventaja para los pequefios partidos que (casi)
alcanzaron representacion parlamentaria por primera vez. También suscribian
que la fuerza de dichos partidos no habria sido suficiente sin contar con el
apoyo de grandes medios y reconocidos periodistas.

Sexto, en los tipos de implicacion ciberpolitica y en las evaluaciones de su
efectividad, las dimensiones demograficas, ideolégicas (izquierda-derecha) o
de militancia (ciberactivismo social-cibervoluntarios partidistas) no parecfan
revestir demasiada importancia. Cierto es que entre los mds jovenes, los vo-
tantes de izquierda, o los ciberactivistas sociales encontramos visiones mas
optimistas, deliberativas y participativas de la democracia. Sin embargo, las
generaciones mayores, los votantes conservadores y los cibervoluntarios par-
tidarios también compartian esta vision, aunque de forma mas moderada.

Séptimo y muy importante, los juicios predemocraticos que los ciudada-
nos enunciaron sobre las TIC se acompafiaban de un posicionamiento critico
de la burocratizacién y control jerarquico de la ciberpolitica institucional. El
tono e intensidad de las criticas aumentaba como consecuencia de un mayor
conocimiento y uso tecnopolitico. Uno de los hallazgos mas interesantes fue
el acuerdo en las quejas expresadas por los cibervoluntarios partidistas sobre
el rol pasivo e incluso fraudulento que se les asign6. Denunciaban que su
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participacion se habia limitado a las elecciones y que perseguia, sobre todo,
manipular el voto online que erigia al ganador de los debates electorales. En
este sentido, las diferencias entre los cibervoluntarios del PSOE, IU y PP eran
apenas perceptibles. Esto conllevaria la existencia de juicios autonomos y cti-
ticos contra las burocracias electorales, compartidos al margen de la filiacién
politica. El acuerdo provenia de experiencias similares y el uso mas intenso
de la Red. En ese sentido, los cibervoluntarios partidistas y los ciberactivistas
sociales coincidian en muchos aspectos. Precisamente, por el reconocimien-
to mutuo de la legitimidad de sus contribuciones electorales, ambos grupos
apuntaron las limitaciones partidarias a la infrautilizacién o malos usos des-
plegados por las burocracias partidarias reduciendo las potencialidades de las
TIC, una vez mas, a mera virtualidad: el simple plano retérico o simbélico.

En resumen, podemos afirmar que los participantes de los seis grupos
percibian Internet como una parte del mundo, no como un mundo aparte.
Los ciudadanos parecfan asignar un efecto prodemocratico y revitalizador a
las TIC. Y sin embargo, el determinismo tecnolégico se limité a reconocer
el potencial incuestionable de apertura y transparencia, as{ como la intensi-
ficacion de practicas participativas en tiempo electoral. Creemos que esto se
debe a que las y los espafioles que analizamos crefan que la ciberdemocracia
no es —y no debiera ser— un mundo separado, con reglas propias, dinimicas
autonomas, efectos y significados fijados de antemano. Los usos y limitacio-
nes de la Red, asi como los horizontes de su contribucion democratica eran
considerados a la luz de una peculiar cultura politica y de un sistema politico-
informativo concreto. Los participantes reconocieron que la tecnopolitica es
moldeada en ultima instancia por las burocracias partidistas y los votantes,
pero con un margen de discrecionalidad mucho mayor para las primeras.
Esta parecia ser la conclusioén general de la mayorfa de los participantes de
todos los grupos, conscientes de su menor margen de maniobra y del carac-
ter subordinado del papel que se les asignaba. El mejor ejemplo de esto eran
las instrucciones dadas por los partidos a sus cibervoluntarios para mani-
pular las votaciones on/ine posteriores a los debates electorales. Tres rasgos
sefialados por los grupos destacaban hasta qué punto las posibilidades de las
TIC habian sido distorsionadas: virtualidad (caracter meramente simbolico),
fraude (varios votos por persona, aprovechando el anonimato) y, finalmente,
absoluta ausencia de validez estadistica.

Nuestro tltimo comentario serfa que, a pesar de las diferencias sociales,
parece que Internet esta difuminando las diferencias y las barreras entre los
grupos establecidos por edad, ideologia y militancia. Estos resultados son
acordes con los resultados cuantitativos de las encuestas presentadas en el
capitulo anterior y nos proporcionan mas conocimiento y calado sobre los
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usos tecnopoliticos desplegados por la poblacion en las elecciones genera-
les de 2008. Resta, sin embargo, todavia muchisimo trabajo para desentrafiar
las numerosas cuestiones pendientes, asi como enmarcar estos resultados en
perspectiva internacional.






IV. Analisis cuantitativo y cualitativo de las
web de partidos

José Luis Dader (UCM) y
Lifen Cheng (USAL)

Las diferentes metodologias empleadas hasta ahora para la comparacién
estructural de las web de partidos politicos no permiten una comprension
suficientemente integral y precisa de la diversidad de contenidos y herra-
mientas que dichas paginas web ofrecen. Por otra parte, la continua innova-
cién de elementos insertados en dichos enclaves virtuales hace muy dificil
mantener una estructura de comparacién eficaz a lo largo del tiempo. Al
objeto de superar, siquiera parcialmente, tales limitaciones, los autores del
articulo han disefiado un modelo de anilisis de contenido y de comparacién
cualitativa cuyos resultados de la aplicacién a las web de partidos de las elec-
ciones generales espafiolas de 2008 quedan recogidos en el capitulo 5 de este
mismo libro. La metodologia aqui disefiada, aunque inspirada en modelos
precedentes, desarrolla un criterio estructural propio, refinando asimismo
otra propuesta ya empleada en estudios previos de miembros del presente
equipo. Dicha propuesta se ofrece asi como un modelo genérico alternativo
para el estudio comparado de paginas web de diferentes paises y etapas.
HEstructura su analisis cuantitativo en torno a las dimensiones de 1) Diver-
sidad y profundidad de informacién, 2) Interactividad, 3) Sencillez de Uso
y Ayuda Instrumental, y 4) Estética y Atractivo Persuasivo, y muestra en el
presente articulo el cuadro de indicadores especifico para su aplicacién. Por
su parte. el analisis cualitativo combina la identificacién de aspectos sobre-
salientes y diferenciadores de las web partidarias desde el punto de vista de
un ciudadano politicamente activo, junto con la satisfacciéon conferida a las
funciones de 1) Transparencia informativa de autopresentacion, 2) Difusién
y propagacién informativa, 3) Funcién persuasivo/emotiva, 4) Funcién de
movilizacién y reclutamiento, 5) Funcién deliberativo/participativa, 6) Fun-
cién de sencillez de uso y ayuda instrumental, y 7) Ubicacién en los modelos
Elitista y Participativo. El capitulo muestra asimismo la plantilla especifica
claborada para este analisis cualitativo.
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1.- ANTECEDENTES EN EL ESTUDIO DE LAS WEB DE
PARTIDOS POLITICOS Y DISCUSION SOBRE LAS
DIVERSAS OPCIONES METODOLOGICAS PROPUESTAS

A pesar de la corta historia atn recorrida por los enclaves en Internet de
los partidos politicos y candidatos electorales™, la investigacion internacional
cuenta ya con un nutrido abanico de trabajos que analizan las caracteristicas
y contenidos de los sizzos o paginas electrénicas oficiales de los partidos, junto
con el creciente y diverso repertorio de nuevas herramientas para la infor-
macion y la comunicacion que las organizaciones partidarias y los candidatos
politicos despliegan en la Red. Partiendo de esa realidad, el presente capitulo
ofrece una propuesta metodolégica para avanzar en dicho estudio, con el ob-
jetivo de superar o paliar las insuficiencias que en nuestra opinion afectaban a
los disefios metodoldgicos empleados hasta ahora en el analisis comparado de
web de partidos y candidatos. En el capitulo 5 serdn expuestos los resultados
de la aplicacion de este modelo a las principales web de partidos y candidatos
espafioles durante el proceso de las elecciones generales de marzo de 2008.

Cifiéndonos al estudio de los szios o web oficiales, la pluralidad de modelos
de analisis propuestos ha compartido el objetivo de establecer una estructu-
ra de cuantificacién formal que permitiera realizar comparaciones validas y
fiables, tanto en términos diacrénicos como sincréonicos. Pero como apuntan
Padré-Solanet y Cardenal (2008:10), en la mayoria de los casos “las medi-
das que se utilizan son formas poco refinadas para reducir a cantidades una
entidad tan compleja como un website, por lo que resultan inevitablemente
incompletas y arbitrarias”. Estos mismos autores afiaden que, a consecuencia
de dicha limitacién, no dejan de proponerse variaciones y adaptaciones a los
modelos de analisis que desde finales de los noventa han ido siendo aplicados
por diferentes investigadores.

El trabajo sin duda mas citado y convertido en modelo-fuente, o referencia
metodologica internacional es el de Gibson y Ward (2000) —como recuerdan
entre otros los también mencionados Padré-Solanet y Cardenal (2008)—. Di-
cha propuesta de cuantificacion formal de los principales rasgos y tipologia
de contenidos de las paginas electronicas de partidos politicos ha mostrado
desde su aplicacion inicial hasta la actualidad ligeros ajustes segun diversos
investigadores que lo han adaptado a sus respectivos estudios, pero en sin-
tesis presentaba hasta hace poco una estructuracién muy estabilizada®. La

59. Para un recordatorio basico de las iniciativas pioneras de partidos y candidatos con presencia di-
recta en Internet véase el primer epigrafe del capitulo 5 de este mismo libro dedicado a la exposicion
de resultados de la aplicacion de este modelo de andlisis.

60. Para el listado completo y original de items de este modelo, cfr.Ward / Gibson / Lusoli (2005).
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version aplicada por Newell (2001) y seguida también de manera sintética para
el estudio de los partidos politicos que operan en Catalufia, por Padré-Solanet
y Cardenal (2008), contempla las cinco dimensiones de: 1) Transmision de
informacién, 2) Movilizacién de recursos, 3) Campana electoral, 4) Participa-
ci6n y 5) Establecimiento de redes de contacto (networking). Cada uno de estos
grandes apartados integra a su vez un numero dispar de {tems identificables
formalmente mediante una simple atribucioén de presencia /ausencia. En una
version mas actualizada, los citados Ward y Gibson, en colaboracion esta vez
con Lusoli afiaden una sexta dimension (2008:160) de sofisticacién tecnold-
gica de transmision, que engloba a su vez los apartados de disponibilidades
tecnologicas y ‘boato’ de recursos (“glitz factor”’), acceso, navegabilidad y actua-
lizacién. Por otra parte, en otra aplicacion reciente de estos tres mismos inves-
tigadores (Lusoli/Gibson/Watd, 2007), el modelo habia quedado ligeramente
readaptado para diferenciar las ocho dimensiones de: Informacién estatica,
informacién dindmica, canales de discusion y respuesta, movilizacion vertical,
movilizaciéon horizontal, sofisticacion tecnoldgica, actualizacion y finalmente,
visibilidad en la Red.

En términos similares se han planteado otras propuestas internacionales,
como la de Sara Bentivegna (2003, 2006), con una estructura de identifica-
ci6n formal de cinco dimensiones: 1) Informacién, 2) Networking, 3) Inte-
ractividad y participacién, 4) Movilizacion y reclutamiento y 5) Sofisticacion
tecnologica®. La mayoria de los aspectos contemplados en este caso estin
igualmente inspirados en el modelo anterior, aunque algunos componentes
son cambiados de dimension o sufren algunas modificaciones. Como apor-
taciébn mas original, la investigadora italiana incorpora una tipologia de sitios
para clasificar las paginas estudiadas, distribuyéndolas en funcién de las cuan-
tificaciones halladas en: 1) Sitio Ventana, 2) Sitio Tablén de Anuncios, 3) Sitio
Folleto Propagandistico, 4) Comunitario y 5) Ultratecnologico.

Entre otras propuestas clasificatorias algo mas alejadas del enfoque ante-
rior estan la del equipo de Foot y Schneider (Foot, Schneider y Xenos, 2002;
Schneider y Foot, 2002) y la de Greer y LaPointe (2004). En el primer caso,
su tabla de medicién contempla varias dimensiones con un nimero dispar de
items identificados también en términos elementales de presencia/ausencia.
Dichas dimensiones son: 1) Componentes basicos, 2) Contenidos de campa-
fia, 3) Herramientas de contacto exclusivo en Internet, 4) Enlaces distribuidos
por tipos, y 5) Documentacién y comparacion sobre las tomas de postura.

Otras versiones del mismo cuadro categorial aparecian, con ligeras diferencias en Ward y Gibson
(2001), Gibson y Ward (2002) y Ward, Gibson y Nixon (2003).

61. La formulacion de estas dimensiones presenta algunas variaciones entre la obra de 2003 y la de
2006. Por ejemplo, la dimension de ‘sofisticacion tecnoldgica’ sélo aparece en el estudio de 2006.
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Greer y LaPointe, por su parte, proponen un cuadro de nimero igualmente
variable de {ftems por dimensioén, medidos también en términos de presencia /
ausencia, para las dimensiones de 1) Informacion 2) Contenidos graficos y 3)
Interactividad. Como novedad frente a todos los modelos comentados hasta
aqui afaden las dimensiones formales de 4) Eje de orientacion pro-candidato
frente a pro-tema (con una escala de 1 a 7), 5) Eje de positividad-negatividad
en el tono (con una escala 1 a 5), y 6) Eje de estilo de ataque a los adversarios
(conuna escalade 1a 7).

Por lo que respecta a estudios espafioles, ademas de la ya citada aplicacién
del modelo central de Gibson y Ward por Padré-Solanet y Cardenal (2008),
cabe resefiar los disefios de cuantificacion desplegados por Boronat y Pallares
(2006), Cantijoch y San Martin (2007) y Casero (2008). En el caso de Boronat
y Pallarés, utilizan un cuadro categorial de 97 elementos medidos en términos
de presencia/ausencia y agrupados después en 10 bloques sometidos a pon-
deracién variable (entre 1y 3 puntos de multiplicacion), para generar final-
mente una tabla de puntuacién maxima de 207 puntos. Las 10 dimensiones
en las que clasifican su repertorio de items, -distribuidos asimismo en numero
irregular de componentes-, resultan sin embargo excesivamente dispersas y
susceptibles de solapamiento, con categorias como Posicionamiento, Conte-
nidos, Arquitectura de la informacion, Persuasién del candidato, Elementos
seductores, etc.

La propuesta de Andreu Casero, por su parte, reconoce inspirarse en la de
Bentivegna, y se estructura en torno a tres dimensiones: 1) Instrumentos de in-
formacién, 2) Instrumentos de participacion, y 3) Disefio y arquitectura del
sitio web. En total, dicho modelo contempla 58 items medidos en términos
de presencia/ausencia distribuidos en 26 de Informacion, 19 de Participa-
ciéon y 13 de Disefo y Arquitectura.

El modelo de estructuracién categorial propuesto por Cantijoch y San
Martin no puede, sin embargo, ser considerado en esta revisiéon mas que de
forma colateral, dado que su objeto de analisis son las paginas de las asam-
bleas parlamentarias, cuyos contenidos y funciones sélo comparten algunos
de los recursos digitales y expectativas de uso de las paginas de los partidos
y candidatos. Su estructuracion por tanto conforme a las tres dimensiones
de 1) Transparencia, 2) Contacto y 3) [Intercambio de] Opinién, sélo coin-
cide en algunos items con los habitualmente considerados por los modelos
anteriores®®, Aun asi, ha sido tenido en cuenta también a la hora de construir

62. Un estudio anterior sobre los sitios web del Congreso de los Diputados y de las asambleas
autonémicas (Ramos Vielba y Gonzalo, 2000a y 2000b) fue pionero en analizar cuantitativamente en
Espana dichas paginas. En su caso aplicé las categorias de |. Contenidos o informacion, 2. Enlaces e
interactividad y 3. Facilidad de uso y disefo visual.
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nuestro propio modelo, no sélo para identificar algunos recursos relevantes
que podrian estar presentes en las paginas de partidos y candidatos, sino por
el criterio de cuantificacién utilizado, que sera aludido mas adelante.

A la vista de las diferentes opciones expuestas cabe extraer las siguientes
conclusiones: 1) Sigue sin decantarse un modelo universal de medicion estruc-
tural y formal de las web de partidos politicos, a pesar de observarse un con-
junto de ideas similares en el punto de partida, que se desarrollan después con
variantes y criterios de aplicacion diferentes, en funcién de las caracteristicas
de la cultura politica del pais al que se aplican y otras circunstancias derivadas
de los objetivos y perspectivas idiosincraticas de los analistas. 2) Las ambigiie-
dades y solapamientos en las definiciones de items y en la agrupacion de éstos
dentro de unas mismas categorias no permite converger en un modelo tnico,
a pesar de las abundantes coincidencias que se observan entre todos ellos.

Pero son todavia mas relevantes a nuestro juicio otras consideraciones
como: 3) La propia dindmica de nuevos usos y herramientas incorporados
a las paginas electronicas de los partidos politicos hace aun mas compleja la
posibilidad de establecer un patrén de medicion comparativa suficientemente
estable. 4) La insistencia en todos los modelos comentados en aplicar procedi-
mientos simplistas de medicion —en términos de presencia/ausencia de cada
variable—, sin duda reporta una alta fiabilidad intercodificadores en la aplica-
cién cuantitativa, sin embargo reduce artificialmente la variabilidad real y los
multiples matices diferenciales que cada pagina estudiada presenta en cada
uno de los rasgos formales contemplados. Esto dltimo desemboca en que di-
versos partidos con profundas diferencias, por ejemplo, en la cantidad y rele-
vancia institucional de las direcciones de contacto electrénico proporcionadas
en su enclave, (entre una sola y genérica a multiples y personalizadas para el
contacto directo con dirigentes de primera fila), quedan igualados mediante
la simple cuantificacién dicotémica de ‘presente/ausente’. Finalmente, 5) la
composicion de un numero irregular de items por cada dimension dificulta
una comparacién transversal entre los resultados obtenidos por una misma
web respecto a varias dimensiones: aun cuando se compararan los porcenta-
jes internos de presencia de {tems en cada dimensién, la amplitud variable de
rangos conlleva una distorsion notable entre el valor atribuible, por ejemplo,
al 50% de cuatro items frente al 50% de ocho, etc.

Teniendo en cuenta todas estas observaciones y sin perder de vista los
enriquecimientos que cada una de las propuestas revisadas aporta, nuestro
equipo de investigacion ha preferido partir de un modelo conceptual algo dis-
tinto, ensayado en un trabajo exploratorio previo (Dader y Diaz, 2008), que se
ajustd a su vez, ya entonces, con unas minimas correcciones en la especifica-
ci6n de indicadores, al modelo desarrollado por De Landtsheer ez al., (2001).
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La propuesta de dichas investigadoras de las universidades de Amberes y
Amsterdam habia sido aplicado por primera vez, en un andlisis comparado
de paginas politicas de pafses del oeste y este europeos, durante la primavera
de 1999, en un momento en que muchas web de partidos y organizaciones
politicas se encontraban atn en situacion muy rudimentaria.

Dicho equipo estructur6 una tabla de medicién cuantitativa conforme a
las dimensiones de 1) Informacion, 2) Interactividad, 3) Sencillez de uso y
Ayuda Instrumental y 4) Estética, compuestas cada una de ellas por cinco
subapartados ordenados a su vez en términos de menor a mayor relevancia y
sometidos asimismo a un factor de ponderacion consecutiva de 1 a 5 puntos.
Tales factores multiplicaban la puntuaciéon obtenida en cada apartado, gene-
rando asi una escala jerarquica de bloques simétricos. Pero la principal dife-
rencia con respecto al tipo de modelos comentados anteriormente residia en
que, en lugar de atribuir los items en términos de presencia/ausencia, aplicaba
una escala valorativa (tipo Lickert) de 1 a 5 puntos en cada item, segin juzgara
el codificador que el rasgo formal observado estaba presente con minima o
amplia intensidad.

Dicho modelo, si bien comparte, por tanto, con la mayorfa de los cita-
dos, una idea similar respecto a las grandes dimensiones en las que cabe es-
tructurar el contenido de estas paginas, incorpora un importante grado de
matizacion intermedia en las dicotomias aplicadas en cada {tem. Asimismo,
asume un esquema de igual numero de items para todas las dimensiones con-
templadas, con una jerarquizacion interna de elementos graduados mediante
ponderacion sistematica, que pretende facilitar comparaciones entre dimen-
siones construidas mediante estructuras internas simétricas. El principio de la
ponderacion responde a la idea de que, en términos de evaluacion del grado de
interactividad, por ejemplo, no debe tener la misma consideracién que una web
politica permita descargarse unos videos o muestre un formulario de peticiéon
de informacion a que contemple foros de discusion con los internautas, tablo-
nes de mensajes de éstos, etc. Por otra parte, en lugar de vincular la validez del
método a la fiabilidad intercodificadores medida en términos de altos porcen-
tajes de coincidencia (coeficiente pi-Scott, de kappa-Cohen, etc.), el criterio
aqui seguido consistia en limitar la subjetividad de los codificadores por la
obtencién de una medida promedio entre varios analistas y la consideracién
cuando menos de un limite de desviacidn tipica respecto a las puntuaciones
independientes otorgadas por cada codificador en la escala de 1 a 5, como
forma de establecer la consistencia de la fiabilidad intercodificadores®.

63. Ciertamente, esta forma de resolver el problema de los sesgos de subjetividad de los codificado-
res participantes, puede ser considerada atipica por parte de los partidarios de la aplicacion candnica
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La aplicacion por Dader y Diaz del modelo inspirado en el de De Landtsheer
et al., a las paginas en Internet de los principales partidos politicos espafioles en-
tre 2004 y 2005, asi como una adaptacion posterior de un equipo brasilefio que
investigo las paginas de candidatos a las elecciones presidenciales brasilefias de
2006 (Macedo, Burgos y Chaia, 2009), permitieron observar, no obstante, algu-
nos problemas de definicién de indicadores y de excesiva amplitud en los rangos
escalares, asi como de necesidad de revision de algunas categorfas pensadas para
el contexto de las paginas de 1999. Por ello, procedimos a realizar una serie de
modificaciones importantes, tanto en el cuadro categorial como en el procedi-
miento de medicién finalmente establecido.

de los test de fiabilidad intercodificadores, en términos de concordancia. Pero aparte de otros problemas
de la aplicacion estricta de éstos,a menudo silenciosamente incumplidos por quienes dicen someterse
a su rigor, hay otras consideraciones que avalarian esta opcion:

Respecto a las limitaciones poco explicitadas de los resultados de fiabilidad a menudo publicados
como garantia de muchos estudios, Krippendorff (ed. 1990:216) recuerda la exigencia de que “en un
analisis de contenido que abarque numerosas variables, la fiabilidad de los datos no puede ser una cifra
Unica. Aunque pudiera calcularse un acuerdo medio para todas las variables que abarca un estudio,
ésta seria una cifra engafosa (...) [a consecuencia de lo cual] La menor medida de acuerdo de la serie
sera el mejor indicador de la fiabilidad de los datos. Cualquier variable podria llegar a convertirse
en un obstaculo para la seguridad que ofrecen los datos en su conjunto”. Lo cual no parece ser el
procedimiento usual por el que se determinan los coeficientes de fiabilidad declarados en muchos
analisis de contenido.

Mas alla de esto, la fiabilidad artificialmente construida del analisis puede desviar la atencion del
problema mas profundo de la validez ya que, como apunta también Krippendorff (ed. 1990:192-193),
“la fiabilidad no garantiza la validez de los resultados de una investigacion. Dos jueces con iguales
prejuicios pueden estar de acuerdo en lo que ven, pero estar equivocados en relaciéon con todos los
demas criterios. Un procedimiento analitico puede ser determinista, como un programa de ordenador,
y sin embargo no tener nada en comin con el contexto del cual proceden los datos y reiterar sus
errores una y otra vez”. De lo cual, el reputado especialista en andlisis de contenido concluye nada
menos que “la fiabilidad a menudo entorpece la validez [subrayado por el propio Krippendorff]. Este
hecho empirico procede en parte de las dificultades efectivas que plantea el analisis sistematico de
formas simbdlicas complejas, y en parte de la tendencia natural del investigador a mejorar la calidad
de los datos que puede medir con mayor facilidad”.

Teniendo presentes estas objeciones, el criterio adoptado a favor de medir cada item mediante
los promedios de las puntuaciones generadas por diversos codificadores aplicando una escala de
intensidad de | a 5, puede acercarse mas a la siempre dificil validez del anilisis objetivado. En sentido
contrario, hay que afrontar también la objecion asi mismo formulada por Krippendorff (ed. 1990:196)
en contra de “otra costumbre” consistente en “tomar los promedios o los juicios mayoritarios como
valores verdaderos”. Para el especialista holandés este procedimiento tampoco seria aceptable,ya que
el promedio de la discrepancia “nada nos dice acerca de quién esta en lo cierto” y “por lo tanto, ni la
media ni la moda tienen el poder de mejorar la fiabilidad de los datos por medios computacionales”.
Sin embargo, hemos de advertir que en el enfoque asumido el objetivo no consiste en establecer la
certeza de unos rasgos aislados e inequivocamente presentes en las paginas web analizadas, respecto
a los cuales resultaria absurdo, en efecto, determinar su existencia por simple promedio de opiniones.
En nuestro caso, no se trata de obtener un promedio de concordancia, sino de covariacion: Entendien-
do que cada aspecto puede tener diversos grados de presencia enjuiciable a su vez con cierto grado
de discrepancia subjetiva por diferentes observadores, la medida promedio podria ofrecer en este
caso mayor aproximacion a la validez de la medicion en cuestiones de amplia matizacion de intensidad
y naturaleza compleja, dificilmente reducibles a alternativas dicotémicas.
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2. DISENO METODOLOGICO PROPIO PARA EL ESTUDIO DE
LAS WEB DE LOS PARTIDOS POLITICOS ESPANOLES
DURANTE LA CAMPANA DE 2008

2.1. DEFINICION DEL MODELO GLOBAL DE LA INVESTIGACION

El modelo concebido para la investigacién de las web de partidos espafio-
les en 2004-2005 y que adaptaba con ligeros retoques, como se ha dicho, el
modelo original de De Landtsheer y su equipo, ha sido mantenido en su es-
tructura original, pero realizando algunos ajustes que afinan la denominacién
y definicién de las dimensiones, reubican ciertos items y afiaden o modifican
otros, en funcién de las transformaciones observadas en los recursos de in-
formaciéon y comunicacién actualmente disponibles en la Red. Para ello, se
han tenido muy en cuenta las aportaciones de los diversos modelos comenta-
dos en el epigrafe anterior, junto a otros que seran mencionados a continua-
cion. Por otra parte, se ha buscado una solucion intermedia al problema de la
tensidn entre un instrumento de mediciones dicotémicas favorecedor de una
alta fiabilidad facil de construir artificialmente y, por el contrario, otro instru-
mento muy proclive a la dispersién subjetiva de los codificadores mediante
escalas de intensidad de tipo Lickert.

El modelo de analisis especificamente aplicado en la presente investiga-
cién consta a su vez de dos partes, una primera de Analisis de Contenido, con
cuantificacion, por tanto, de rasgos formales tigidamente estructurados®, y
una segunda de andlisis cualitativo semi-estructurado mediante un cuestiona-
rio abierto destinado a completar y evaluar en un sentido interpretativo mas
abierto el tipo de funciones politico-comunicativas que las web de partidos
analizadas parecen estar cumpliendo.

2.2. MODELO DE ANALISIS CUANTITATIVO

Tras realizar las actualizaciones oportunas en la definicién de algunos items
y categorfas, el Modelo de Analisis Cuantitativo ha mantenido la estructura
esencial utilizada en su dfa por Dader y Diaz (2008) y De Landtsheer ¢z al.,
(2001), distribuyendo un total de 80 items de forma simétrica entre cuatro

64. De acuerdo con Neuendorf (2002:14), se asume aqui que la metodologia del Analisis de Conte-
nido es por definicion cuantitativa, destinada a obtener ‘computos’ de la presencia de unas categorias
delimitadas formalmente, para establecer asi unos resultados en términos de mediciones numéricas de
ciertos rasgos presentes en un ‘texto’. Para otro tipo de andlisis cualitativos de los contenidos de un
texto se reservan los términos de ‘analisis critico’, ‘textual’ o ‘del discurso’. Un anilisis cualitativo del
contenido de las web es abordado en la segunda parte de la investigacion disefiada.
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dimensiones (20 x 4). Dichas dimensiones o funciones basicas son: 1) In-
formacion, 2) Interactividad, 3) Sencillez de uso y ayuda instrumental, y 4)
Estética y atractivo persuasivo.

Los 20 items especificos de cada dimension quedan estructurados a su vez
en 5 apartados jerarquizados mediante un factor de ponderaciéon (de 1 a 5),
para expresar que los items considerados mas relevantes de cada dimension
integraran el subgrupo 5 y los integrados en el subgrupo 1 seran los mas
elementales o basicos. Los 4 {tems reunidos en cada subgrupo seran conside-
rados con el mismo peso. El factor de ponderaciéon que corresponda a cada
subgrupo sera aplicado, por ello, a la puntuacién total del subgrupo. Respecto
a la codificacion de puntuacion para cada item se ha adoptado finalmente un
sistema de tres opciones (2 = Presencia clara o muy relevante, 1 = Presencia
intermedia o semi-relevante, 0 = presencia muy insuficiente, irrelevante o de
ausencia total). Este sistema de atribucion del rasgo analizado se plantea por
tanto como una solucién intermedia entre el simplismo denunciado de los
modelos de presencia/ausencia, y la quiza excesiva discrecionalidad de los de
escalas de intensidad 1-5. Coincide en este sentido, con el criterio adoptado
para el andlisis de web parlamentarias de Cantijoch y San Martin (2007),
que utiliza también un procedimiento de ponderacién muy similar al aqui
propuesto. El sistema de puntuacion establecido genera asi unos maximos
de 120 puntos obtenibles en cada dimensioén, con un computo total maximo de
480 puntos (Véase en Anexo IV el “Modelo de Categorias e Indicadores”
completo).

El cuadro categorial finalmente establecido comparte muchos de los ras-
gos esenciales ya presentes en los modelos de Gibson y Ward, Bentivegna y
Casero, fundamentalmente. Si bien reordena o modifica todos aquellos rasgos
que en nuestra opinién requerfan una agrupacioén conceptual mas consistente,
elimina algunos que a nuestro juicio resultaban muy secundarios e incluye
otros que no estaban presentes en dichos modelos®. Asimismo, frente a la
usual composicion irregular de nimero de {tems dentro de cada dimensién, y

la ausencia de jerarquizacién de relevancia, comun a los restantes modelos®,

65. Frente a nuestro modelo de 80 items distribuidos simétricamente en cuatro dimensiones, el mas
reciente de Ward, Gibson y Lusoli (2008) utiliza 60 items distribuidos entre 6 dimensiones; el de
Bentivegna remite al inicial de Gibson y Ward (2000), de manera similar a como hacen Padré-Solanet
y Cardenal (2008); el de Foot, Scheneider y Xenos (2002) emplea 56 items entre 5 dimensiones; el de
Geer y LaPointe, 29 items en 6 dimensiones; el de Boronat y Pallarés, 97 items entre |10 dimensiones;
y el de Casero (2008), 58 items entre 3 dimensiones. Por su parte, aunque con un objeto de investiga-
cion diferente —las web parlamentarias—, el modelo de Cantijoch y San Martin (2007) utiliza 12 items
distribuidos, en este caso de manera simétrica y con jerarquizacion ponderada, en 3 dimensiones.

66. En el modelo de Ward, Gibson y Lusoli (2008) se emplean criterios de jerarquizacion (indices
ordinales) en algunos de los items, pero sin establecer una organizacion regular dentro de todas las
dimensiones.
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aqui se han mantenido los criterios de simetrfa entre dimensiones y jerarquiza-
ci6én interna que ya fueron aplicados en la linea de investigacion a la que este
trabajo se adscribe.

Por otra parte, nuestro modelo ha incorporado algunos {tems novedosos
—en sustitucién de otros ya obsoletos—, a partir de las propuestas de los refe-
ridos equipos —como el item de Foot, Schneider y Xenos sobre “Seccion de
tomas de postura explicita sobre temas de controversia”—. Otras propuestas,
de indudable interés, pero que desequilibraban el total simétrico de items por
dimension, han sido incorporadas al repertorio complementario de cuestio-
nes del analisis cualitativo semi-estructurado, comentado mas adelante.

Asimismo se han incorporado algunas propuestas adicionales de otros
estudios no mencionados hasta este momento, como es el caso del estudio
Voerman y Boogers (2008). De este trabajo se han incorporado varios {tems
muy concretos e interesantes sobre Presentacién de Programas Electorales
con indice analitico y personalizacién de publicos destinatarios, y sobre inclu-
sion de comentarios de los internautas a las tomas de posicion de los partidos
sobre diferentes temas. También de este trabajo se incorpora la idea para el
analisis cualitativo semi-estructurado de si los contenidos de personalizacién
ofrecidos sobre los candidatos, se refieren a su vida privada, aficiones, etc. o
s6lo se trata de personalizaciones estereotipadas de su vida publica (fotos de
comparecencias oficiales, declaraciones mediaticas, etc.).

Han sido revisados finalmente otros modelos de observacién cuantitativa
para comprobar si habia rasgos observables no tenidos en cuenta, que fuera
de interés incorporar. El modelo de Vaccari (2008), por ejemplo, utiliza las 4
dimensiones de 1. Suministro de Informacion, 2. Participacion, 3. Profesiona-
lismo y 4. Calidad Global, pero en los elementos comprendidos en cada una de
ellas no se observan items que no hayan sido ya considerados en los modelos an-
teriores o que aporten elementos significativos que mereciera la pena incorporar.

Para la aplicacién del cuadro categorial definitivo se elabor6 un desglose
de indicadores por categorias, que expresara, mediante definiciones someras
y preguntas que aplicar a las paginas observadas, el sentido especifico que los
codificadores habrian de dar a la hora de computar la presencia o ausencia
—total o parcial—, de cada uno de los rasgos formalizados (Véase el Desglose
de Indicadores por Categorfas en el Anexo IV).

Finalmente, y de cara a la evaluacion de la fialibilidad de intercodificadores
se ha optado por algunas opciones que es preciso consignar: En primer lugar
decidimos utilizar tres codificadores que de manera independiente analizaran
la totalidad de las paginas sometidas a analisis, en lugar de optar por el criterio
mas usual de someter a comparacion intercodificadores una muestra tan sélo
(en torno al 10%) del contenido parcial analizado por un solo codificador.
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Asimismo, en lugar de recurrir a codificadores entrenados ad hoc, fueron
tres miembros del equipo de investigacion los que asumieron ellos mismos la
tarea, considerando asi que su participacion en el disefio global de la investiga-
cién y en la formacion tedrica sobre el uso de Internet para la comunicacién
electoral les dotaba de un grado de competencia mucho mds inequivoca en la
atribucion categorial.

Por otra parte, la propia pluralidad de orientaciones ideoldgicas existente
entre los tres miembros del equipo que han ejercido el papel de codificado-
res?, ha dotado, en nuestra opinién, al anilisis, de un valor afiadido en cuanto
a la ecuanimidad de las atribuciones, cuyos resultados corresponden en todos
los casos al valor promedio de las tres calificaciones independientes. Esta
cuestion no suele ser tenida en cuenta o mencionada en buena parte de las
investigaciones que aplican Analisis de Contenido. Pero como hemos podido
observar de primera mano en ocasiones —y fue aludido de manera genérica
en una de las objeciones criticas mencionadas mds atrds—, la apariencia de
impecable concordancia estadistica que algunos analisis ofrecen mediante un
optimo resultado en la aplicacién del indice de Pr-Seo? (u otro andlogo), puede
venir mecanicamente forzada, no sélo por la simplicidad atributiva dicoto-
mica (existe/no existe), de rasgos formales obvios que excluyen cualquier
otro componente de mayor complejidad, sino también por la homogeneidad
ideologica de los codificadores. En el caso de evaluacion de paginas web de
partidos politicos, resulta especialmente arriesgado que todos los codifica-
dores participantes simpaticen con el mismo grupo, por lo que, al menos en
aquellas categorfas de mayor discrecionalidad evaluativa cabe el riesgo de un
sesgo ideolégico no detectado por el test de fiabilidad.

Finalmente la aplicacién de este disefio ha adoptado una ultima adecua-
cién que sin duda podria ser considerada discutible o no-canénica frente a
los usos habituales de la practica del Analisis de Contenido, pero que este
equipo ha asumido para afrontar un problema especifico que presenta la
observacion estructurada de paginas web. Nos referimos al hecho de que,
frente a la linealidad o sencillez estructural que presentan muchos otros ti-
pos de ‘texto’, el formato digital de los enclaves de partidos y candidatos
politicos llega en ocasiones a presentar tal cantidad de vericuetos, niveles
de hipertexto o enlaces de subpaginas, que resulta mucho mas facil generar
discrepancias en la medicién de diversos codificadores, por el simple hecho
de despistes o dificultades de diferenciacion entre elementos similares. Por
esa razén, el equipo de codificadores decidié someter a una segunda revisién

67. Estos tres codificadores votaron a tres opciones politicas diferentes en las elecciones de marzo
de 2008.
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conjunta las puntuaciones de aquellos items que en la primera aplicacién in-
dependiente de la codificacién hubieran generado una variabilidad extrema
(0, 1y 2) y aquellas que hubieran obtenido discrepancia extrema (0, 0, 2; o
bien, 0, 2, 2). En tales situaciones se procedi6 a cotejar conjuntamente el item
polémico en la pagina correspondiente, corrigiéndose en bastantes casos la
diferencia por tratarse de un error de apreciaciéon o problema de ambigiie-
dad interpretativa de alguno de los codificadores. De esta forma, lo que sin
duda habria causado una resultado mas bajo en la verificacion de la fiabilidad
intercodificadores, permitié obtener un resultado (mediante la aplicacién de
un test de la ANOVA para calcular la covariacion, que ha sido el finalmente
empleado), sin discrepancia estadisticamente significativa, salvo en dos items
de evaluacion estética en los que, por su propia naturaleza, se optod por respe-
tar las diferencias radicales de apreciacion subjetiva que pudieran existir. La
depuracion de datos iniciales obtenida de esta forma entendemos que respeta
el juicio independiente de cada codificador, ya que nunca se hicieron rectifica-
ciones que no fueran producto de la evidencia libremente adquirida por cada
uno de ellos en esa segunda oportunidad de cotejo de los contenidos.

Al hilo de lo anterior hay que consignar como ultimo detalle que el analisis
se hizo a partir del corpus de paginas de partidos politicos seleccionado, se-
gun los parametros espacio temporales especificados en el capitulo 5 de este
libro, mediante la grabacion de las paginas de los citados enclaves digitales con
el programa H'T Track.

2.3. MODELO DE ANALISIS CUALITATIVO

El andlisis cuantitativo se ha centrado en sistematizar el grado de cumpli-
miento de las 4 grandes dimensiones ya sefialadas que los contenidos de las
paginas electrénicas de los partidos podrian estar satisfaciendo. Pero es ne-
cesario plantearse también un analisis mds pormenorizado y discursivo de las
funciones satisfechas por las referidas paginas, tanto en lo referido a matices
complementarios o de contexto en el cumplimiento de aquellas dimensiones,
como en lo referente a una malla mas fina de funciones o subfunciones con
las que juzgar la distancia entre una convencional comunicacion electronica —equi-
valente al procedimiento mediatico tradicional servido ahora mediante tecno-
logias cibet-electronicas—, y una genuina comunicacion ciberdemocritica™.

68. Para una diferenciacion detallada entre una comunicacién electrénica —entendida en sentido me-
ramente formal— y una comunicacién profundamente deliberativa y multilateral, acorde con el ideal
de una ciberdemocracia, véase la tesis doctoral de Eva Campos (Campos, 2009), dirigida por José Luis
Dader.
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Por ello, nuestra investigaciéon presenta una segunda estructuracion para
un analisis cualitativo en el que las dimensiones a estudiar se expanden y di-
ferencian con las siguientes funciones que una web politica podria satisfacer
(Véase su desglose completo en Anexo V):

Funcion de organizacién y coordinacion interna (‘networking interno’).
Funcién de transparencia informativa de autopresentacion.
Funcion de difusién y propagacion informativa.

Funcién persuasivo/emotiva.

Funcion de sencillez de uso y ayuda instrumental.

Funcién de movilizacion y reclutamiento.

Funcién deliberativa y participativa.

Nk =

A suvez, la mayor o menor satisfaccion combinada de dichas funciones pue-
de desembocar en la adscripcién a uno de los siguientes modelos genéricos:

1. Modelo elitista (arriba-abajo)
1.1. Partido-Electorado
1.2. Partido-clase mediatica
2. Modelo participativo
2.1. Bidireccional Elector Individual-Partido
2.2. Multidireccional entre electores o grupos y con el partido

Como preguntas basicas a cuya respuesta se puede orientar la sintesis de
resultados cualitativos de los analisis anteriores, se asumen las siguientes cues-
tiones aportadas en sus principales elementos por Greer y LaPointe, (2004):

1. ¢Tienden los candidatos a seguir en sus web las tendencias de campafia
existentes fuera de la Red, en el sentido de predominio de mensajes basados
en imagenes y simbolismo agresivo y de ataque a los adversarios, o por el
contrario, optan por rasgos mas participativos intentando ofrecer una infor-
macion mas rica en el detalle de proyectos y medidas politicas, mediante un
estilo que invite a la colaboracion?

2. ¢El tono de las paginas esta mas orientado hacia la imagen del candidato
o del partido que hacia el analisis de temas?

3. ¢El tono y contenido de las paginas es tan simplista, agresivo y polémico
como el que a menudo se observa en los medios periodisticos convencionales
o0 en otros recursos de confrontacién politica circulantes por Internet, resulta
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incluso mds intenso o provocador, o por el contrario, las paginas oficiales de
partidos y candidatos ofrecen un espacio mas abierto a la informacién deta-
llada de programas y propuestas, la reflexion en profundidad y el analisis mas
completo de propuestas y opciones electorales?

4. :La interactividad mostrada —quizas de manera creciente frente a perfo-
dos anteriores— se limita a facilitar herramientas mas sofisticadas de cierto in-
tercambio o descarga de contenidos —intentando involucrar mas a los visitan-
tes de las paginas—, o por el contrario apunta hacia una auténtica deliberacién
participativa con intervencion simétrica o cooperacion entre élites politicas y
ciudadanos?

Y complementaria de las anteriores, inspirada en Boronat y Pallarés (2000),

5. ¢La web esta orientada hacia una participacién de los visitantes de la
pagina de una manera clara y activa, o por el contrario los contenidos estan
pensados conforme a una estrategia persuasiva y de difusién unidireccional
con la que se pretende simplemente reforzar o ampliar las adhesiones reacti-
vas de los visitantes?

Al efecto de estudiar estas funciones y cuestiones, aportando como se ha di-
cho matices contextuales y discursivos al primer analisis cuantitativo, se ha
diseflado un cuestionario de preguntas abiertas que redne mas de 120 pre-
guntas, distribuidas en 9 bloques (Véase en Anexo V), para guiar la recogida
de informacién de los tres codificadores participantes. Dichos codificadores
son los mismos que han realizado el analisis cuantitativo, aplicando de ma-
nera global la parte cualitativa de la observacion, a partir de la informacion
recopilada en el procedimiento cuantitativo, mds un seguimiento personal
del conjunto del material grabado, al objeto de responder al cuestionario
propuesto. Tras las tres cumplimentaciones independientes se ha procedido
a un contraste y deliberacién generadora de un documento de sintesis.

El andlisis cualitativo ha incorporado un apartado final de observaciones
y comentarios sobre aspectos concretos que han llamado especialmente la
atencion de los codificadores durante su proceso de andlisis y que, reunidos
en una especie de diario de observacion de campo, enriquecen el estudio con una
perspectiva idiosincratica que fija la atencién sobre contenidos materiales y
formales concretos. La significatividad y relevancia de tales detalles particula-
res tiende a quedar diluida bajo la abstraccion evaluadora que siempre impli-
can los andlisis sistematizados, ya sean éstos cuantitativos o cualitativos, y por
ello nuestro modelo de analisis ha querido también considerarlos.
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Las conclusiones generales de la investigacion, que aparecen expuestas en
el capitulo 5, han procurado integrar los resultados obtenidos tanto por via
cuantitativa como cualitativa, partiendo del principio de que la complejidad
del objeto de estudio que suponen los enclaves cibernéticos de los partidos y
candidatos politicos, requiere la #rzangulacion de miradas y metodologias, para
lograr una imagen global cuando menos aceptable de este instrumento de
intervencién en la tecnopolitica contemporanea.

En dltimo término estimamos que la principal aportacién de nuestro mo-
delo de analisis consiste en buscar un equilibrio entre la sistematizacién cuan-
titativa de indicadores formales y la identificacioén cualitativa de rasgos des-
criptivos e interpretativos. En el apartado cuantitativo se ha buscado superar
el excesivo maximalismo de otros modelos de medicion, en los que los rasgos
puntuados son concebidos en términos radicales de ausencia o presencia, y
en los que, asimismo, el repertorio de aspectos formales resulta demasiado
generalista —y por ello difuso—, ademas de carente de una estructura interna
nivelada, que facilite la comparacion bajo criterios homogéneos. Aun asf so-
mos conscientes de la dificultad de lograr un modelo cuantitativo suficiente-
mente estable o definitivo. La constante creacién de nuevas vias de relacion
entre grupos politicos y ciudadanos y la propia evolucion de las herramientas
cibernéticas siempre obligaran a nuevas adaptaciones de cualquier cuadro ca-
tegorial que llegue a proponerse. Pero aspiramos a haber logrado al menos
una sistematizacion en la que los retoques para andlisis futuros fueran ya de
grado menor. Por lo que se refiere a nuestra propuesta cualitativa, aspiramos
a haber ofrecido una guia de comparacién descriptiva inspirada en un listado
de funciones civico-politicas suficientemente justificadas y de relevancia es-
tructural, al tiempo que también incluimos un espacio de recogida de detalles
mas circunstanciales y de percepcion mas subjetiva, pero igualmente valiosos
para captar con la mayor profundidad posible las caracteristicas desplegadas
por las distintas web partidarias y de reclamo electoral.
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Este capitulo presenta una descripcién de la estructura y modalidades de
contenido de las paginas web de los principales partidos politicos espafio-
les durante la campafia electoral de las elecciones generales de marzo de
2008. Mediante la combinacién de un andlisis de contenido y una revisién
cualitativa, se ha comparado la oferta electoral de estos websites en rela-
cién a cuatro dimensiones: 1) Diversidad y profundidad de informacion,
2) Interactividad, 3) Sencillez de Uso y Ayuda Instrumental, y 4) Estética
y Atractivo Persuasivo, ademas de contrastar el grado de cumplimiento de
diversas funciones de comunicacién politica. Los resultados muestran el do-
minio del enfoque persuasivo propagandistico dentro de las plataformas
digitales de los partidos y candidatos (informacién de relaciones publicas y
escasa entidad sustantiva, con baja interactividad, y alta apelatividad visual
y emocional). En consecuencia, dichas paginas permiten a los electores
pocas posibilidades de participacién activa o de discusién y seguimiento
en profundidad de los temas de campafa. Las principales innovaciones
refuerzan el uso de las web como herramienta publicitaria y de control
de imagen y desaprovechan, en cambio, las opciones de deliberacién y de
corresponsabilidad de los ciudadanos en las propuestas disefladas por las
organizaciones politicas.
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1. LA IRRUPCION DE 1.LAS WEB DE PARTIDOS POLITICOS Y L.OS
ESTUDIOS PRECEDENTES SOBRE SU PAPEL Y USOS EN LA
COMUNICACION POLITICA GENERAL Y ELECTORAL

La presencia en Internet, siquiera testimonial, de algunos partidos y candi-
datos politicos se inicia con escaso retraso respecto a los medios de comu-
nicacion, grandes empresas e instituciones sociales de mayor relieve, aun
cuando aquellas apariciones fueran esporddicas, rudimentarias y circuns-
critas a unas pocas fuerzas politicas en Estados Unidos, Canada y Gran
Bretafia®.

Las paginas digitales de partidos y candidatos de los afios noventa, tal y
como se sintetiza en otros trabajos (Dader, 2009), no superaban la condicién
de folletos electronicos, con contenido estatico y una concepcion muy pasiva
de sus posibles visitantes (quiza con la excepcion del citado en la nota prece-
dente, Jesse Ventura, que ya organiz6 listados de direcciones a las que remitir
informacion y peticiones de colaboracién). Los grupos politicos aspiraban sin
mas a una imagen de sofisticacion tecnolégica que les diera eco mediatico y
apenas exploraban las posibilidades de un cambio profundo en la comunica-
ci6én con sus electores. En cualquier caso se produjo una rapida proliferacién
mundial de partidos y candidatos con pagina web, sin importar que el volu-
men real de ciudadanos que accedia a dichos enclaves fuera bajo y su impacto
politico, insignificante. Como sefiala Pippa Norris (2000; cfr. Ward, Gibson,
Nixon, 2003:12), a mediados del afio 2000, unos 1.250 partidos politicos dis-
persos por todo el mundo disponfan ya de su website.

69. Aunque muchos divulgadores y ciberactivistas tienden a citar al Gobernador de Minnesota Jesse
Ventura como el primer politico que utilizé con notable impacto una pagina web para hacer campafa
politica en 1998 (Peytibi, 2006; Madsen, 2008), en realidad el equipo electoral de Bill Clinton en su
campana de 1992 habia ya colgado algin material electoral, como discursos y anuncios radiofénicos
en una rudimentaria pagina online. Su vicepresidente Al Gore fue a su vez el primer politico de un
gobierno, del que se tenga constancia, que mantuvo una charla en la Red con ciudadanos, el 13 de
enero de 1994. En las elecciones al Congreso estadounidense de 1994, algunos candidatos abrieron
sus primeras ‘websites’, coincidiendo temporalmente con el lanzamiento de las paginas virtuales de
algunos partidos britanicos. Antes que éstos, en 1993, el canadiense Partido Liberal habia establecido
un sitio electrénico dentro de la plataforma ‘National Capital Free Net’, siendo asi, probablemente,
el primer partido politico del mundo —y no ya un candidato individual- en disponer de un enclave en
Internet. La campana presidencial estadounidense de 1996 fue sin duda la primera en que la televi-
sion amplificd con alguna relevancia las actividades de los candidatos en la Red, cuando al acabar el
primer debate presidencial entre Clinton y Dole, este aspirante republicano anuncié la direccion de
la pagina electrénica de su candidatura. Dicha pagina utilizaba ya ‘cookies’ para recopilar informacion
de los usuarios y preparar informacion de respuesta segmentada. Aun asi, seglin una encuesta, solo el
6% de los votantes declaré haber visitado paginas politicas durante aquella campafna y menos del 1%
reconocia haber utilizado o tenido en cuenta el material conocido por esa via (cfr. Davis, 1999:85 y ss.;
Owen y Davis, 2008:95;Ward, Gibson, Nixon, 2003:1 I;Ward y Gibson, 200 1:39;Ward, Gibson, Lusoli,
2008:137; Small, Taras y Danchuk, 2008: | [4-115).
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Los estudios académicos dedicados a dichos escaparates virtuales han cre-
cido en paralelo, conforme a la clarividente advertencia de Richard Davis
(1999:120) de que “esta nueva tecnologia no revolucionara el resultado elec-
toral pero s cambiara la forma de hacer campafias”.

La conclusion mayoritaria, sin embargo, en una década aproximada de
analisis (Ward y Gibson, 2001; Bentivegna, 2003, Greer y LaPointe, 2004;
Casero, 2007, entre otros ya consignados en sus aspectos metodologicos en
el capitulo 4 de este mismo libro), es que la innovacién formal no ha repercu-
tido en un cambio sustantivo del enfoque politico. La creciente sofisticacién
tecnologica y de disefio de las web de los partidos, acorde con la evolucion ge-
neral de Internet, apenas ha cambiado el tenor propagandistico y de difusion
unilateral de contenidos simplistas o estereotipados. La movilizacién emotiva
de los simpatizantes preexistentes sigue detectindose como el principal obje-
tivo. En cambio, la informacién politica de fondo, la deliberacion ciudadana
o el contraste siquiera entre las propuestas ajenas y las posiciones de la propia
organizacion han seguido contando con una presencia escasa o mediocre en
el seno de dichos enclaves. Retomando entonces el dictum de Richard Davis,
cabria matizar que si bien los formatos y “efectos especiales” desplegados
por los partidos en Internet suponen un salto espectacular frente a los exhi-
bidos en la anterior “era de la television”, el fondo discursivo y el modelo de
relacién comunicativa propuesto a los ciudadanos han seguido basicamente
vinculados al viejo enfoque propagandistico-publicitario.

En linea con dicha evaluacion dominante cabe mencionar el comentario
de Ward, Gibson y Lusoli (2008:143-144) respecto a los websites de los parti-
dos britanicos: “Virtualmente todos los partidos siguen el mismo estandar de
seccioén de noticias, organizacion del partido, principios basicos y objetivos, y
seccioén de puesta en contacto e implicacion. Este formato basico apenas se ha
alterado desde 1997 aun cuando el contenido se ha hecho mucho més amplio
y el disefio mas sofisticado. El area que parece haberse desarrollado mas, segin
nuestras mediciones, es la generacion de recursos. El reclutado de miembros y
voluntarios y la recaudacién de dinero se ha ido progresivamente convirtiendo
en la faceta central de muchas websites (...) Por contraste, los resultados de
participacién e interactividad reflejan una actuacion mas desequilibrada y una
de las que ha cambiado poco desde la campafia de 20017, Al referirse al nivel
de bidireccionalidad mostrado por las paginas de partidos de los diversos paises
contemplados en el estudio comparado en que el anterior trabajo se inserta, el
autor de la Introduccion general a ese libro (Ward, 2008:3) sefiala: “Numerosos
estudios han indicado que los partidos vienen mostrandose desconfiados ante
la interactividad, al temer que la apertura de sus paginas permita a sus oponen-
tes el atacarles, haciéndoles perder el control de la agenda de campafia”.
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No obstante, las transformaciones observadas en los ultimos afios —espe-
cialmente en las campafias de Nicolas Sarkozy y Segolene Royal en Francia
(2007) y Barak Obama, Hillary Clinton y otros candidatos en Estados Unidos
(2008)— obligan a matizar tal perspectiva: La irrupcion de las redes sociales,
el protagonismo de la pseudointeraccién de los blogs de los candidatos y la
conexion con la “youtubemania” y otras nuevas formas de trafico multilateral
de contenidos politicos en la Red, trastocan el papel asignado por los propios
partidos a su enclave electrénico y les obligan a redisefiarlo y abrirlo parcial-
mente a estas otras iniciativas, sélo en parte controladas por sus equipos de
campafia. Hstas nuevas circunstancias son también consideradas por Ward
(2008) cuando alude a las nuevas formas de movilizacion y participacion elec-
toral que Internet disemina y los websites de los partidos alojan.

En ese sentido, y como indica un trabajo aun mas reciente de Rachel Gibson
(2009), ha sido especialmente “rompedor” o novedoso el uso de la web oficial
de Barack Obama, dentro de su estrategia global de campafa en la Red para la
carrera presidencial de 2008: Este candidato no sélo incorporo a su pagina un
gran numero de recursos de reclutamiento de voluntarios, captacion de fondos
y material de apoyo para los entusiastas involucrados, sino que sincronizé de
manera intensa las actividades on/ine centralizadas por el equipo electoral, con las
desplegadas después por propia cuenta de esas redes de voluntarios. El espacio
fisico de los encuentros y concentraciones comunitarias venfa asi estimulado
por los mensajes circulantes a través de correos electronicos, blogs persona-
les y llamadas a méviles, que a su vez se retroalimentaban en nuevos contac-
tos interpersonales o convocatorias globales propiciadas mediante las nuevas
tecnologfas. Muchos de estos simpatizantes adheridos se convirtieron asi en
mini-gestores de campafias satélite, desarrolladas segin una dinamica autéono-
ma, pero sustentadas con el material y soporte de recursos informaticos que la
web central del candidato facilitaba, como aplicaciones para llamadas multiples
con teléfonos maviles y iPhones, etc. Todo ello ha supuesto un salto radical en
la forma de hacer campafia virtual (y sobre el terreno real), hasta el punto que,
como recoge también Gibson (2009), el que fuera artifice de la innovadora
campafia en Internet de Howard Dean en las primarias de 2003, Joe Trippi, ha
llegado a decir que mientras aquel avance en las campafas “de abajo a arriba”
equivali6 al hito de los hermanos Wright en la historia aeronautica, la actividad
ahora desplegada por el equipo de Obama cabria compararla con el Apolo XI.

No conviene perder de vista, sin embargo, que el incremento de dinami-
zacion participativa de los electores de la web de Obama en 2007-08 (y en
una medida no tan intensa las de Hillary Clinton y John McCain), no sélo
no ha existido hasta la fecha en otras democracias, sino que los contextos de
sistema electoral y culturas politicas de otros paises quiza la hagan mucho mas
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dificil de trasplantar. Resulta ademas muy reveladora la conclusion alcanzada
por Vaccari (2009) tras entrevistar a 16 responsables de actividades en Inter-
net de los equipos electorales de Obama. McCain, Hillary Clinton y algunos
otros candidatos: La vision casi unanime de todos ellos es que la movilizacién
surgida en torno a Barack Obama dependi6 en gran medida de la naturaleza
del mensaje, personalidad del candidato y circunstancias politicas y sociales
del momento, aun cuando una inteligente utilizacién de los ciber recursos
contribuyera en gran medida a datle mayor efectividad. El estudio de Vaccari
descarta por igual el determinismo tecnolégico y el determinismo social, y
pone de relieve que la cibercampafia de Obama se distingue hasta ahora como
“caso atfpico” por haber combinado de manera unica todo un conjunto de
expectativas sociales, identidad personal, construcciéon de mensaje y estrate-
gia politica, con una eficiente aplicaciéon de herramientas cibercomunicativas.
Fuera del caso hasta ahora singular —y so6lo parcial, por lo que afiadiremos a
continuaciéon—, de Estados Unidos, la investigacion internacional refleja que
las web oficiales de los partidos mantienen un caracter mucho mas circuns-
pecto y jerarquicamente controlado por los equipos internos.

Pero mas importante ain que la anterior puntualizacién consideramos
la advertencia también sefialada por Ward (2008:8) de que, por encima de la
inclusiéon de nuevos recursos u otras vias de participacion y movilizacién, los
sitios virtuales de los partidos parecen seguir enfocados a la “predicacion a
los adeptos”. Incluso en el caso de la web de Obama y de otros candidatos
estadounidenses, una monotona uniformidad de propuestas y enfoques pro-
pagandistico-publicitarios disefiados “de arriba abajo” late por detras de toda
esa apariencia de cibermultitudes auto-organizadas y politicamente creativas.
Tal vez todos esos activistas entusiastas decidan a su aire a qué amigos enviar
correos o materiales enlazados desde la web principal del candidato o desde
otras plataformas. Es indudable incluso que muchos habran respondido a los
mensajes colgados en el blog del candidato y habrin ayudado a redistribuir
los contenidos alli mostrados. Pero como Frau-Meigs (2001) sefialara, con-
viene no confundir interactividad con interaccion, ya que una cosa es que los
ciudadanos intercambien recursos con un equipo impersonal a través de unas
herramientas informaticas, y otra muy distinta el que se genere un verdadero
intercambio de opiniones entre personas que deliberan secuencialmente a tra-
vés de unas aplicaciones cibernéticas. En palabras de Ward y Vedel (2006:217),
“proporcionar simplemente herramientas para la participaciéon no es lo mis-
mo que dar poder real a los componentes de un grupo”. Sin duda las nuevas
tecnologias tienen potencialidad para esto dltimo, pero el cambio profundo
de cultura comunicacional no parece que de momento haya calado en el uso y
papel conscientemente asignado a esas web por sus responsables jerarquicos.
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Ni siquiera en el idealizado caso de Obama parece que las lineas discursi-
vas y estratégicas hayan variado, mas alla de las formas, respecto a los princi-
pios clasicos del marketing de campana. No se trata tampoco de descalificar
el pragmatismo de dicho marketing a cuyo servicio dltimo se adscriben las
web politicas, al menos en perfodo electoral, pues como Coleman (2001:681)
apelara, “el marketinng politico trata de ganar votos, no de charlar con el
enemigo”. Pero sin necesidad de abrazar un idealismo radical respecto a exi-
gencias de participacion real de los ciudadanos en el disefio y discusion de
propuestas politicas en el seno de las web partidarias, cabe pensar en una
mayor oferta de niveles de informacion, transparencia y fluidez de respuestas
port parte de la organizacién a consultas especificas, o una relativa facilitaciéon
del contraste entre el discurso oficial de campafia y los analisis ofertados
por expertos y comentaristas externos diversos. Habria en definitiva otras
formas de abrir la web politica a algo mas que a la simple descentralizacién
logistica.

2. DISENO METODOLOGICO PARA EL ESTUDIO DE LAS WEB
DE LOS PARTIDOS ESPANOLES DURANTE LA CAMPANA
DE 2008. OBJETO MATERIAL, PREGUNTAS E HIPOTESIS,
MARCO TEMPORAL Y LOGISTICA

Partiendo de los antecedentes expuestos y la discusion tedrica que suscitan,
nuestro equipo de investigacion disefié un estudio empirico de las principales
paginas electronicas de partidos politicos espafioles durante el proceso de
elecciones generales de marzo de 2008, con el fin de responder a las siguientes
preguntas de investigacion:

1. ¢Cuales son las principales funciones informativas y comunicativas que
satisfacen en un proceso electoral las web de los partidos politicos; qué dife-
rencias fundamentales se aprecian entre los principales partidos?

2. :En qué medida las web de las organizaciones partidarias espafiolas faci-
litan durante un proceso electoral la accesibilidad ciudadana a niveles variados
y detallados de informacién politica; lo hacen de manera bien estructurada y
facil de seguir, permiten un contacto transparente y fluido con la organizacién
politica y sus dirigentes y posibilitan la deliberacién publica generalizada en
torno al proceso electoral?

3. O alternativamente a la pregunta anterior, ¢hasta qué punto el reperto-
rio de recursos informativo-comunicacionales desplegados por dichas web
constituyen tan solo nuevas formas de practicar el tradicional modelo vertical
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de administracion restrictiva de informacién propagandistico-publicitaria que
ha primado hasta ahora en la manifestaciéon electoral de las organizaciones
politicas?

En conexioén con dichas preguntas y a la vista de los principales resultados
de las diversas investigaciones resefiadas se formularon las siguientes hipote-
sis principales para su contraste:

H1: Los contenidos y recursos desplegados por los partidos politicos espa-
floles en sus web parecen proporcionar s6lo en muy escasa medida algunas de
las posibilidades de informacién politica en profundidad, transparencia, facil
accesibilidad y participacion multilateral que las nuevas tecnologias permiten
potencialmente para una comunicacion multilateral, contrastada y deliberativa
durante los procesos electorales.

H2: No obstante lo anterior, cabe esperar diferencias importantes en el
grado de satisfaccion de las posibilidades mencionadas en funcién de la en-
vergadura de la organizacion politica, la rafz territorial del partido, la matriz
ideologica, y la distinciéon entre las paginas electrénicas de los partidos con-
currentes frente a las individuales de los principales lideres aspirantes a la
presidencia del gobierno.

En términos mds sintéticos y abstractos, las hipotesis anteriores quedan
reformuladas del modo siguiente:

H3: Los contenidos y recursos desplegados por los partidos politicos en
sus web electorales satisfacen fundamentalmente funciones informativas y
persuasivas propias de una concepcion vertical y propagandistica de la acti-
vidad electoral, sin cambiar de manera sustancial el modelo convencional de
informacién propagandistica y escenificacién persuasiva, tipico de la llamada
mediocracia o democracia mediatica, con apenas minimos esbozos de lo que
en términos ideales cabria calificar de una ciberdemocracia. Las diferencias de
matiz, en funcién de los rasgos planteados en la hipotesis 2, podrian mostrar
variaciones sectoriales notables respecto al fondo sustantivo de esta hipotesis.

La investigacion desarrollada se ha centrado en las paginas web de los
principales partidos politicos concurrentes a las Elecciones Legislativas espa-
fiolas de marzo de 2008, durante el tiempo transcurrido entre la tercera sema-
na de enero (dentro del periodo llamado informalmente “de pre-campafa”) y
el 9 de marzo, dia de las elecciones.

Los partidos incluidos en el estudio han sido los siete que encabezaban
en la anterior legislatura un grupo patlamentario propio, mas un partido
de nueva creacién (UPyD) que presentaba candidaturas en todo el Estado
y que finalmente obtuvo un escafio de representacion parlamentaria. En
origen estuvo previsto incluir también un partido extraparlamentario y anti-
sistema (ANV) para observar de manera diferenciada si en el caso de alguna
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formacion de este tipo, pero de indiscutible incidencia en la politica espa-
fiola, su enclave electrénico respondia a pautas diferenciadas respecto a los
partidos mas institucionalizados. La opciéon de ANV tuvo que ser eliminada
del proyecto al ser declarada ilegal dicha formacién por su vinculacién con
la banda terrorista ETA, lo que conllevé la prohibicién de su participacion
en el proceso electoral y la clausura por orden judicial de su presencia en
Internet.

Finalmente se afadieron al estudio las paginas personales de los tres can-
didatos a la presidencia del gobierno de las principales organizaciones poli-
ticas de ambito estatal (José Luis Rodriguez Zapatero en el caso del PSOE,
Mariano Rajoy Brey por parte del PP y Gaspar Llamazares Trigo por 1U),
para contrastar si las paginas de los lideres mostraban caracteristicas diferen-
ciadas respecto a las de las organizaciones.

La composicion definitiva de web analizadas fue, por tanto, la siguiente:

. Partido Socialista Obrero Espafiol (PSOE)
. Partido Popular (PP)

. Convergencia i Unio (CIU)

. Esquerra Republicana de Catalunya (ERC)
. Partido Nacionalista Vasco (PNV)

. Izquierda Unida (IU)

. Coalicion Canaria (CC)

8. Unién Progreso y Democracia (UPyD)

9. José Luis Rodriguez Zapatero

10. Mariano Rajoy Brey

11. Gaspar Llamazares Trigo

~N U

Una vez establecido un procedimiento de seleccion de un dia por se-
mana de grabacién completa de todas las paginas fijadas para el estudio,
a lo largo de las ocho semanas transcurridas entre el 14 de enero y el 9 de
marzo, se establecié posteriormente, mediante sorteo, la selecciéon para el
analisis de un dfa del mes de enero, otro de febrero y otro de marzo para
el analisis de contenido definitivo. De esta manera, se trataba de observar si
la composicion de las paginas habria ido variando a lo largo de la campana
para tener tales variaciones en cuenta en los computos finales, mediante
la obtencién de valores promedio en todas las mediciones entre las tres
oleadas contempladas.

El corpus de analisis quedd por consiguiente constituido por tres olea-
das, aleatoria y estratificadamente seleccionadas, del contenido completo de
todas las web de partidos politicos y candidatos designadas para el estudio.
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Las grabaciones as{ seleccionadas fueron las correspondientes a los dfas 24
de enero (jueves), 26 de febrero (martes) y 1 de marzo (sabado). El anali-
sis ha contado con una version cuantitativa y otra cualitativa, conforme a

las tablas categoriales y especificaciones reunidas en el capitulo 4 de este
libro.

3. ANALISIS CUANTITATIVO DE LAS WEB ELECTORALES ESPANO-
LAS DE 2008. RESULTADOS DE LA COMPARACION GENERAL

Conforme a dichas especificaciones se recuerda aqui de manera sintética que
el analisis cuantitativo se ha centrado en cuatro dimensiones o funciones
basicas: 1) Informacién, 2) Interactividad, 3) Sencillez de uso y ayuda instru-
mental, y 4) Estética y atractivo persuasivo, mediante la distribucién de un
total de 80 items de forma simétrica entre las cuatro dimensiones sefialadas
(20 x 4).

Respecto al calculo de puntuaciones, se recuerda a su vez que éste co-
rresponde a la media aritmética de los valores independientes consignados
por los tres codificadores participantes en el total de mediciones realiza-
das (99 hojas de medicién). No obstante, para establecer la consistencia
de la fiabilidad intercodificadores era necesario analizar por separado el
nivel de coincidencia entre ellos en cada una de las tres oleadas de medi-
cién efectuadas (33 hojas de medicion para cada una de las tres semanas
elegidas de enero, febrero y marzo, respectivamente), ya que la potencial
diferencia de resultados entre dichas oleadas serfa debida a la propia evo-
lucién de los contenidos de las paginas y no, a discrepancias en el juicio
de los codificadores.

A tal efecto se aplic en primer lugar el analisis estadistico “o”” de Cronbach
para medir la correlaciéon inter-elementos promedio de las puntuaciones
asignadas por los tres codificadores sobre cada uno de los 80 items de la
tabla categorial de andlisis. El andlisis se ha aplicado sobre una muestra
del 10% de items contemplados (264 casos de puntuacion aleatoriamente
seleccionados de los 2640 generados por cada codificador). El resultado de
la “a” de Cronbach ha sido 0,970, lo que significa un nivel de consistencia
intercodificadores muy alto, teniendo en cuenta que el nivel de Cronbach
estandarizadamente exigido por la comunidad cientifica para esta aplicacién
es de > 0,85.

Una vez obtenido el anterior indice, se procedié a un analisis de va-
rianza para observar la posible existencia de diferencias significativas en la
percepcion por los distintos codificadores de cada uno de los 5 niveles que
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integran a su vez cada una de las cuatro dimensiones. Los resultados de
ANOVA se muestran consistentes con el anterior test de Cronbach, aunque
reflejan algunas diferencias en cada una de las tres oleadas de aplicacion por
los tres codificadores de la tabla categorial de contenidos. La tnica subca-
tegorfa en que la discrepancia intercodificadores es algo mas amplia resulta
por otro lado comprensible, al corresponder a los aspectos de percepcion
mas subjetiva sobre la estética visual de las paginas y no compromete la
consistencia global de la fiabilidad.

La distribucién general de resultados permite destacar en primer lugar
(véase Tabla I) que so6lo las web de PSOE y ERC obtienen una puntuacion
total ligeramente por encima del 50% del cémputo total posible (con el
54,1% 6 259,7 puntos y el 51,1% 6 245,1 puntos, respectivamente). En la
escala basica de transposicion de valores (Ver Anexo IV sefialado en el ca-
pitulo anterior) equivale a decir que sélo estos dos partidos han mostrado
un nivel ligeramente superior a “medianamente presente” para el conjunto
total de los {tems o atributos rastreados. El resto de paginas oscilan entre
ligeramente por debajo de “medianamente presente” y “poco presente”.
Aun asi, sélo la pagina personal de Gaspar Llamazares y el enclave de Coa-
licién Canaria quedan descolgados con claridad del resto (con un 29,2% 6
140,1 puntos y un 28,8% 6 138,6 puntos, respectivamente, de la puntuacion
total posible). Las restantes nueve paginas fluctian entre el citado 54,1%
del PSOE vy el 37,6% de la de Mariano Rajoy, en una gradacién interna
muy equilibrada. Como conclusién puede decirse que con las excepciones
apuntadas, el conjunto de las web analizadas bascula entre ligeramente por
encima y por debajo de la presencia mediana de los atributos o {tems ras-
treados.
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Tabla I. Puntuacion total de las dimensiones obtenida por los partidos y lideres politicos
(Ordenacion por puntuacion total).

Total puntuacién por dimension

Sencillez de Estética y

uso y ayuda atractivo
Partido v lider | Informacion | Interactividad | instrumenial persuasivo Total Global
M Dr M nr M nr M DT M DT
PSOE 70,67 | 10,72 | 40,11 4.67 59,33 5,40 89.67 | 6,80 | 25978 | 17,98
ERC 74,00 5.54 28.00 4.92 63,00 1,73 80,11 6,86 | 245,11 13,38
UPyD 69,22 | 6,62 | 37,33 | 3,39 | 60,22 | 2,68 | 64,22 | 10,01 | 231,00 | 13,19
Clu 53,89 | 3,37 | 62.00 | 1,50 | 33,33 | 3,12 | 71,22 | 9,06 | 220,44 | 13.37
PP 57.33 4,58 38,78 342 49,33 2,95 69,22 | 9.89 | 214,68 | 15.17

R. Zapatero 39,00 | 5,38 | 44,00 | 2,06 | 29,67 | 2,17 | 85,67 | 10,38 | 198,33 | 16,72

L1 75,56 8.24 18,33 165 52,33 5,56 | 51,33 | 15,22 197,58 | 23,91
PNV 57.89 | 391 | 2033 | 2,50 | 46,67 | 4,44 | 64,00 | 4,50 | 188,89 | 4,17
Rajoy 36,00 9,00 | 33.56 1.23 20,00 | 000 | 91,33 | 492 | 1BOBR | 9.59
Llamazares 19,78 | 11.69 | 44,11 | 16,30 | 15,33 | 7,15 | 60,89 | 19,52 | 140,18 | 53,78
cC 25,00 | 540 | 28,56 | 23,42 | 16,78 | 5,65 | 68,33 | 8,58 | 138,67 | 22,39
Media de

Dim 52,58 | 20,22 | 35,92 | 14,58 | 40,55 | 17,84 | 72,36 | 15,78 | 201,40 | 42,70

N=99 | F(10,88) = 27,343; p < 001

Por otra parte, si ademas de la pagina de Coalicién Canaria desconta-
mos las tres paginas de candidatos —que como mas tarde se comentara,
prescinden en sus contenidos de muchos recursos, al tener unos objeti-
vos mucho mas coyunturales—, el rango de oscilaciéon se acorta para el
resto, entre el mejor resultado de la web del PSOE (54,1%) y el menor
del PNV (39,3%). En sintesis, y por lo que se refiere a este primera vi-
sién panoramica, cabe concluir que los partidos y candidatos analizados
han dejado sin satisfacer a pleno rendimiento en torno a la mitad de los
aspectos que las web politicas actuales estaban ya en condiciones de ofre-
cer. Aun asf hay que matizar que, segin la estructura de componentes y
dado el sistema progresivo de ponderacion empleado, ese resultado final
esconde diferencias internas y grados de cumplimiento de cada item muy
dispares.

Respecto a la puntuacion final obtenida por estos enclaves podemos afia-
dir que PSOE, ERC, UPyD, CIU y PP —por este orden—, han superado el
promedio global, mientras que las de Rodriguez Zapatero, IU, PNV y Rajoy
han quedado moderadamente por debajo, y sélo las de Llamazares y CC
aparecen muy descolgadas, con menos del 70% del valor del promedio. En
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esta ordenacion llama la atencién el tercer lugar alcanzado por el partido de
nueva creacion UPyD, con una web que como mas adelante se comentara,
cabe calificar de “corta”, a pesar de lo cual obtiene un 14,6% de puntuacién
superior al promedio. Tal hecho se explicara mas adelante por las altas pun-
tuaciones logradas en el cémputo de esta pagina por algunas dimensiones y
subcategorias con alto peso en la ponderacion establecida, las cuales com-
pensan la escasa extensiéon de algunos contenidos y la débil presencia de
otras herramientas.

Al comparar los resultados por dimensiones se aprecia con claridad
(Tabla 1) que la dimension de “Estética y Atractivo Visual” es la que ob-
tiene un valor promedio mas destacado para el conjunto de web anali-
zadas, con 72,3 puntos (el 60% de la puntuacién posible, o un nivel a
mitad de camino entre “medianamente presente” y “bastante presente”).
La dimensién de “Informacién” es la segunda mejor puntuada, pero con
un resultado ya inferior a la puntuacién media posible (52,5 puntos o el
44% posible), mientras que “Sencillez y Ayuda Instrumental” (40,5 pun-
tos 6 el 34% posible) e “Interactividad” (35,9 puntos 6 el 30% posible) se
revelan como las dimensiones peor atendidas —con calificacién genérica
de “poco o escasamente presentes”’— para el conjunto de las web politicas
analizadas.

Dichos resultados resultan acordes con las hipétesis y planteamientos
teoricos de partida, en el sentido de que los partidos y candidatos —sobre
todo en el caso espafiol—, tienden a dedicar mayor cuidado a los aspectos
de atractivo estético y apelatividad sensorial que al resto de recursos ha-
bilitables en sus paginas. Como en estudios precedentes, aunque deriva-
dos de sistemas de medicién algo distintos (Dader y Ayuso, 2008; Casero,
2007), y segun la tendencia apuntada en otros trabajos internacionales ya
comentados, la “Interactividad” vuelve a ser la dimension peor atendida,
a corta distancia de la de “Sencillez y Ayuda Instrumental”, ambas a muy
considerable lejanfa de las dos mejor cumplimentadas. Asimismo conviene
reseflar que la homogeneidad de puntuaciones en el caso de la baja inte-
ractividad (con la desviacion tipica mas baja: DT=14,58 puntos) es la mas
compacta de las existentes en las cuatro dimensiones medidas, seguida de
la producida respecto a “Estética y Atractivo Persuasivo” (DT=15,78). En
cambio, las mayores diferencias internas se aprecian en relaciéon a la di-
mension de Informacion (DT=20,22) y “Sencillez y Ayuda Instrumental”
(DT=17,84). El conjunto de partidos y candidatos analizados presentan,
por tanto, unos niveles mas similares en cuanto a “Interactividad” (baja)
y “Estética y Atractivo Persuasivo” (entre media y bastante presente), y
en cambio se mueven en diferencias mas holgadas respecto a las otras
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dos dimensiones estudiadas. En su conjunto, no obstante, las web com-
paradas muestran diferencias estadisticamente significativas: En un test de
ANOVA con los ocho partidos politicos como variables independientes,
las diferencias son estadisticamente significativas a nivel de p <,001 en las
cuatro dimensiones (Tabla II). En el caso de la comparacion entre los tres
candidatos las diferencias observadas fueron significativas a nivel de sélo
p <,05 para la dimensién de “Interactividad” y de p <, 001 para las tres
dimensiones restantes, siendo de p < ,01 para el conjunto global (Tabla
1II). De ello se desprende que los partidos y candidatos muestran una alta
variabilidad entre si respecto a sus enclaves digitales, mostrando su mayor
igualdad —pero en términos de carencia— en el capitulo de “Interactividad”
(si bien respecto a esto hay diferencias cuando se observan por separado
los partidos frente a los candidatos).

Tabla Il. Puntuaciones de las 4 dimensiones en pagina web obtenidas por los 8 partidos
politicos, con nivel de significacion estadistica (ANOVA).

Dimension Total
Informacién | Interactividad |Sencillez de uso Fistétir:_a y Global
atractivo
Partido M Di M Dy M Dr M Di M D
PSOE 70,67 | 10,72 | 40,11 4,67 | 59,33 5,40 89,67 6,80 |259.78| 17,98
PP 5733 | 4,58 | 38,78 | 3,42 | 49,33 | 2,95 69,22 9.89 |214.66| 15,16
U 75,56 | 824 18,33 1,65 | 52,33 5,56 51,33 15,22 [197.55| 23,90
CluU 53,89 | 337 | 62,00 1,500 | 3333 | 3,12 71,22 9,06 |22044| 1337
PNV 57,89 | 3,91 20,33 | 2,50 | 46,67 4.4 64,00 4,50 |188,88| 4,16
ERC 74,00 | 5,54 | 28,00 | 4,92 | 63,00 1,73 80,11 6,86 |245,11] 13,38
CC 25,00 | 540 | 28,56 | 23,42 | 16,78 | 5,65 68,33 8,58 |[138,00] 22,39
UPyD 6922 | 6,62 | 3733 | 3,39 | 60,22 | 2,68 64,22 10,01 {231,001 13,19
Media i "
Total 60,44 | 16,72 | 34,18 | 15,56 | 47,63 | 15,26 | 69,76 13,94 |212,01| 38,79
F(7,64)= 46,98
F(7.64)=58,67 | F(7,64)=22,12 | F(7,64)=12535 | F(7,64)=13,40
P < ‘0{]],
p< 00, =86 |p< 000, 0n=70|p<000, =93] p<,001, =59
' =83
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Tabla Ill. Puntuaciones de las 4 dimensiones en pagina web obtenidas por los 3 candidatos,
con nivel de significacion estadistica (ANOVA).

Total Total Total Sencillez Tultal Est?tn:a Total
Informacion | Interactividad de uso y atractivo
persuasivo global
Candidato M Di M Dit M Di M Dr M Dt
Zapatero 39,00 | 538 | 44,00 | 2,06 29,67 2,17 85,67 | 10,38 | 198,33 | 16,72
Rajoy 36,00 | 9,00 33,56 1,23 20,00 L000 91,33 4,92 | 180,88 | 9,59
Llamazares | 19,78 | 11,69 | 44,11 | 16,30 | 1533 | 7,15 | 60,890 | 19,52 | 140,11 | 53,78
Media Total | 31,59 | 12,24 | 40,56 | 1044 | 21,67 | 7,36 | 79,30 | 18,422 | 173,11 | 40,28
F224)=11,70 Fi(2,24)= 3,65 F(2,24y=2576 | F(2,24)=13,79 F(2,24)=1738
p< 001w = p<,05,0=23 | p< 001, 2=,68 | p<.,001,02=53 | p=<,0l, =38
49
N=27

Con independencia de los promedios anteriores y si nos atenemos a qué en-
claves destacan en una descripcion basica en cada una de las cuatro grandes
dimensiones estudiadas, cabe subrayar los siguientes datos (Tabla I):

En el caso de la “Informacién” se decantan tres bloques: 1) El grupo
claramente situado por encima de la media (52,58 puntos), integrado por 1U
(75,56), ERC (74,0), PSOE (70,67) y UPyD (69.22), 2) El grupo intermedio
con valores cercanos a la media: PNV (57,89), PP (57,33), CIU (53,89), y 3) El
grupo claramente descolgado: Pagina de Rodriguez Zapatero (39,0), pagina
de Rajoy (306,0), CC (25,0) y pagina de Llamazares (19,7).

En “Interactividad” (con un promedio de 35,9 puntos), queda muy destacada
frente a todas las demas la pagina de CIU (si bien sus 62 puntos apenas superan
el valor medio del total posible, y por ello solo cabe calificarla de “medianamente
presente”). Un segundo grupo se mueve en torno a los 40 puntos (el 33,3% de
los posibles), constituido por las paginas de Llamazares (44,1), Rodriguez Zapa-
tero (44,0), PSOE (40,1), PP (38,7) y UPyD (37,0). Y finalmente existe un tercer
grupo conformado por la pagina de Rajoy (33,5), CC (28,5), ERC (28,0), PNV
(22,3), e IU (18,3), con registros inferiores al 28% de la puntuacion posible.

En el caso de la “Sencillez de Uso y Ayuda Instrumental” (con un pro-
medio de 40,5 puntos), arrojan resultados muy destacados —pero en torno a
la barrera de “medianamente presentes”—, ERC (63,0), UPyD (60,2) y PSOE
(59,3). Mas distanciada queda la web de IU (52,3) y en un tercer bloque atn
mas descolgado, PP (49,3) y PNV (46,7). Un cuarto tramo queda ocupado por
CIU (33,3) y Rodriguez Zapatero (29,6) y, finalmente en un tramo de “poco
—o casi nada— presente”, Rajoy (22,0), CC (16,7) y Llamazares (15,3).
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En “Estética y Atractivo Persuasivo” (con el ya indicado promedio mas
alto de 72,3 puntos), las cuatro web mas destacadas, con valores superiores
al 66,6% de la puntuacion total posible, son la pagina de Rajoy (91,3), PSOE
(89,6), Rodriguez Zapatero (85,6) y ERC (80,1). Un segundo bloque queda
compuesto por CIU (71,2), PP (69,2), CC (68,3), UPyD (64,2), PNV (64,0) y
Llamazares (60,8). Quedaria s6lo descolgada la web de 1U (51,3).

De manera més sintética y estadisticamente significativa, el estudio me-
diante el test r de Pearson de la asociacioén entre las distintas web y dimen-
siones contempladas (ver Tabla IV) muestra que en la dimensién de “Infor-
macion” hay asociacion estadisticamente fuerte y positiva en las web de, por
este orden, Izquierda Unida (r = 0,36, p < 0,001), Esquerra Republicana de
Catalunya (r = 0,34, p < 0,001), PSOE (r = 0,28, p < 0,001), y Unién Progte-
so y Democracia (r = 0,26, p < 0,001). En cambio muestra una asociacion
estadisticamente muy fuerte pero negativa la pagina de Gaspar Llamazares
(r =-0,52, p <0,001), y ligeramente negativas las otras dos paginas de candida-
tos: Rajoy (r = -0,26, p < 0,01), y Rodriguez Zapatero (r = -0,21, p < 0,01).

Tabla IV. Asociacion correlacional entre las dimensiones y los sitios web de los partidos y
lideres (test r de Pearson).

Total Dimensién
Sencillez de Estética y
Informacion | Interactividad uso atractivo
"
1. PSOE J28EF 09 JIFEEE JIHEE
2. PP 07 06 6 =06
3. CIU 02 J§ 7w -13 -02
4. ERC K7 ekl - 17* LA 16
5. PNV LB - 34EEE L1 -1 7%
6. I1U I -, JgFHE 21 - 42%%
7. CC o & - 16 B -.08
8. UPyD J20%% 03 I el =16
9. R. Zapatero -21% JTE - 19% WD TEE
10. Rajoy -, 26%* -,05 - JTHEE JEEE
11. Llamazares - 52k JI8* - 5k -,23*
N= 99

k< 0015 ** p<,01; * p<,05
En negrita destacados solo los valores de asociacion positiva mas alta y significativa a nivel ##

En “Interactividad” hay una asociacién muy intensa y positiva en el
caso de Convergencia i Uni6 (r = 0,57, p < 0,001), y s6lo muestran una
asoclacion positiva resefiable, aunque mucho mas débil, las paginas de Lla-
mazares (r = 0,18, p < 0,05) y Rodriguez Zapatero (r = 0,17, p < 0,05). En
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cambio presentan asociaciéon negativa muy intensa las web de lzquierda Uni-
da (r = -0,38, p < 0,001) y Partido Nacionalista Vasco (r = -0,34, p < 0,001).

En “Sencillez de Uso y Ayuda Instrumental”, el analisis indica una asocia-
cién positiva y de intensidad significativa, en el caso de ERC (r = 0,40, p <,001),
UPyD (r = 0,35, p <,001), y PSOE (r = 0,33, p <,001) y aunque con menor
intensidad IU (r = 0,21, p < ,05). Arrojan en cambio valores de asociacion
fuertemente negativa las web de LLamazares (r = -0,45, p <,001), Coalicién
Canaria (r = -0,42, p <,001), y Rajoy (r = -0,37, p <,001).

Por dltimo, el capitulo de “Estética y Atractivo” esta asociado de forma
positiva y significativa con las paginas de Rajoy (r = 0,38; p <,001), el PSOE
(r = 0,35, p <,001) y de manera moderada con las de Rodriguez Zapatero
(r = 0,27, p <,01). En términos negativos destaca una asociacion moderada-
mente significativa con el enclave de IU (r = -0,42, p < ,01).
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TablaV. Puntuacién en cada item de las web de los partidos y lideres (Partidos ordenados

por peso parlamentario 2008).
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Tabla VI: Anilisis de Asociaciones entre partidos y lideres con subcategorias dentro de las
dimensiones, mediante el coeficiente r de Pearson.

Llama
Dimensidn FSOE‘ PP | CIU | ERC ‘ PNV ‘ U ‘ cC |UPyD‘ YA ‘anoy zares
I-Informacion r
Auto
representacion V5% | 32%% | 28%% | 25% | .11 18 - 11 - 15 =11 0 Y
Informacion
exlerna LSIER |05 [ S 30%R ) 2% | 203 | 4Ok | - 30%s | 0] =15 =03 | -25%
Noticias y
actualidad 08 A5 V25 | 33w | 21F A5 |- F6%%] 19 =02 - 19 | - 60%*

Politica de fondo| |, 28%* L8 J26EE | 3FER | L 04 15 - 40 L4 -19 = 24% | - 4O
Politica
contextual 14 =00 [ -30%% ] 16 B A IR I Il O /Al I el I
I-Interactividad

Lectura simple J25% L6 01 L4 J25% | 25% | L2307 =07 L1 | - 63
Posibilidad envio

formularios L0+ ] -15 -,04 S 07 | 24 | L3005 S 24% 70 | -09 L2*
Correo
electronico 02 03 | 7e | 09 =07 04 516 L20% | -, 23% [ - 32%% ) L 27%*

Foro y discusion | -,08 | 43%* | - 10 [-28%% | 28%% | _28%% | _ 10 |- 28%%| 25% | 43%* | 3]**
Participacion
ciudadana 06 =18 | ,56*%* | - 08 | -25% |- 37| .06 25 1002 - 18 25
111-Sencillez uso
Actualizacion LS| 213 S04 | 30| 03 | 28%w | - 20%% ] 09 A9 | - 32| L 52
Claridad

estructural L26FF | 20% | J]FF | g7 | 25% S04 | - 41FE | 20% S 33%F | 1T | - 25F

Blsqueda L9 | 3% | 13 L9 [ 3p%% | 23% | _20* | 13 A3 | - 36| - S0

Ayuda idiomas y|

documentacion A3 -.19 S07 | A42%% | 73 | 03 | - 25% | -05 | -2e* | 07 | -26%

Ofert. de Enlaces | ,27** 16 - 34%* | 16 =06 L25% | - 34| 620 | - 0T | - 34%*| - 23%
1V-Estética ¥|

Persuasion
Humor A0 VP il Bl e ) R S B e 0| 34
Simbol.

Movilizac L28%% | 02 | =24 | 09 [ -3 ST | 400 | 45 | 260 5 19
Imigenes Fotos | ,21* | - 11 | 33%* [ 46% |-36%* | -43%%| 07 | -11 | 27% | |14 | -34**
Atractivo visual | 27%* | -10 - 08 07 A8 | 420 | S 24% | T4 | 52 |- 30
Disefio ,25% 03 - 17 03 -12 -,19 L10 - 24* L20* ,23* -,12

N=99

*p <,01;*p = 05
En negrita destacados solo los valores de asociacion positiva mas alta y significativa a nivel #*
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Descendiendo a los resultados por subcategorias, podemos resaltar simul-
taneamente en el plano descriptivo y en el de la asociacion estadistica signifi-
cativa, las diferencias siguientes (ver tablas V y VI):

Auntopresentacion y relaciones piblicas de la pagina: En este bloque, bésica-
mente referido al despliegue de directorios, organigramas y principios fun-
dacionales de la organizacién, (con una puntuacién media total de M =
5,49), el partido mds destacado es el PP (7,0 puntos) y la pagina con menos
contenido de este tipo es la de Gaspar Llamazares (2,2 puntos). El rango de
variabilidad entre ambas es bastante alto (lo que expresa el indice de peso
de la varianza n? = ,82). Resalta la asociacion moderadamente positiva con
este rasgo en los casos de PP y CIU, mientras que alcanza un nivel bastante
alto de tipo negativo (ausencia de contenidos de este tipo), la pagina de
Llamazares.

Informaciin de colectivos afines y otras instituciones externas: El resultado mas
destacado en este apartado —dedicado a enlaces y documentos provenientes
de organizaciones afines, medios de comunicacion ajenos, etc.—, es el de la
web del PSOE (10,0 puntos), al que queda muy proximo la web de 1U (9,78).
Por el contrario, los menores son los de CIU y CC, ambos con 0 puntos
(con un peso de varianza o rango de variabilidad interna ain mas alto que el
anterior, de n* =,87). Tienen asociacion positiva considerable con este rasgo
las web de PSOE, 1IU Y CIU, y en sentido negativo es considerable también
la ausencia de CC.

Noticias y actualidad: La web mas destacada en dicho bloque —que integra
tanto la produccién interna del correspondiente gabinete de prensa como se-
lecciones de noticias de medios externos—, es la de ERC (24,0) y la menos es la
de Llamazares (8,0), con una variabilidad aun mayor (n* = 0,91). Sélo genera
una asociacion significativamente considerable la web de ERC y en cambio
son bastante elevadas en sentido negativo las asociaciones con la pagina de
Llamazares y la web de CC.

Informacion politica de fondo: La web con puntuacion mayor en este caso —que
abarca el programa electoral y diversas secciones de documentaciéon sobre
tomas de postura institucional, etc.—, es la de ERC (26,67) y las peor situadas
son las de CC y Gaspar Llamazares (8,0). La variabilidad global de la sub-
categoria es en cambio més baja (n* = 0,66). Muestran asociaciéon positiva
moderada, por este orden, las web de ERC, PSOE y CIU, y mas intensas aun
en sentido negativo las de Llamazares y CC, ambas a la par.

Informacion politica de contexto: En esta seccion dedicada a otros documentos
técnicos de instituciones sociales, intelectuales y expertos ajenos, destaca la
web de UPyD (17,22) y en el extremo opuesto quedan las de CIU y los tres
candidatos analizados, con un peso de varianza de n* = 0,83. Desde el punto
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de vista de la asociacion positiva estadisticamente relevante destacan, por este
orden UPyD e IU, mientras que en sentido negativo tienen igual intensidad de
carencia CIU y las paginas de los tres candidatos.

Interactividad en lectura simple: En dicha subcategoria centrada en la facilidad
de descarga y sencillez de lectura de los textos e imagenes presentados, so-
bresalen por igual las web de PSOE, IU y PNV (6,0) y queda como menos
puntuada la de Llamazares (2,33), con un peso de varianza bajo (* = 0,61).
Las web mas destacadas en este apartado s6lo presentan una asociacion posi-
tiva ligera y en cambio la pagina de Llamazares genera una asociacién negativa
bastante alta y significativa.

Posibilidad de respuesta a formmularios: En el bloque dedicado a la existencia
de encuestas y formularios para la obtencién de informaciones concretas, la
web mas destacada es la de Rodriguez Zapatero (11,33) y la menos, la de IU
(1,33), con un n* = 0,82. La citada pagina de Rodriguez Zapatero presenta una
asociacioén positiva muy alta y significativa, seguida a importante distancia por
la web de su propio partido. En asociacion negativa sélo destaca de manera
moderada la web de IU.

Correspondencia electrinica: Mientras el apartado anterior se ocupaba de for-
mularios estandarizados, aqui se trata de la facilitacién de direcciones elec-
tronicas que permitan al usuario la manifestacion abierta de preguntas o co-
mentarios. Dentro de ello, la comprobaciéon de obtencién o no de respuesta
a mensaje enviados se ha medido mediante un solo envio de mensaje con
peticion de respuesta por parte de cada uno de los tres codificadores, frente a
la idea inicial que figura en el protocolo metodolégico de que se enviaran tres
mensajes por cada codificador. La web mas destacada en este subgrupo ha
sido la de CIU (24,0) —que es la tnica que ademas genera una asociacion po-
sitiva alta y significativa— y la menos, la de Rajoy (4,0) con un peso de varianza
de n* = 0,82. En asociacion negativa, ademas de la pagina de Rajoy destaca
también la de Llamazares.

Foros y discusion: En esta seccion, que abarca desde la existencia de chats
abiertos con los dirigentes, foros de discusion entre internautas y politicos o
vinculos explicitos a redes sociales, las web mas destacadas han sido las de PP
y Mariano Rajoy (16.00) y las peor situadas son las de IU, PNV, ERC y UPyD,
con 0 puntos todas ellas (1> = 0,79). Respecto a la intensidad de la asociacién
positiva los dos enclaves citados de Rajoy y su partido obtienen un resultado
de bastante intensidad y significacién, con un valor también positivo y relevan-
te pero mas moderado en el caso de Llamazares. Desde el punto de vista nega-
tivo despuntan los valores relevantes e idénticos de ERC, PNV, 1U y UPyD.

Participacion e interaccion cindadana: Esta subcategoria, que profundiza el gra-
do de implicacién de la anterior, se ocupa de la posibilidad de tablones de
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anuncio, presencia de articulos de opiniéon remitidos directamente por los
ciudadanos, etc. La web mas destacada al respecto es la de CIU (25,0) —con
una asociacion positiva muy alta y significativa— y la menos, la de IU (0 pun-
tos), que asi mismo arroja una asociacion negativa elevada. La varianza para la
distribucion de todas las web contempladas es de %> = 0,60.

Actualizacion y puesta al dia: La web con mejor puntuacion en este apartado
sobre evidencia de renovacion y actualizacién de contenidos es la del PSOE
(8,0) y la peor, la de Llamazares (3,0), con un n* = 0,84. La asociacion positiva
mas destacada en intensidad y significacion es la del PSOE, seguida a una
importante distancia de las de ERC y IU. En asociacioén negativa sobresale la
pagina de Llamazares y a una importante distancia las de Rajoy y CC.

Claridad estructural En dicha subcategoria dedicada a la facilidad de com-
prension y manejo de la estructura general de la web, existencia de mapa de la
web, etc., el enclave mejor valorado es el de ERC (11,33) y el peor, el de CC
(4,0), con un n* = 0,82. En asociacion estadistica positiva destacan, ademads de
ERC, a una cierta distancia, las web de CIU y el PSOE. En asociaciéon negati-
va despunta la de CC y a cierta distancia, la de Rodriguez Zapatero.

Herramientas de biisqueda y aynda a la navegacion: En un bloque que contempla
los motores de busqueda interna o externa, que los rastreos alcancen la totali-
dad de contenidos de la pagina y no sélo la seccién de noticias, etc., la pagina
mejor valorada es la web del PP (19,0) y la peor, la de Llamazares (3,67), con
un (n* = 0,83. En asociacién positiva s6lo marca distancia la web del PP,
mientras que en asociacion negativa alta figura la pagina de Llamazares, segui-
da a cierto trecho por las de Rajoy y PNV.

Ayndas de documentacion, idiomas e investigacion: En este apartado que conside-
ra la presencia de contenidos totales o parciales en otros idiomas del Estado
espafiol o en otros extranjeros, la utilizacion del hipertexto, etc., la web mejor
valorada es la del PNV (21,33) y las peores resultan ser las de CC, Rodriguez
Zapatero y Llamazares (0 puntos), con un n? = 0,91. Las asociaciones positi-
vas solo son intensas en el caso citado del PNV y en el de ERC, mientras que
ninguna alcanza una significacion estadistica de intensidad negativa alta.

Oferta de enlaces: La mejor provista —en un repertorio de enlaces de todo
tipo—, a gran distancia de todas las demas, es la de UPyD (28,89) —con una
asociacion positiva significativa asi mismo muy diferenciada—. Las peores son
las de CIU, CC y Rajoy con 0 puntos todas ellas y un nivel moderadamente
alto de asociacién negativa significativa, para el peso de varianza mas alto de
toda la tabla (n* = 0,92). En asociacién positiva alcanza también un nivel mo-
deradamente relevante la web del PSOE.

Humor e ironia: Por el contrario, aqui ocurre que con una varianza bastan-
te baja (n* = 0,55), y unos resultados de muy baja puntuacién en todos los
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casos, —este es uno de los rasgos menos cultivados por el conjunto de los
enclaves estudiados— la web de mayor puntuacién es la de CIU (2,0) y las de
peor resultado (0 puntos) son las de PNV, ERC, CC y Rodriguez Zapatero.
Las asociaciones positivas significativas mas destacadas son las de CIU y Lla-
mazares, sin que destaque especialmente ninguna en sentido negativo. Esta
subcategoria reune diversas posibilidades sobre secciones de chistes, videos
satiricos, juegos y expresiones ironicas.

Simbolos, movilizacion y propaganda politica: En este apartado que contempla
desde la utilizacion profusa de emblemas y esléganes a diversos recursos de
movilizacién, incluida la captacion online de fondos, la mejor puntuada es la
web de UPyD (11,1) —que precisamente fue el partido que mayor visibilidad
concedio a la captacién de donativos a través de su pagina—, y la peor, la de
CC (3,11), con un n* = 0,68. La asociacion positiva de UPyD es de nivel
bastante alto y le siguen ya a considerable margen las web de PSOE y Rodri-
guez Zapatero. En asociacion negativa muestran niveles considerables CC y
PNV.

Imdgenes y fotografias: La mejor puntuada en visibilidad fotografica y au-
diovisual, con inclusion de fotos en secciones de organigrama y noticias u
otros apartados documentales, ademas de las clasicas secciones de videos
electorales, es la web de ERC (22,0) y la peor, la de IU (8,0), con un n* =
0,84. La asociacién positiva con mayor nivel de significacién e intensidad
destacada es la de CIU, mientras que en sentido negativo sobresalen las 1U,
PNV y Llamazares.

Atractivo visnal En este apartado dedicado al equilibrio cromatico y sono-
ro, de dinamicidad frente a estaticidad y de ligereza grafica frente a densidad,
la mejor puntuada ha sido la pagina personal de Mariano Rajoy (29,33) y la
peor, la web de IU (10,67), con un n* = 0,67. La asociaciéon positiva mas in-
tensa es la citada de la pagina de Rajoy, seguida a considerable distancia por
la del PSOE. En sentido negativo las dos mas altas y significativas son las de
1U y Llamazares.

Diserio y estructura visnal En este ultimo apartado, que se ocupa de la ame-
nidad general de la identidad visual, las paginas valoradas como mds vistosas
han resultado ser la web del PSOE vy la pagina personal de Mariano Rajoy
(36,67), con la peor puntuacion de UPyD (22,506), en una subcategoria en la
que todos los enclaves tienen puntuaciones altas y el peso de varianza mas
bajo de todos (n? = 0,29). En este apartado ninguna web muestra una asocia-
ci6én positiva o negativa elevada.
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4. EL. PERFIL DE LLAS WEB DE PARTIDOS Y CANDIDATOS SEGUN
EL ANALISIS CUANTITATIVO

A la vista de la distribucion anterior de dimensiones y subcategorfas podria
establecerse un perfil de los resultados mas fuertes y débiles de cada web,
conforme a la siguiente sintesis:

PSOE: Dispone de la web con la puntuaciéon global superior. Su me-
jor resultado por dimensiones es en “Estética y Atractivo Persuasivo” (2.
posicion) y se sitGa entre la tercera y cuarta posiciéon en las restantes, sin
sobresalir negativamente en ninguna. Destaca con asociacion positiva y es-

LR IN3

tadisticamente significativa en “informacion externa”, “informacién politica

de fondo”, “posibilidad de respuesta a formularios”, “actualizacién y puesta
al dia”, “claridad estructural”, “oferta de enlaces”, “simbolos, movilizacion
y propaganda politica” y “atractivo visual”. No despunta, en cambio, en nin-
guna asociacion negativa. De las citadas asociaciones positivas, las mas altas
son en “informacién externa” —ligeramente por encima de 1U en este caso—,
y “actualizacion y puesta al dia”. Destaca también en “Disefio y estructura
visual” —empatado con la pagina de Rajoy—, y en “interactividad de lectura
simple” —empatado aqui con IU y PNV—, aunque en estas ultimas subcate-
gorfas la significacion estadistica no sea elevada.

PP: Se sitia en el tramo medio del cuadro de puntuacién global por
dimensiones y no destaca ni en sentido positivo ni negativo (en términos
relativos) en ninguna de las dimensiones. Sus mayores asociaciones positivas
y estadisticamente significativas se producen en “autopresentacion y relacio-
nes publicas”, “foros y discusion”, y “herramientas de busqueda y ayuda a la
navegacion”. En los tres casos obtiene también la primera posicion y empata
en “foros y discusiéon” con la pagina personal de su propio lider, Mariano
Rajoy. No tiene en ningin caso asociaciéon negativa relevante.

CIU: Se sitia en el tramo medio alto por puntuacién total. Destaca po-
sitivamente a gran distancia del resto en “Interactividad” ante el muy pobre
resultado de todos los demds (aunque su puntuacion en este apartado apenas
supera la mitad de los puntos posibles). No destaca ni positiva ni negativa-
mente en el resto de dimensiones. Obtiene, no obstante, asociaciéon positiva
y estadisticamente significativa en un gran numero de subcategorias: “auto-
presentacion y relaciones publicas”, “informacién externa”, “informacion
politica de fondo”, “correspondencia electronica”, “participacion e interac-
cién ciudadana”, “claridad estructural”, “humor e ironfa” e “imagenes y fo-
tograffas”. Sus puntuaciones absolutas mas elevadas frente al resto son en
“correspondencia electronica” y “participacion e interaccion ciudadana”, lo
que explica a su vez su realce ante todos los demas grupos en la dimensién
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de “Interactivdad”. Muestra, en cambio, asociacion negativa significativa en
“informacion politica de contexto” y “oferta de enlaces”.

ERC: Dispone de la web con la segunda puntuacion global superior. Es la
web mas descollante en “Sencillez de Uso y Ayuda Instrumental”, la segunda
en “Informacion” y la cuarta en “Estética y Atractivo Persuasivo”. Por el
contrario, es la antepenultima en “Interactividad”. Destaca con asociacién
positiva y estadisticamente significativa en “noticias y actualidad”, “informa-
ci6n politica de fondo”, “actualizacioén y puesta al dia”, “claridad estructural”
y “ayudas de documentacion, idiomas e investigaciéon”. Sus puntuaciones ab-
solutas mas elevadas frente al resto son las obtenidas en “noticias y actuali-
dad” e “informacion politica de fondo”, lo que le otorga el segundo puesto ya
mencionado en la dimension de “Informaciéon”, muy cerca del primer puesto
obtenido en ella por IU. Destaca asimismo frente al resto en la puntuacién
absoluta de “claridad estructural”. No tiene en cambio ninguna asociacién
negativa relevante.

PNV: Se sitaa en el tramo medio bajo por puntuacion total. No despunta
positivamente en ninguna dimensién y en cambio es la web en pendltima
posicion por “Interactividad” y la antependltima por “Estética y Atractivo
Persuasivo”. En asociaciones positivas estadisticamente muy significativas
s6lo obtiene una, en “ayudas de documentacién, idiomas e investigacion”,
muy destacada ademas frente a la segunda producida en esta subcategoria
—el caso de ERC—, en gran medida debido a que presenta algunos contenidos
en francés, ademds de su bifurcacién de secciones en euskera y castellano.
Tiene también asociacion positiva con nivel de significacion menor en “in-
teractividad de lectura simple” —con puntuacioén absoluta superior, empatada
con PSOE e IU-. Sin embargo muestra asociacién negativa estadisticamente
significativa en “posibilidad de respuesta a formularios”, “herramientas de
busqueda y ayuda a la navegacion”, “simbolos, movilizacion y propaganda
politica” e “imagenes y fotogratias”.

1U: Se sitda en el tramo medio de la clasificacion total, ligeramente por
debajo de la media de puntuacién posible. Presenta el resultado mas elevado
en “Informacién” y el cuarto en “Sencillez de Uso y Ayuda Instrumental”.
Por el contrario obtiene la tltima posicién en “Interactividad” y “Estética y
Atractivo Persuasivo”. Tanto por dimensiones globales como por subcate-
gorfas especificas es quizas la formacién que muestra mayores desequilibrios
entre aspectos positivos y negativos. Con asociacion positiva y estadistica-
mente significativa despunta en “informacién externa”, “informacién politica
de contexto” y “actualizacién y puesta al dfa”. En cambio genera asociacién
negativa estadisticamente significativa en “posibilidad de respuesta a formu-
larios”, “participacion e interaccion ciudadana”, “imagenes y fotografias” y
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“atractivo visual”. Sus contrastes mas agudos se reflejan quiza dentro de la
dimension de “Interactividad” ya que, al lado de la puntuacion absoluta mas
alta en la subcategoria de “interactividad en lectura simple” muestra ausen-
cia total de contenidos en “foros y discusiéon” y “participacién e interaccién
ciudadana”.

CC: Obtiene la peor de todas las puntuaciones globales, sélo cercana a
una de las paginas de candidato (Llamazares), un 31% por debajo de la media
global de todas las web analizadas y 50 puntos porcentuales por debajo de la
formacién politica peor clasificada del resto (descontadas las paginas de candida-
tos). Se situa en penudltimo lugar en “Informacion” y “Sencillez de Uso y Ayu-
da Instrumental” y no figura entre los grupos positivamente mejor situados
en ninguna dimensién. Si se descuentan las paginas de candidatos, que por su
caracter mas coyuntural puntdan en algunos casos de manera muy deficiente
en algunas subcategorias, la web de Coalicion Canaria genera las puntuaciones
mas bajas en once de las veinte subcategorias analizadas. No presenta ninguna
asociacién positiva estadisticamente significativa y, por el contrario, genera
valores de asociacién negativa estadisticamente significativos y destacados en

2«

“informacion externa”, “noticias y actualidad”, “informacién politica de fon-
do”, “actualizacién y puesta al dfa”, “claridad estructural”, “oferta de enlaces”
y “simbolos, movilizacioén y propaganda politica”.

UPyD: Obtiene la tercera mejor puntuacion global. Se situa en segunda
posicion en “Sencillez de Uso y Ayuda Instrumental” y en cuarto lugar en
“Informacién”. No destaca negativamente en ninguna dimensién. Sus altos
resultados globales estan especialmente basados en puntuaciones muy altas en
algunas de las categorfas que mas ponderan en el baremo establecido, com-
pensando asf las puntuaciones discretas en muchas otras subcategorias, logicas
por otra parte en una organizacién y una web creadas poco antes del proceso
electoral estudiado. En concreto obtiene resultados espectacularmente altos
por comparacién con el resto y con asociacion positiva significativa elevada
en “informacion politica de contexto” y en “oferta de enlaces” —que son
las subcategorias que mas ponderan en “Informacién” y “Sencillez de Uso
y Ayuda Instrumental”’—. Tiene también asociacién positiva estadisticamen-
te elevada en “simbolos, movilizacioén y propaganda”, con la mayor visibili-
dad para una seccién de captacion de fondos, por ejemplo. Tiene en sentido
contrario la puntuacién mas baja en “diseflo y estructura visual”, aunque sin
producir asociacion estadistica (negativa) relevante. No computa asociaciones
negativas relevantes en ningin caso.

Pagina de Rodriguez Zapatero: Se sitia en el tramo medio del cuadro de
puntuacién global. Queda la tercera en “Interactividad” y “Estética y Atractivo
Persuasivo”, y no resalta negativamente en ninguna dimensién. Sin embargo,
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como el resto de las paginas analizadas de candidatos, se sitda en la parte baja
de la clasificacion en la dimension de “Informacién”, demostrando asi que es-
tas paginas personales tienen una proyeccion mucho mas coyuntural y orienta-
da hacia aspectos de apelacion estética y persuasiva o incluso de interactividad,
pero sin demasiado contenido de fondo. Aun asi, en su conjunto, es la pagina
personal mejor situada de las tres analizadas. Destacan sus asociaciones positi-
vas estadisticamente significativas en “posibilidad de respuesta a formularios”
—donde obtiene la puntuacion parcial mas alta de todas las web—, y en “simbo-
los, movilizacién y propaganda”. Por el contrario, refleja asociaciones negati-
vas relevantes en “informacion politica de contexto” y “claridad estructural”.
Pagina de Rajoy: Obtiene la antependltima puntuacion global. Es la prime-
ra en “Estética y Atractivo Persuasivo”, pero en cambio queda antepenultima
en “Informacion” y “Sencillez de Uso y Ayuda Instrumental”. Junto a lo
ya mencionado con caracter general para las paginas de candidatos, muestra
asociacion positiva estadisticamente destacada en las subcategorias de “foros y
discusién” —en el mismo nivel que su partido, con cuyos foros enlaza—, y en
“atractivo visual”. Por el contrario genera asociaciones negativas relevantes
en “informacion politica de contexto”, “correspondencia electrénica”, “ac-
tualizacion y puesta al dia”, “herramientas de busqueda y ayuda a la navega-
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cion” y “oferta de enlaces”.

Pagina de Llamazares: Obtiene la pentltima puntuacioén global. Queda
segunda en “Interactividad” pero es la dltima en “Informacion” y “Sencillez
de Uso y Ayuda Instrumental” y la penultima en “Estética y Atractivo Per-
suasivo”. Comparativamente llama la atencion que mientras la pagina de este
candidato se sitia en segundo lugar en “Interactividad”, su coalicién politica
es la peor clasificada a este respecto. En cambio los términos son extremos a
la inversa en los resultados de “Informacion”. El contraste entre pésima inte-
ractividad y organizacién muy descentralizada de IU llevaria también en este
caso a plantearse conjeturas similares a las comentadas respecto a ERC. Esta
pagina sélo muestra asociacion positiva significativa y descollante en “humor
e ironfa”, debido a los contenidos de su seccion del personaje “Gaspi”, mien-
tras que, por el contrario muestra asociaciones negativas relevantes en diez de
las veinte subcategorias analizadas.

5.- VARIABLES POTENCIALMENTE EXPLICATIVAS DE LAS DIFE-
RENCIAS CUANTITATIVAS ENTRE PARTIDOS Y CANDIDATOS

Tras la evaluacién de las distribuciones cuantitativas de cada web pasamos a
examinar los aspectos agrupados que se plantearon en la H2, por envergadura
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de la organizacién politica, matriz ideoldgica o territorial y distincion entre
paginas de partidos y candidatos. Como cuestion preliminar nos planteamos,
a su vez, si los recursos y contenidos ofrecidos por los enclaves investigados
habrian presentado diferencias notables entre su situaciéon de la primera olea-
da (mes de enero) y la tercera (marzo, apenas unos dias antes de los comicios).
De hecho, la razén de haber disefiado una recogida de datos en tres momen-
tos diferentes del proceso respondia a la posibilidad de que los partidos y
candidatos hubieran mostrado unas presentaciones digitales muy distintas al
inicio de campafa respecto a las de los dias finales. Haber elegido un tnico
momento de grabacién y andlisis hubiera supuesto primar la situacion selec-
cionada y por ello nuestro equipo prefirié generar una medicion promedio
que considerara tanto la fase inicial como la intermedia y la final del proceso.

La expectativa era que dos meses antes de las elecciones los partidos y can-
didatos quiza hubieran mostrado unas paginas con una estructura y variedad
de contenidos algo diferente a la desarrollada algunas semanas mas tarde. En
un estudio de ANOVA realizado al efecto, con la consideracion de las tres
oleadas como variables independientes (ver Tabla VII), los resultados mos-
traron que, segun lo esperado, se aprecia un salto importante del computo
de febrero respecto al de enero, pero los niveles de marzo se mantienen casi
idénticos a los de la etapa intermedia (185 puntos en enero, frente a 210 y 208
en las siguientes oleadas) para una significacion estadistica general moderada
de p <,027, motivada por el hecho de la gran similitud entre los resultados de
las oleadas segunda y tercera.

Tabla VII. Test de ANOVA de las puntuaciones de las 4 dimensiones en las paginas web
durante las 3 etapas de presentacion.

M total Enero Febrero Marzo
Dimensién M Dt M Di M Dt M Di F . Iy
Informacion | 52,58 | 20,22 | 4594 | 21,45 55,91 | 18,85 |55,88 | 19,21 | 2,759 | ,068 |,054
Interactividad| 35,92 | 14,58 | 32,45 | 12,21 (38,79 | 16,41 |36,52 | 14,54 | 1,617 | ,204 | ,033
Sencillez uso | 40,55 | 17,84 (39,42 | 19,12 |1 40,73 | 1728|4148 | 17,55|.111 |.,895 |,002
Estétic / Pers.| 72,36 | 15,78 | 6748 | 19,27 75,03 | 12,85 | 74,58 | 13,74 | 2,442 | ,092 | 048
Total Global | 201,40 | 42,70 | 185,30 | 49,79 | 210,45 | 35,07 | 208,45 | 38,38 | 3,733 | ,027* | 072
N=99 n=33 n=33 n=133 F(2,96)

P <05
Al analizar las diferencias entre dimensiones, s6lo las producidas en “Infor-
macion”, y “Estética/Persuasion”, resultan relevantes, con saltos igualmente
notables en la segunda oleada respecto a la primera. La significacion estadistica
de las tres comparaciones resulta marginal a p< 0,1, porque de nuevo la gran
coincidencia entre la segunda y la tercera oleadas enmascara el salto producido.
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La observaciéon mas detallada de dicha Tabla VII nos permite concluir que
los enclaves electorales examinados experimentaron una notable mejora en
la segunda oleada y permanecieron ya de forma apenas alterada hasta el final
del proceso. Los cambios se centraron en los recursos y contenidos de “Infor-
macion” y “Estética/Persuasion”, fueron menos significativos en “Interacti-
vidad” y apenas existieron en “Sencillez de Uso y Ayuda Instrumental”. Este
examen permite concluir también que los partidos y candidatos desplegaron
de manera tardfa o inicialmente improvisada sus recursos en la web y s6lo con
la fecha de la votacién ya cercana terminaron por mostrar todo su repertorio.

Por lo que se refiere al tamafio electoral de las organizaciones politicas y
su implantacién territorial, la hiptesis de partida era que la envergadura de
su representacion, o en el caso de partidos de implantacién sélo autonémi-
ca, el tipo de area territorial en el que se ubican, pudieran afectar al tipo de
prestaciones de sus correspondientes web. A tal efecto, recodificamos en tres
grupos los resultados de los ocho partidos analizados: 1) Partidos de enverga-
dura nacional y larga trayectoria (PSOE, PP e 1U), 2) Partidos Catalanes (CIU
y ERC) y 3) Resto (PNV, CC y UPyD). La distincion de los partidos catalanes
responde al hecho detectado en otras investigaciones de que los partidos de
esa comunidad e incluso los politicos de cualquier partido radicados en dicho
territorio tienden a mostrar mayores niveles de ciberactividad politica.

Los resultados globales de dicha segmentacion (ver Tabla VIII) confirman
la hipétesis de que los partidos catalanes obtienen unas puntuaciones prome-
dio mis elevadas (233 puntos frente a 224 de los grandes partidos nacionales
y 186 del resto), para una significaciéon de p <,001. Sin embargo las diferen-
cias por dimensiones arrojan niveles de significacion estadistica y tendencias
diversificadas: En la dimension de “Informacion”, los grandes partidos na-
cionales obtienen un promedio algo superior (68 puntos frente a 64 de los
partidos catalanes y 51 puntos del resto), para una significacion estadistica de
p <,001. En el caso de la “Interactividad” son en cambio los partidos catala-
nes los descollantes con gran claridad (45 puntos frente a 32 de los grandes
partidos nacionales y 29 del resto), si bien hay que recordar que resulta clave
en ello el muy destacado resultado de CIU, ya que en cambio ERC presen-
taba valores por debajo de dos de los tres grandes partidos nacionales. En
“Sencillez de Uso y Ayuda Instrumental” vuelven a ser los grandes partidos
nacionales los mas destacados (con 54 puntos frente a 48 de los catalanes
y 41 del resto), para una significacién de p <,01.Y finalmente en “Hstética y
Atractivo Persuasivo” el promedio de los partidos catalanes vuelve a resultar
superior (76 puntos frente a 71 de los partidos nacionales y 65 del resto) para
una significaciéon de p < ,01.
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Tabla VIII. Test de ANOVA de las puntuaciones de las 4 dimensiones en las paginas web
segun tres agrupaciones politicas: Partidos nacionales de organizacion amplia (PSOE, PP E
IU), partidos catalanes y resto.

Media total Nacionales Catalanes Restantes
Di i6 M Di M Dt M D M Di F r n
Informacion | 60,44 16,72 | 67,85 11,15 [ 63,94 | 11,26 | 50,70 19,81 9432 | .000 | 215
Interactividad| 34,18 15,56 | 32,41 10,69 | 45,00 17,84 | 28,74 14,97 7,258 L001 | 174
Sencillez uso | 47,63 15,26 | 53,67 | 6,28 48,17 1545 | 41,22 18,978 | 5,007 | ,009 | ,127
Estética Pers | 69,76 | 13,94 | 70,07 | 19,24 | 75,67 | 9,042 | 65,52 | 7,992 | 3,037 | ,054 | ,081
Total Global | 212,01 | 38,79 | 224,00 | 32,58 | 232,78 | 18,15 | 186,19 | 41,14 | 13,250 | ,000 | 277
N=T72 n=27 n=18 n=27 F(2,69)

N=72 p=,05

Considerados los datos en su conjunto cabe concluir que si bien los
dos partidos catalanes destacan globalmente frente a los demas, los par-
tidos nacionales quedan por delante en el “Informacién” y “Sencillez de
Uso y Ayuda Instrumental”, por lo que la diferencia final a favor de los
partidos catalanes esta supeditada a la clara superioridad de CIU en “Inte-
ractividad” y la mejor valoracién conjunta de los dos partidos catalanes en
“Estética y Atractivo Persuasivo”. El tercer grupo de partidos examinados
queda claramente por debajo en la puntuacién global y en cada una de las
dimensiones.

Conviene advertir, no obstante, que tales conclusiones dependen del cti-
terio de agrupacion utilizado para definir los “grandes partidos nacionales”
ya que si dicho grupo se reduce a los dos grandes partidos que entre si
acumulan mads del 80% de los votos en cualquier proceso electoral nacional
(PSOE y PP), y se transfiere U al grupo de “Resto de partidos” —con los
que resulta mas equiparable en términos de diputados electos—, la diferen-
ciacion a favor de los partidos catalanes se difumina, quedando en realidad
en situacion muy similar los dos bloques de PSOE-PP y CIU-ERC (ver
Tabla IX). Se configura asf un modelo en el que el conjunto conformado
por los dos principales partidos nacionales y los dos radicados en Catalufia
muestran una estructura global similar, diferenciada de los cuatro restantes.
Por dimensiones hay una equiparacion maxima entre los dos bloques desta-
cados respecto a “Informacién”, una situaciéon bastante similar también en
cuanto a “Estética y Atractivo Persuasivo” y ventajas ligeras de los partidos
nacionales en “Sencillez de Uso y Ayuda Instrumental”, frente a una situa-
cién inversa respecto a “Interactividad”.
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Tabla IX.Test de ANOVA de las 4 dimensiones en las paginas web segln tres agrupaciones
politicas: Partidos nacionales mayoritarios (PSOE, PP), partidos catalanes y resto.

Media total PSOE-PP Catalanes Resto
Dimension M Di M| D M Di M Di F » 7
Informacion 60,44 16,72 64,00 10,53 63,94 11,26 56,92 20,64 1,630 203 45
Interactividad | 34,18 | 15356 | 3944 403 | 4500 | 1784 | 26,014 | 13,71 | 13,867 000 287
Sencillez uso 47,63 15,26 54,33 6,66 48,17 15,45 44,00 17,27 2,912 D6l A78
Estética 69,76 | 1394 | 7944 | 1336 | 7567 904 | 6197 | 11,79 | 16697 000 326
Global 212,01 38,79 | 237,22 28,26 | 232,78 18,15 | 189,03 37,58 19,21 000 358
N=T2 n=18 n=18 n=736 F(2,69)

N=72 p<,05

La importancia de la matriz ideolégica ha sido examinada mediante la
recodificacion de los partidos politicos en dos grupos: 1) Centro-Derecha
(PP, CIU, PNV, CC) y 2) Centro-Izquierda (PSOE, ERC, IU, UPyD). En
puntuaciones globales se evidencia (Ver Tabla X) un resultado estadistica-
mente significativo para p <,001 favorable al grupo de Centro-Izquierda,
(233 puntos frente a 191 de promedio), que a su vez estd cimentado en
las mayores diferencias favorables al grupo de Centro-Izquierda (estadistica-
mente significativas a nivel de p <,001) en “Informacién” (72 puntos frente a
49) y “Sencillez de Uso y Ayuda Instrumental” (59 frente a 37). En “Estética
y Atractivo Persuasivo” los resultados son muy parejos con ligera superiori-
dad del bloque de Centro-Izquierda. Por el contrario, hay superioridad hol-
gada a favor del bloque de Centro-Derecha en el caso de la “Interactividad”,
aunque sin significacion estadistica relevante (37 frente a 31). En sintesis
este apartado muestra que los partidos de Centro-Izquierda presentan un
resultado superior, basado en sus mejores puntuaciones en “Informacién”
y “Sencillez de Uso y Ayuda Instrumental”, mientras que el aspecto de la
“Estética y Atractivo Persuasivo” resulta equivalente y sélo en “Interactivi-
dad” —quiza sorpresivamente para los estereotipos dominantes—, el bloque
de Centro-Derecha muestra un resultado ligeramente superior, y en el que
sin duda tiene un peso principal el resultado muy destacado frente al resto
de Convergencia i Uni6.
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Tabla X.Test de ANOVA de las puntuaciones de las 4 dimensiones en las paginas web se-
gun dos agrupaciones ideoldgicas: Centro Derecha (PP, CIU, PNV, CC) y Centro lzquierda
(PSOE, ERC, U, UPyD).

Media total Centro- Centro-derecha
Dimension izquierda ;
M Dt M Dt M Dt F P 7
Informacion 60,44 16,72 72,36 8,003 48,53 1448 | 74281 | 000 | 515
Interactividad 3418 | 1556 | 30,94 943 | 3742 1952 | 3,208 | .078 | .044
Sencillez uso 47,63 15,26 58,72 5,65 36.53 13,69 | 80,772 | 000 | 536
Estética / Pers. 69,76 13,94 71,33 17,86 68,19 8,35 O12 | 343 013
Total Global 212,01 38,79 | 23336 28,83 190,67 35,83 | 31,017 | 000 | 307
N=T2 =36 n=136 F(1,70)

N=72 P <05

Un aspecto de interés especifico en la comparaciéon se refiere sin duda
al contraste entre las dos principales fuerzas antagénicas del mapa politico
espafiol. En este sentido, segiin puede extraerse de las Tablas I y 11, el PSOE
despunta con claridad frente al PP en la puntuaciéon global (259,7 frente
a 214,6; primera posicion frente a quinta) y se situa también por delante
en cada una de las cuatro dimensiones estudiadas. La diferencia es minima en
“Interactividad” —con puntuaciones muy mediocres ambos—, pero progresi-
vamente elevada en “Sencillez de Uso y Ayuda Instrumental” (10 puntos),
“Informacién” (13 puntos) y “Estética y Atractivo Persuasivo” (20 puntos).
Aplicada la comparacion a las paginas de sus lideres, de nuevo la de Rodriguez
Zapatero queda por delante de la de Mariano Rajoy, aunque con diferencias
mas moderadas (198 frente a 180 puntos). En este caso ademas, todas las dife-
rencias por dimension son minimas o inferiores a los diez puntos y en una de
ellas incluso (“Estética y Atractivo Persuasivo™), la pagina personal de Rajoy
se sitta ligeramente por delante.

Un dltimo apartado planteado en la Hipotesis 2 atendia a las posibles di-
ferencias entre los resultados de las web de los partidos frente a las de los
candidatos. Aunque en este caso s6lo se han analizado las paginas de los tres
principales lideres aspirantes a la presidencia del Gobierno (José Luis Ro-
driguez Zapatero, Mariano Rajoy y Gaspar Llamazares), entre otras razones
porque no todos los candidatos principales de los restantes partidos contaban
con una pagina diferenciada, el contraste realizado permite extraer una inda-
gacion valiosa de la hipotesis:

Son las organizaciones politicas y no los candidatos individuales quienes
obtienen unas puntuaciones globales superiores (212 puntos de promedio
frente a 173) con una significacién estadistica relevante a nivel de p <,001
(ver Tabla XI). Tal diferencia se cimenta en los resultados mucho maés desta-
cados de las organizaciones politicas en las dimensiones de “Informacién”
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y “Sencillez de Uso y Ayuda Instrumental”, con puntuaciones que prac-
ticamente doblan las logradas por las paginas de los lideres examinados
(60 puntos frente a 32 y 48 frente a 22, respectivamente). Las paginas de
éstos, en cambio, sélo superan a las organizaciones politicas, con diferen-
cias muy leves, en “Interactividad” y “Estética y Atractivo Persuasivo” (41
puntos frente a 34 y 79 frente a 70, respectivamente). Por consiguiente,
puede decirse que las web de los partidos en la campafia de 2008 muestran
un despliegue mucho mids rico y profundo de recursos, mientras que las
paginas personales de candidatos, claramente concebidas con un enfoque
mas coyuntural y de impacto formal, resultan bastante mas cortas de infor-
macién y de recursos de ayuda instrumental y sélo exhiben un repertorio
ligeramente superior en posibilidades de interactividad y estética y atractivo
persuasivo.

Tabla XI. Test de ANOVA de las puntuaciones de las 4 dimensiones en las paginas web
segun el criterio de organizaciones partidarias frente a candidatos individuales.

Media total Partidos Candidatos
Dimensién M Dt M Dt M Di F Ja n
Informacion 52,58 20,22 60,44 16,72 31,59 | 12,245 | 66,737 | 000 | 408
Interactividad 35,92 14,58 34,18 15,56 40,56 1044 | 3862 | 052 | 038
Sencillez uso 40,55 17,84 47.63 15,26 21,67 7364 | 71,459 | 000 | 424
Estética / Pers. 72,36 | 15,781 69,76 | 13,940 79,30 | 18422 | 7,651 L0071 073
Total Global 201,40 42,71 212,01 38,79 173,11 40,282 | 19,341 00 | 166
N =99 n=72 n=2 F(1,97)
N=T2 p<,05

Un tratamiento final sobre el comportamiento global de las web estu-
diadas nos permite comparar, mediante un analisis correlacional bivariable
de r de Pearson (ver Tabla XII) que la dimension “Interactividad” se asocia de
forma negativa no significativa con la dimension de “Informacion” (r = -,13).
Aquella misma dimensién de “Interactividad” guarda correlacion negativa
que si resulta significativa con “Sencillez de uso” (r = -,20 significativo a
nivel de p <,005), y en cambio arroja correlacién positiva y significativa con
“Estética y Atractivo persuasivo” (r = ,27 significativo a nivel de p < ,001).
Por su parte, la “Sencillez de uso y Ayuda Instrumental” correlaciona positiva
y significativamente con una especial intensidad con “Informacion” (r = ,90,
significativo a nivel de p < ,001). La dimension de “Estética y Atractivo Per-
suasivo” no se correlaciona de forma significativa con “Informacién” ni con
“Sencillez de Uso”.
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Tabla XIlI. Correlaciones bivariables de Pearson entre las 4 dimensiones en sus puntuaciones
globales.
Correlaciones Pearson

Informacion Interactividad | Sencillez de Uso

¥ p ¥ 2 r P
Interactividad - 13 101
Sencillez —de | g50u | 000 | _20¢ | 022
Uso
Estética Y 06 205 | 27%% | 004 | 02 443
atractivo

N =99

* La correlacion es significante al nivel 0,01 (unilateral).
** La correlacién es significativa al nivel 0,05 (unilateral).

Dichos datos expresan fundamentalmente que en las web estudiadas los
buenos resultados en “Informacién” suelen coincidir con puntuaciones simi-
lares en “Sencillez de Uso”, mientras que la “Interactividad” tiende a moverse
en el sentido opuesto a esas otras dos dimensiones. Tal resultado resulta muy
coherente con el hecho de que las paginas de los candidatos analizados tien-
den a cuidar mucho mas la “Interactividad” que las otras dos dimensiones
citadas y tal dindmica afecta especialmente a la interacciéon general medida en
este test. La dimension “Estética y Atractivo Persuasivo” que, como se ha ido
viendo, tendfa a dar altas puntuaciones en todos los casos, no se correlaciona
en un sentido u otro con el resto.

6.- ANALISIS CUALITATIVO DE LLAS WEB ELECTORALES
ESPANOLAS DE 2008

Como complemento al analisis antetior, nuestro equipo ha realizado un
estudio cualitativo para matizar con un enfoque mas discursivo el tipo y
grado de cumplimiento de funciones de comunicacién politica al que pare-
cen remitir estos enclaves electorales. Conforme a lo expuesto también en
el capitulo 4, nuestro equipo ha aplicado a las mismas web un cuestionario
estructurado de preguntas abiertas que pretende calibrar con qué matices o
bajo qué perspectivas dichas web satisfacen una serie de funciones de ciber-
comunicacién politica. Al margen de la de coordinacién interna o ‘networking
interno’, —descartada por requerir un tipo de observacién no disponible de las
correspondientes intranets—, este andlisis se ha concentrado en la percepcién
de las funciones de:
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Funcién de transparencia informativa de autopresentacion
Funcién de difusiéon y propagacion informativa

Funcién persuasivo/emotiva

Funcién de sencillez de uso y ayuda instrumental

Funcién de movilizacion y reclutamiento

Sk wbh =

Funcién deliberativa y participativa

A su vez, la mayor o menor satisfaccién combinada de dichas opciones
puede desembocar —como asi mismo quedo sefialado en el capitulo 4—, en la
adscripcion a uno de los siguientes modelos genéricos:

1. Modelo elitista (arriba-abajo)
1.1. Partido-Electorado
1.2. Partido-clase mediatica
2. Modelo participativo
2.1. Bidireccional Elector Individual-Partido
2.2. Multidireccional entre electores y con el partido

Para guiar la recogida de informacion, dos codificadores independientes
—miembros del equipo de investigacion y coautores de este capitulo—, han aplica-
do alos once enclaves estudiados el citado cuestionario de 120 preguntas abiertas.
Tras ello se ha procedido a una deliberacion de sintesis, en la que adicionalmente
se han tenido en cuenta las observaciones sobre detalles especificos que un tercer
miembro del equipo fue anotando a lo largo del estudio respecto a los aspectos
que a titulo personal le fueron resultando mas llamativos, en el papel de un hipo-
tético usuario de paginas electorales. Los resultados mostrados a continuacion se
limitan por razones de espacio a una exposicion sintética, mientras que la presen-
tacion pormenorizada de dicho andlisis sera objeto de ulteriores publicaciones.

6.1. ESCASA INFORMACION SOBRE EL PROPIO PARTIDO

Un elemento en comun de las paginas estudiadas es el bajo cumplimiento de
la que hemos denominado “funcién de transparencia informativa de auto-
presentacion”, que (entre otras cosas) hace referencia a la presentacion del
perfil de los dirigentes del grupo politico (tanto candidatos destacados como
responsables maximos y de nivel intermedio dentro de la organizacién). Sal-
vo el caso de CIU, donde aparecen incluso referencias a la vida personal del
candidato Duran i Lleida, fotografias de la nifiez o de su faceta como padre
de familia (y en realidad esto se produce a través del blog del candidato), las
paginas de los partidos carecen de este tipo de informacion.
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Incluso los partidos con web mas extensas (acordes con una organizacién
mas amplia) presentan una deficiente identificacion. En el caso del PSOE
s6lo se accede a los perfiles biograficos en un tercer nivel y de manera poco
clara, desde el que no es posible enlazar con otros documentos adicionales
del cargo o de su oficina. El texto proporciona una biografia sintética aunque
suficiente del personaje, pero sin ni siquiera fotografia adosada (en la pagina
donde se despliega este documento hay un enlace a otro en el que aparecen
fotograffas de los dirigentes). Tampoco hay ningun correo electronico, teléfo-
no o direccién postal para contactar con ninguno de ellos. Esta informacion
se limita a los cargos de la Comision Ejecutiva Federal, ya que los integrantes
del Comité Federal sélo vienen listados, pero sin nota biografica de ningun
tipo. En el caso del PP hay que navegar a través de secciones poco claras
(como “Areas politicas”) para llegar a un organigrama en el que sélo se mues-
tran los nombres de la Ejecutiva. Asi mismo, si se busca un miembro del par-
tido a través del apartado “Quién es quién” (desde la pagina de inicio), habra
que conocer el nombre y apellido del dirigente y la informaciéon que se puede
conseguir no incluye en ningin caso perfiles biograficos personales.

Otros aspectos de la autopresentacion del partido, como asuntos econé-
micos, de financiacién y cuentas resultan incluso inexistentes, y ni siquiera es
accesible la informaciéon de cuestiones menos comprometidas como el nu-
mero de afiliados. Tampoco es posible disponer del nimero de entradas a la
web, pues ni los partidos ni los candidatos ofrecen un contador de visitas, si
bien éste es un recurso poco habitual ya en las actuales paginas de Internet.
Esta falta de transparencia es mas evidente aun en los partidos que ni siquiera
vinculan a la web abierta una intranet de acceso restringido a militantes que
pudiera contener alguna de estas informaciones restringidas. Pero incluso en
algunos casos en que tal seccion estd indicada, como ocurre con el PP, tal ac-
ceso resulta ficticio, ya que la indicacién de “Comunidad Popular”, exclusiva
para sus afiliados, terminaba en una pagina muerta sin contenido alguno ni
forma de acceder a otro nivel.

Un caso atn mas peculiar es el de la web del PNV. Su pagina de inicio in-
cluye un enlace muy destacado (con recuadro) a otra pagina llamada e-batzokia
(www.e-batzokia.com), que se autodefine como “Batzoki virtual” y en la que
se encuentran contenidos muy diversos y abundantes sobre ideologia del par-
tido, cultura vasca, celebraciones, etc., con inclusion también de informacion
biografica de los principales cargos, que no existe en la pagina principal. Des-
de ella se puede acceder también a una web interna reservada para “bazkides”
(militantes o simpatizantes). Parece funcionar de manera auténoma y como
si fuera la auténtica web organica del PNV. Pero en el nuevo disefio del en-
clave oficial, (a partir de enero de 2009), desaparece el enlace a esta pagina,



180 LASWEB DE LOS PARTIDOS ESPANOLES DURANTE LA CAMPANA...

por lo que sélo conociendo de antemano su direccion digital auténoma se
puede intentar el acceso. Por tanto, en el caso de este partido parece existir un
especial celo por preservar la exhibicion del propio partido hacia el exterior.
La informacién existe al parecer, pero a través de una web paralela y apenas
identificable.

Las web analizadas constituyen, no obstante, un pequefio escaparate de la
forma de ser de cada partido. Si el PNV se muestra como una institucion opa-
ca, el PSOE refleja su mentalidad “federal” a través del propio disefio de su
web, donde aparecen muchas subsecciones con estructuras diferentes entre
si (cada subgrupo incluye apartados que estan ausentes en otros, y viceversa,
por lo que se producen notables diferencias entre las diversas dreas y una
importante sensacién de confusion en el visitante de la web). Otros enlaces
importantes de este enclave se encuentran relativamente ocultos: la etiqueta
de conexion a vinculos principales como el peridédico “El Socialista” o la Fun-
dacion Jaime Vera, no aparecen en la pagina de inicio, y si figuran en cambio
en otras interiores, lo que refuerza la sensacién de desorden y confusion, a
pesar de la apariencia de estructura clara que el mapa del sitio y la estructura
de secciones indicada en el faldon de la pagina de inicio intentan transmitir.

Las paginas analizadas tampoco terminan de sacar provecho de la amplia
potencialidad de una web. Los programas electorales no suelen presentarse en
forma estructurada (a modo al menos de un indice de acceso directo por apar-
tados). En ocasiones se encuentran simplemente presentados como programa
completo en PDF (PSOE) o como extracto (PP), pero en algunos partidos ni
siquiera aparece este documento. CIU, en cambio, presenta un recopilatorio
histérico de programas de todo tipo de procesos electorales entre 2003 y 2007,
ademds del programa electoral actual y resumenes de los reunidos en la sec-
cién. Solo UPyD presentaba el programa desde la primera oleada de analisis
(24 de enero de 2008) y accesible mediante indice (introduccion, reforma de la
Constitucion y de la ley electoral, regeneracion democratica, sanidad, cultura,
medio ambiente...). En el caso de Izquierda Unida no existia el programa
como tal en la primera oleada de analisis, pero si una sintesis de 25 puntos.
Cuando mis tarde cuelgan el programa completo, afladen otros documentos
de sintesis con los 50 puntos principales y otro con ‘el decalogo principal’.

6.2. DEBIL PERFIL PARTICIPATIVO DE LAS PAGINAS WEB

La diversidad evidenciada de modos de entender la comunicacion del partido a
través de Internet converge en el elemento en comun de la inexistencia de mo-
delos comunicativos participativos. Se aprecia asi un alineamiento generalizado
con los aqui denominados “modelos elitistas”, si bien con una bifurcacién entre
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los que establecen su orientacién hacia los ciudadanos (aunque sin permitir
que el usuario participe comunicativamente) y aquellos otros cuyo foco esta
centrado fundamentalmente en los medios de comunicacién (informacién
para organizar la agenda).

En este sentido, y aunque en ocasiones no resulte facil establecer una fron-
tera clara entre un submodelo elitista dirigido al usuario y otro dirigido a los
medios de comunicacion, se puede hablar de que en su mayoria los partidos
se dirigen al usuario, si bien en ocasiones —como es el caso de Izquierda Unida
o el Partido Nacionalista Vasco—, la abundancia de noticias y documentos del
propio gabinete de prensa sugiere la preocupacion principal por el destina-
tario especialista (periodistas) en lugar de por un ciudadano convencional.
En realidad, en estos casos, mas bien puede hablarse de un modelo mixto
(usuario-prensa).

En la totalidad de las paginas analizadas (salvo en casos irrelevantes), las
informaciones fluyen desde el propio partido: dirigentes, miembros o simpa-
tizantes aparecen como firmantes, de modo que las intervenciones, en gene-
ral, lejos de ser criticas o de dialogo ideolégico se convierten en un medio de
adhesion. CiU incluye una seccion de debate, si bien se limita a colgar opinio-
nes sin que aparentemente aparezcan ideas contrarias al partido.

Por otra parte, las secciones de foros (en los pocos partidos que inclu-
yen esta opcion, donde se abre una mayor participacién o debate) terminan
confirmando una visién laudatoria del propio grupo. Aunque conclusiones
de este tipo exigirfan un analisis que excede los limites del presente estudio,
algunos ejemplos pueden ilustrar esta afirmacion. Un foro abierto en la web
del PSOE el 18 de enero de 2008 (18:20) se iniciaba con una inusual visiéon ne-
gativa del candidato propio, pero a continuacion el resto del discurso creado
entre los participantes terminaba de hecho arremetiendo contra el principal
adversario.

El caso del PP resulta particular. La seccién de foros es especialmente
amplia y continua una propuesta sostenida en su web desde las elecciones
del afio 2000, con una estructura de multiples secciones tematicas y de acce-
so directo desde la pagina principal. Con las salvedades indicadas en cuanto
a la necesidad de un analisis sistemdtico, muestra en ocasiones opiniones
contrarias a su linea ideoldgica, lo cual coincide con lo observado en un
analisis mas pormenorizado de estos foros, realizado en 2004 (Sampedro,
Tucho y Vizcaino, 2008), en el que una prueba experimental y el andlisis de
contenido de algunos de aquellos foros mostraba una relativa participacién
en los mismos de adversarios ideoldgicos, y solo en parte de los casos con-
trolados habia llegado a producirse una retirada o acciéon censora contra los
discrepantes. En sentido contrario hay que reflejar que esta excepcional,
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aunque limitada, plataforma de foros permanentes, ha sido eliminada ya
de las versiones de la web del PP a lo largo de 2009 y sélo sigue constando
como supuesta opcién en el mapa de la web del enclave, sin acceso a nin-
guna seccion real.

También en linea participativa y por encima del resto —junto con la seccién
comentada del PP— se encuentra la pagina personal de Rodriguez Zapatero,
pues inclufa secciones de preguntas de internautas y respuestas concretas, asi
como (y al igual que en la pagina de Rajoy) enlaces a comunidades virtuales.
En las opciones de interaccién con el candidato se distingue entre las pregun-
tas directas y las propuestas de ideas para el programa (tratadas en secciones
diferenciadas). Las respuestas a lo primero no obstante, no parece que se
produzcan en todos los casos, ya que, al menos el mensaje enviado por los
analistas no fue respondido.

Pese a estas excepciones, en general la posibilidad real de participacién
y debate es escasa aunque formalmente se proclame lo contrario. Existen,
en efecto, constantes apelaciones a la intervencién del usuario. lzquierda
Unida encabeza la pagina con el eslogan “Unete a la izquierda”, si bien no
incluye opciones de afiliacién al grupo. PNV si lo hace, pero por otro lado,
como quedd comentado, enmascara su web organica, mientras que la pre-
sentada como oficial podria considerarse mas bien un escaparate para los
medios de comunicacién. Esta ultima parece disefiada ad hoc para “otros”
ciudadanos y no para los allegados, a quienes se les reserva en segundo
nivel el “e-batzokia” (“el lugar de reunién”), con un contenido mas rico e
intimo.

La falsa imagen de fomento de la participacion es notoria en muchos ca-
sos. Los partidos mayoritarios (PP y PSOE) incluyen prometedores apartados
como “Tu opinién cuenta” (PP) que lo unico que proporcionan es un formu-
lario de contacto sin dar mas explicacién de qué sucederd con esa opinion,
ademds de remitir a un correo genérico (partidopopular@pp.es). EIPSOE, por
su parte, exhibfa un destacado y amplio apartado en la pagina de inicio (“Par-
ticipa”) en donde se manifiesta el deseo de ofrecer Internet como un modo
de hacer politica con los ciudadanos. Era el caso, por ejemplo de la proclama
que animando a la participacion de los internautas lanzaba José Blanco, por
entonces Secretario de Organizacion y Coordinacion del partido, en la seccién
de la Red de Voluntari@s Ciberprogresist@as. Sin embargo, tiempo después,
en agosto de 2009, el concepto de esta blogosfera se limitaba a una iniciativa
vaga y poco explicada al internauta genérico, aun cuando la variedad de blogs
integrados en la seccion pudiera dar la sensacién de participacion intensa.

¢Hasta qué punto, por tanto, fue posible aportar ideas y dialogar con los
por entonces futuros representantes democraticos? O dicho de otro modo,
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¢para qué se emplearon o cémo se explotaron los recursos participativos
actuales de Internet? ;Para qué se desplegaron determinados recursos? Los
recursos mismos, aun siendo en general amplios, aparecen de forma com-
pletamente heterogénea e incoherente en algunos casos, ya no sélo entre los
partidos sino dentro de un mismo partido politico. Asfi, en el caso del PSOE,
dos candidatos (Jordi Sevilla y Carme Chacén) utilizaron Twitter (nanoblog)
y 14 candidatos de cabecera por provincia contaban con blog, pero el candi-
dato principal (Rodriguez Zapatero) no tenfa blog personal, ni en la web del
partido ni en su pagina. Aunque una buena razén pueda ser la de no incluir
recursos que no puedan ser realmente atendidos, el hecho de que esto fuera
asf denotarfa, precisamente, que todavia en Espafia Internet no se considera
un medio real para el didlogo politico y democratico.

6.3. HERRAMIENTAS DE INTERACCION POCO EFICACES

Que no existe un rumbo claro sobre cémo se puede o se debe emplear Internet
en una campana electoral resulta evidente al analizar las paginas de partidos
y candidatos en las elecciones espafiolas de 2008. Dicha indeterminacién no
reduce sin embargo la certeza de que ningin partido quiso quedar al margen
de los recursos de la Red. A la propia presencia en Internet se une el empleo
de blogs, encuestas, direcciones de contacto personales, informacién sobre
los candidatos, programas electorales, informacioén de actualidad, reflexiones
y comentarios tanto de dirigentes del partido como de meros usuarios... un
coctel participativo-informativo que reunido es deseable. Pero en la realidad
espafiola de 2008 se mostré disperso en cada una de las web de los diferentes
partidos y en buena parte incompleto o deficiente en sus planteamientos,
como se ilustra a continuacion.

De entre las diversas constataciones de herramientas de participacién
ofrecidas que en la practica frustraban las expectativas creadas, podemos
destacar las siguientes: La web del PP proponifa un espacio llamado “En-
cuentros Digitales” (similar a un chat prolongado de manera indefinida) que
apelaba a la participacién de los usuarios con este reclamo: “Porque creemos
que la mejor manera de empezar nuestro trabajo es escuchando a todos los
que compartis nuestro horizonte de libertad y compromiso con Espafia. ¢ Te
animas a echarnos una mano?”. Sin embargo, se trataba de un recurso gene-
rado para las elecciones autonémicas y municipales de 2007, y en plenas elec-
ciones nacionales el recurso permanecié inactivo. La seccion “Envianos tus
videos” no identificaba la procedencia real de los remitidos por los usuarios
ni explicaba qué proceso de selecciéon estaba previsto ni cudles fueron de he-
cho utilizados. Y en el caso de “Tu opinién cuenta” se derivaba a la seccién
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“Claves y Datos”, que invitaba a los internautas a enviar sus aportaciones
para la preparacion de los diferentes documentos de la seccion. Pero al igual
que en el caso anterior, en los documentos accesibles no se mencionaba cua-
les provenian de los usuarios (si es que alguno fue seleccionado) y qué otros
procedian del propio partido.

El PSOE también incluy6 una seccién homoénima a la del PP con la eti-
queta de “Participa”, que agrupaba varias modalidades. Pero éstas estaban
orientadas mas bien a solicitar informacién de los ciudadanos y no a esta-
blecer un didlogo posterior con ellos. Se trataba de abrir una puerta infor-
mativa (en direccion al partido) pero no realmente interactiva. La excepcion
la constitufa el apartado “Aportando ideas y opinién”, en donde se accede a
Encuestas y Foros con un nimero amplio aunque irregular de contenidos.
Por su parte Coalicién Canaria contaba con un apartado especifico denomi-
nado “Participa”, cuyas posibilidades de participacion se limitaban a contes-
tar encuestas y ver sus resultados, leer documentos de miembros del partido
(articulos publicados en prensa, transcripcion de discursos electorales, etc.),
descargar un salvapantallas o enviar una opinién, sin que en ningun caso se
sepa a quién se dirige realmente ni si el usuario tendra una respuesta sobre
la misma. Convergencia i Unié inclufa una seccién llamada “Tu Parles” (Td
hablas) que en lugar de conducir a algun tipo de sala de opiniones consistia
en un listado estructurado de diputados y parlamentarios de CIU con sus
correspondientes direcciones de contacto (informacién que, por otra parte,
es la misma a la que se accede desde la seccion de “Representantes Electos”.
Y aunque existe una secciéon de debate, ésta se limita a colgar opiniones re-
cibidas, sin réplica desde el partido y con sensacién de que se trata sélo de
intervenciones afines.

Por ultimo, y sin alcanzar un concepto de plena interaccion, la unica web
que permitia un contacto directo mediante correos electronicos diversificados
era la de Convergencia i Unié. En el resto de los casos el contacto, cuando
era posible, se realizaba mediante direcciones genéricas del partido. Como
innovacion asociada a lo anterior CiU incluyé durante la campafia la seccion
de “Videobloc”, que si bien era basicamente una coleccion de videos declara-
tivos de Artur Mas sobre asuntos de actualidad, permitia el envio de grabacio-
nes de internautas con sus opiniones. En este caso, sin embargo, el problema
parece radicar no ya en lo que se ofrece desde la red sino en el tiempo que esta
dispuesto a invertir un usuario en dicha participacién politica o dialdgica: tras
meses de puesta en funcionamiento (noviembre 08) la secciéon de interven-
ciones del pablico contaba sélo con tres documentos. Esto probablemente
diga mucho del habito participativo espafiol en lo que a cuestiones politicas
se refiere.
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En todo caso, los partidos y candidatos analizados, ademds de con las
herramientas comentadas, intentaron mostrar una imagen de modernidad
tecnoldgica mediante servicios adicionales de distribucion de informacion.
La opcién de suscripcion RSS era, por ejemplo ofrecida hasta por Coalicién
Canaria, (el partido que sin duda presentaba la web mas corta y rudimenta-
ria). Los boletines electronicos o las listas de correo también se encontraban
disponibles en mayor o menor medida. Algunos llegaron incluso mas lejos,
con la activacion de “robots” para hacer participes a los ciudadanos de sus
respuestas pre-programadas ante preguntas-tipo (“chatterbox”). Izquierda
Unida contaba asf con la seccién “Hazle preguntas a Llamazares” (que a 5
de septiembre de 2009 atn podia consultarse a través de la web externa al
partido “Generales 2008”. Dicho recurso integraba varias docenas de videos
previamente grabados por el lider de la agrupacion, de los que la pregunta
formulada por el internauta provocaba la visualizacién del que resultara mas
cercano (en concreto, segin los términos que contuviera la pregunta). Por
su parte el PSOE lanzé el 28 de febrero el que aseguraba era “el primer ro-
bot de un partido politico del mundo”. Se trataba de otro chatterbox o caja
parlante, en este caso de texto escrito, que se empleaba en combinaciéon con
Messenger y que ofrecia otros servicios ademas de meras respuestas, como
localizar propuestas electorales “entre las mas de 1.300 cuestiones incluidas
en el programa electoral”, o consultar las listas electorales de cada circuns-
cripcién. Por su parte el PP, en la pagina oficial de su candidato Mariano
Rajoy, opt6 por una estrategia del llamado “marketing push-pull” (empujar-
agarrar) a través del teléfono movil: cualquier internauta podia comunicar
via web el numero telefénico de otra persona para que ésta segunda fuera
contactada con un mensaje del partido. Al margen del intrusismo del proce-
dimiento, la estrategia fue un éxito tan rotundo que generd el agotamiento
del presupuesto econémico establecido para la operacion en menos de cua-
renta y ocho horas, con la consiguiente anulacion del servicio. Ello viene a
demostrar la escasa prevision aun existente a la hora de lanzar este tipo de
iniciativas en la Red.

6.4. DIFUSION PROPAGANDISTICA Y PERSUASION EMOTIVA GENERICAS CON
MOVILIZACION POCO ESPECIFICA

Frente a las insuficientes o débiles opciones de participacion e interaccién
descritas, los mayores despliegues de las web estudiadas se concentraron en la
difusion unidireccional de las correspondientes propuestas propagandisticas.
No en vano, la seccién de noticias o actualidad ocupa la mayor extension de la
pagina de inicio y el lugar de cabecera en el despliegue de secciones en todos
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los enclaves analizados. Dicho recopilatorio esta ocupado casi por completo
en todos los casos por textos y fotograffas del propio gabinete de prensa
y apenas hay algin exponente de “sala de prensa” de material informativo
generado por medios externos. El suministro desde el centro monopolistico
del partido de una versién exclusiva de lo que ocurre en campafia se muestra
incompatible con la posibilidad de que ni siquiera los propios simpatizantes
o militantes pudieran aportar su “granito de arena” mediante el envio de re-
cortes de prensa o informaciones de elaboracién propia al estilo del llamado
periodismo ciudadano.

La acciéon dominante anterior queda a su vez complementada con la crea-
ci6n y mantenimiento de secciones destinadas a la difusion de piezas audio-
visuales publicitarias o de extractos sesgadamente seleccionados de boletines
informativos. El gran despliegue y variedad de contenidos de dichas secciones,
junto con el resto de elementos iconicos y discursivos de apelacién emocional
ponen de relieve, sin género de duda, que las funciones de propaganda infor-
mativa y de persuasion emotiva constituyeron el objetivo fundamental de las
paginas sometidas a examen. El objetivo central parece ser en todos los casos
el simple refuerzo o ampliacién de las adhesiones de los ya simpatizantes, a
menudo —como también se ha mencionado—, por la via interpuesta de unos
profesionales del periodismo que pudieran visitar la pagina y convertir en no-
ticia general algun aspecto sorpresivo o apelativo del contenido alli captado.

Pero incluso la funcién de movilizacién y reclutamiento, que en principio
serfa un instrumento de apoyo —o la consecuencia logica de una eficaz sensi-
bilizacién mediante las otras dos vias sefialadas—, tampoco parece haber sido
aprovechada en buena parte de los casos. Entre los resultados del andlisis
cuantitativo ya se hizo referencia a como sélo UPyD apostd, por ejemplo,
de manera decidida por la recaudacion de fondos a través de su web —inicia-
tiva s6lo empleada también de manera mas timida por ERC—. Aunque ello
puede atribuirse a la escasa implantacién de tal opcién en la mentalidad de
los electores espanoles, es sélo un sintoma de cémo los partidos y candidatos
concurrentes a las elecciones de 2008 confiaron poco en los mecanismos de
reclutamiento a través de Internet. El fenémeno asi mismo comentado de sec-
ciones de solicitud de afiliacién no operativas o la oscuridad o dificultad de
procedimientos para ello que otras web ofrecfan, pone de relieve que la funcion
de reclutamiento carece de la suficiente operatividad en dichas paginas.

La propia movilizacion para acudir a actos programados tampoco solia
recibir el tratamiento adecuado y aunque varios de los concurrentes tenfan
prevista una herramienta de calendario de actividades programadas, tal sec-
cién permanecia inoperativa o desactualizada en muchos casos. Aunque tal
vez este recurso haya estado mejor atendido en las web locales de las distintas



JOSE LUIS DADER, EVA CAMPOS, RICARDO VIZCAINOY LIFEN CHENG 187

agrupaciones —nivel de analisis que nuestro equipo no pudo asumir—, se ha re-
flejado una escasa preparacion anticipada en la web de posibles encuentros y
coordinacién de simpatizantes para personarse en los lugares de presentacién
de los candidatos principales a lo largo del calendario de campafia. Qué duda
cabe que la diferencia entre este tipo de utilizacion de las web por los candida-
tos estadounidenses de 2008 y los espafioles de 2009 ha sido enorme.

6.5. ALGUNAS DIFERENCIAS CUALITATIVAS ENTRE LAS WEB DE PSOE v PP

Sin entrar en una exposicién mas pormenorizada de las caracteristicas indivi-
duales de cada web dedicaremos finalmente algunos parrafos al contraste en-
tre los rasgos que llamaron mas la atencion en nuestro seguimiento cualitativo
de los enclaves de PSOE y PP:

En el caso del PSOE destacaba en primer lugar el aspecto ya aludido de
“federalismo interno” a la hora de construir de manera muy diversa los conte-
nidos y secciones de cada area tematica. Ello redunda en una mayor flexibilidad
—cada secretaria establece su propia estructura interna de contenidos—, pero a
cambio produce una sensacion de navegabilidad confusa a los usuarios, aun
cuando el mapa de la web y la distribucion general de la pagina resulten claros.
La documentacion existente era basicamente de autorfa interna, sin presencia
de articulos o documentos provenientes de fuentes externas, salvo algunos
casos esporadicos. En cambio, habia bastantes enlaces a paginas de movimien-
tos sociales e instituciones ajenas, aunque cercanas al partido, con algin caso
también de entidades de prestigio internacional (UNESCO, UE, etc.).

Como estimulo a la participacion, la web del PSOE invitaba a enviar pre-
guntas a lideres o videos caseros para incorporar a las secciones de la iP-
SOE-TV (sin que luego conste tal referencia en los exhibidos). Es el parti-
do que mas destaca, con una estructura paralela muy amplia, una seccién de
videos propios, de tipo informativo y publicitario (PSOE-TV). Ofrecian la
posibilidad de inscripcién en la blogosfera progresista e incluso mostraban
instrucciones para la construccion y alta en la red de un blog. Sin embargo,
en la primera oleada (enero, 2008) no habia ningtn listado de blogs de dicha
red, ni un acceso a algun tipo de portal genérico para la misma. Este es un
ejemplo de herramientas participativas a medio desarrollar —al comienzo de
una campafia— o mal concebidas, que reflejan una falsa actitud de fomento
de la participacion. Para las segunda y tercera oleada si existfa ya un enlace di-
recto a la pagina creada especificamente, como agregadora de blogs de www.
blogosferaprogresista.es (y blogosferaprogresista@psoe.es ) donde la red de
militantes y simpatizantes aparece ya configurada y estructurada por temati-
cas, areas territoriales, organizaciones, etc.). En segunda y tercera oleada existe
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también en Tu Gente/Blogs un acceso por orden alfabético a todo tipo de
blogs integrados en la blogosfera progresista. Habfa una seccién que invita a
ser voluntario, con manuales o guia para los interesados. Las actividades de las
Juventudes Socialistas estaban integradas como una seccién interna de la pro-
pia pagina general, y su vinculacién con la estructura general de contenidos
era por tanto muy superior al simple vinculo de enlace a una pagina autbnoma
(Ia seccion aparece también integrada en el mapa web de la pagina general).
Respecto a idiomas, aunque habia una entrada a una supuesta seccioén en in-
glés, sélo contenia una bienvenida de tres parrafos.

En el caso del PP el amplio nimero de secciones temadticas y organizativas
desplegadas era incluso superior al del PSOE, siendo ambos partidos los mas
prolijjos al efecto. Es la tinica web que empleaba ademas enlaces de hipertexto
en palabras clave de sus documentos. También, de las pocas organizaciones
que permitia consultar sus “Hstatutos” completos. Pero en cambio no incluyé
el Programa Electoral completo en ninguno de los tres momentos en que fue
revisada la pagina: En la pagina inicial aparecia muy destacado un recuadro
titulado: “Con Rajoy es posible. Ejes basicos del Programa Politico”, pero
ese documento, aun siendo muy amplio no se presentaba como un Programa
Electoral pleno, en sentido estricto. Las tomas de postura especifica eran rela-
tivamente abundantes bajo la denominacion de “Manifiestos”, pero ni ocupa-
ban una seccién expresa localizable en primera pagina o en el tronco principal
del directorio temdtico (mapa web), ni tenfan un mismo tratamiento en las
diferentes areas tematicas (algunas carecen de este tipo de documentos). Aun
siendo realmente abundantes tales repertorios documentales, no habia una
estructuracién por politicas sectoriales y la dispersion dificultaba la relacién
entre textos afines.

Desde el punto de vista de la interactividad, el contacto por e-mail con
los dirigentes estaba camuflado mediante la opcién de un formulario que
se abria ante la ficha de cualquier alto cargo elegido, pero que en realidad se
enviaba siempre a la direccién genérica de partidopopular@pp.es. No habia
por tanto buzones individuales. Como peculiaridades destacaba la existencia
de una seccién de “preguntas frecuentes” y un formulario para colaborar
como “Voluntario”, al margen del especifico de solicitud de militancia (que
se enviarfa por correo con respaldo de algin militante). Contaba también con
dos secciones de “Danos tu opinién sobre el Portal” y “Dinos los errores
u omisiones que veas”, sin que existiera luego la menor constancia de las
aportaciones recibidas. Contaba en cambio, como ya quedé explicado, con
la seccion abierta mas extensa y nutrida de foros, (mantenida desde el afio
2000). La invitacién también comentada a enviar videos creados por los in-
ternautas —con la promesa incluso de incluir alguno entre los oficiales de la
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campafla—, no se correspondia luego con ninguna exhibiciéon de los mismos,
ni explicacion al respecto. Habia enlaces a blogs de dirigentes de 2.° y 3.° nivel
(de primer nivel s6lo existia el de Ana Pastor), pero su localizacion en la pagi-
na resultaba algo complicado (como subseccion dentro de “PP en Internet”).
No habia en cambio links a ciudadanos simpatizantes o afines, ni vinculo a
una blogosfera propia.

El detalle mas llamativo de su actividad de campafia se produjo en reali-
dad a través de la pagina personal del candidato Rajoy, mediante la iniciativa
ya comentada de integrar un video del candidato en el que éste pregunta
por la presencia de un supuesto miembro de su equipo, con la facilitacién
por parte del visitante de un teléfono de contacto de una tercera persona
—que serfa integrado como ese ficticio participante en la reunién—, para acto
seguido realizar una llamada auténtica e instantanea a dicha persona con
un mensaje grabado con la voz del candidato. La accién, que fue noticia de
apertura en varios boletines de televisiéon, quedé rapidamente desactivada,
como se ha comentado, por la falta de previsién presupuestaria; lo que evi-
dencia la improvisacion y falta de perspectivas estables en el uso de las web
partidarias.

7. EL PAPEL ELECTORAL ATRIBUIDO A LA COMUNICACION DE
LAS WEB DE LOS PARTIDOS EN CAMPANA, EN FUNCION
DE DIVERSOS INDICADORES SOCIOPOLITICOS

La estructura de contenidos de las paginas partidarias descritas hasta aqui no
puede contemplarse desligada del contexto de uso y repercusion publica que
dichos enclaves pudieron tener durante el proceso electoral. Aunque otros
capitulos de este libro se ocupan del estudio cuantitativo y cualitativo de las
audiencias que la comunicacién electoral generd en la Red, conviene afiadir
aqui diversos datos que ayudaran a situar la repercusion en el electorado atri-
buible a estas web por via inmediata —al margen de su incidencia indirecta
sobre otros agentes mediaticos y sociales—.

El punto obligado de partida es el reconocimiento del atn escaso trafico
que representa Internet en Espafia, y menos ain el referido a contenidos
periodisticos y politicos. Segin la Asociacion para la Investigacion en Me-
dios de Comunicaciéon (AIMC, 2008), la cifra de usuarios que declaraban
haber accedido a Internet en el mes de marzo de 2008, era del 43,7% de la
poblacién mayor de 14 afios (tan sélo 9,4 puntos porcentuales mas que en
el momento de los comicios generales celebrados cuatro afios antes). Por su
parte, una encuesta del CIS realizada en marzo de 2008, pocos dias después
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de las elecciones, a 6.083 entrevistados (Estudio n.® 2757), revelaba que sélo
el 9,9% de los mayores de 18 afios habian seguido en alguna medida la cam-
pafia por Internet. A su vez la mayor parte de estos seguidores se habian limi-
tado a consultar medios periodisticos digitales y solo algo menos de la cuarta
parte de ese reducido grupo (un 2,5% del electorado espanol, en definitiva)
declaraba haber visitado web de partidos y candidatos (CIS, 2008).

Los datos de la encuesta a un panel de internautas generales realizada por
nuestro equipo de investigacion (ver capitulo 2) indican una audiencia electo-
ral en la Red mds numerosa: un 29,7% —en términos traducidos a poblacion
general— habria seguido en Internet algin tipo de contenidos sobre la campa-
fia, un 19,6% habria visitado web de partidos y candidatos y un 8,3% habria
llegado a enviar correos electronicos a esos grupos o lideres politicos. Pero
hay que tener en cuenta que esta muestra no es de poblacién general sino de
un tipo de usuarios de la Red que por el hecho de aceptar una participacion
de panel demuestran mds motivacion hacia las nuevas tecnologias que el resto
de internautas, ademds de responder a un perfil mas diferenciado. Al consi-
derar entonces el rango de oscilacién que arrojan los datos del electorado
general frente al de los internautas, cabe concluir que mientras s6lo un 2,5%
aproximado de los electores habria visitado alguna vez las paginas objeto de
nuestro analisis, algo mas de un 19% de los internautas panelistas declara
haberlo hecho.

Nuestros compafieros Lopez Rey, Sampedro y Mufioz ya han sefialado en
el segundo capitulo al analizar tales datos, que, si bien la poblacion general es-
pafiola sigue utilizando politicamente muy poco la Red —y menos atn las web
electorales—, el nivel de contacto con esas web por quienes emplean habitual-
mente Internet alcanza un rango mucho mas estimable. De tal comparacion
cabe extraer una impresion dual: En términos actuales el impacto de las web
partidarias en el electorado sigue siendo minusculo, salvo que se considere
que ese 2,5% pertenece a una minorfa mejor articulada politicamente y capaz
por ello de influir en un segundo paso sobre el resto (en la linea sugerida por
la vieja teorfa del “two-step-flow”). Pero en términos de proyeccion futura,
coincidimos con nuestros compafieros de investigacion cuando afiaden que
los datos de los panelistas sugieren un papel futuro de mayor utilizacion de los
recursos politicos de la Red en campafias —incluidas las web de los partidos y
candidatos—, a medida que se amplie en Espafia el acceso a Internet y que las
nuevas generaciones ciberalfabetizadas alcancen la edad de voto.

Para obtener otro indicador de la audiencia real que estas paginas hubieran
experimentado, as{ como para recabar datos adicionales del esfuerzo orga-
nizativo que los partidos le dedican a su respectivo enclave, nuestro equi-
po prepar6 un cuestionario remitido a los webmaster de los ocho partidos
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o agrupaciones electorales estudiadas. Lamentablemente, sélo tres grupos
—CIU, ERC y PNV—, respondieron a dicho cuestionario, mientras que la pet-
sona responsable de IU nos comunicé la imposibilidad de cumplimentar los
datos sustanciales por haber tenido en los ordenadores de su organizacion un
problema técnico de pérdida de datos. Las restantes organizaciones y pese
a los reiterados mensajes remitidos entre el otofio y el invierno de 2008, no
llegaron a responder, lo que indirectamente apunta otro indicio del grado de
apatfa o descoordinacion interna de bastantes partidos respecto a la evalua-
ci6n de su incidencia en la comunicacion ciberpolitica.

Las tres organizaciones politicas que cumplimentaron este cuestionario de-
clararon haber contabilizado un trafico de visitas diarias promedio en el mes
de marzo de 2008 de, respectivamente: 7.663 (C1U), unas 11.000 (ERC) y entre
600 y 3.000, dependiendo que fuera en los dias anteriores o posteriores al aten-
tado de ETA al final de la campana (PNV). Extrapolando su propia experiencia
los comunicantes de estos partidos estimaban que durante la citada campafia
habrian visitado la web de cualquier partido, respectivamente, entre el 30 y el 49
por ciento de los electores del Estado, segin CIU y ERC, y entre el 5y el 14 por
ciento segun el representante del PNV. Estas mismas organizaciones estimaban
que las visitas a sus propias web debieron moverse entre el 20 y el 29 por ciento
del electorado catalan (CIU), entre el 15 y el 19 por ciento del mismo sector
(ERC), y entre el 5y el 14 por ciento del electorado vasco (PNV), lo que obliga
a rebajar notablemente la impresion global inicial, ya que, o bien los internautas
catalanes y vascos son mucho menos dados a visitar enclaves politicos, o —dado
que estos electorados mas bien destacan entre los mas activos—, las estimacio-
nes nacionales deberfan moverse bastante por debajo. Aunque ninguno de los
partidos de ambito nacional respondié a la encuesta, el PSOE hizo publica una
nota de prensa en enero de 2009 en la que declaraba que su web habria recibido
a lo largo de todo el afio 2008 “mas de tres millones de visitas” y afiadfa que la
mayor acumulacion se habfa producido durante la campana electoral de febrero
y marzo. Dicha cifra dividida por los 365 dias arroja un promedio de 8.219 vi-
sitas diarias que elevadas como hipétesis al doble para los dias de campafia, nos
llevarfa a pensar en algo menos de unas 17.000 durante esos dias.

Aunque es evidente que estos indicios no permiten una cuantificacion fi-
dedigna del volumen global de visitas experimentado por las organizaciones
politicas estudiadas, ni menos atn del porcentaje del electorado que realmente
habria visitado alguna pagina de partido o candidato durante el periodo de cam-
pafia, un calculo generoso, mediante extrapolacion a las restantes fuerzas de las
estimaciones y declaraciones aqui reunidas, nos lleva a suponer indirectamente
unas 75.000 visitas diarias de internautas a cualquier pagina de los partidos y
candidatos estudiados, durante el tiempo de campafia. Si multiplicamos esta
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cifra por los 53 dias de precampafia y campafia en que se ha centrado nues-
tro estudio, obtendriamos una supuesta cantidad de 3.975.000 visitas a los
principales enclaves politicos del proceso electoral. Si de manera conser-
vadora supusiéramos no mas de cuatro visitas por internauta a lo largo de
esos casi dos meses nos quedarfa un saldo de 993.750 personas diferentes
que podrian haber visitado dichas web. Teniendo en cuenta que el electo-
rado espafiol concurrente a los comicios de 2008 era de 35.073.179 ciuda-
danos, segun datos oficiales del Ministerio del Interior, el porcentaje que
segun estos calculos habria visitado alguna web de partidos o candidatos
principales se moverfa en torno al 2,8 por ciento, un dato precisamente
muy similar al obtenido en la encuesta del CIS de marzo de 2008, mencio-
nado paginas atras.

Otros datos colaterales siguen avalando el escaso eco directo obteni-
do ante el electorado por estos enclaves digitales, a diferencia en cambio
del que ya obtienen las web de partidos de otras democracias avanzadas:
Mediante el instrumento de analisis “Google-In-Links”, Ward, Gibson y
Lusoli (2008:143) computaron en 2005 que los principales partidos bri-
tanicos estaban enlazados en aquel momento por el siguiente nimero de
enclaves: Liberal Democrat Party, 9.000; Conservative Party, 4.820; Labour
Party, 3.990; Social and Democratic Labour Party, 1620; Sinn Fein, 1.590;
Green Party, 1.440. Nuestro equipo de investigacién no realizé esta mis-
ma comprobacién durante el perfodo de las elecciones de marzo de 2008.
Sin embargo, unos meses mas tarde, en noviembre, cuando incluso ca-
bria esperar algin incremento adicional, las web de los partidos espafioles
ofrecfan el siguiente computo de enlaces desde otras paginas: ERC, 1.960;
PSOE, 1.750; CIU, 1.503 (572 para su pagina .info + 931 para la registrada
con .cat); 1U, 1.120; PP, 935; UPyD, 619; PNV, 437; CC, 59. Ello permite
de nuevo afirmar que el interés suscitado entre otras organizaciones para
enlazarse digitalmente con partidos espafioles seguia teniendo una cuarta
parte del reflejo aproximado que ya tenian los partidos britanicos tres afios
antes.

Si nos ocupamos ahora de la herramienta ciberpolitica que mayor impacto
mediatico ha generado en los ultimos tiempos, las célebres redes sociales o
comunidades virtuales, de nuevo los datos identificados para el caso espafiol
durante la campafia de 2008 marcan una enorme distancia con el impacto
social que por las mismas fechas tenfa esta herramienta en las primarias esta-
dounidenses: Asi, mientras en dichas primarias se llegd a contabilizar ya un
millén de amigos en la principal red pro-Obama, en Espafia un afio después
las cifras de seguidores de Rodriguez Zapatero y Rajoy en la red de Facebook
(la mas conocida y masiva de las utilizadas en Espafia), verificadas por un
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miembro de nuestro equipo el propio 9 de marzo, dia de la votacion, eran las
siguientes (tras sumar los diversos grupos de apoyo a uno y otro candidato):
Simpatizantes de Rodriguez Zapatero (en un total de 8 grupos localizados)
5.730; seguidores de Mariano Rajoy (en un total de 6 grupos localizados)
9.304.

Finalmente, otro indicador que proporciona una referencia valiosa
para calibrar el grado de incidencia cuantitativa directa de los contenidos
generados por los partidos y candidatos espafioles en la Red es el trafico
de visualizaciones de videos electorales en los canales oficiales de YouTube
que todos los partidos pusieron en marcha durante el proceso electoral de
2008. Siguiendo aqui también el computo registrado por nuestro equipo
de investigacion la vispera de los comicios, el 8 de marzo, a las 18.44 horas,
en los propios canales del citado enclave de distribucién, los datos mas
destacados eran los siguientes: PP, 1.600 suscriptores y 196.000 reproduc-
ciones; PSOE, 1.562 suscriptores y 145.640 reproducciones; IU-ICV, 487
suscriptores y 90.835 reproducciones. Por otra parte, los videos electora-
les mas reproducidos en visualizaciones aisladas desde la pagina general
de YouTube eran en esa fecha el del PSOE: “Con Zapatero vuelve a creer
en la politica” con 110.671 reproducciones, y el del PP, “La gran mentira
de Zapatero”, con 104.576 reproducciones. Hay que tener presente que
los videos fueron en muchas ocasiones visualizados desde las web de los
partidos, por lo que su audiencia total es superior. Pero los niveles de ac-
ceso directo que revelan estas cifras —incluso cuando ya se trasciende el
entorno mas restrictivo de las propias web partidarias— sitian la ciberco-
municacion electoral de las pasadas elecciones en Espafia en un escenario
muy modesto. Aun asi, no debiera olvidarse tampoco que la amplificacién
otorgada a una parte de estos contenidos en los medios audiovisuales e
impresos tradicionales es lo que marca la verdadera capacidad de impacto
de tales presentaciones.

En cualquier caso no extrafia que, a la vista del contexto de recepcién
actual de la cibercampana, los partidos parezcan orientar fundamentalmen-
te los contenidos de sus paginas hacia el refuerzo de sus simpatizantes di-
gitalizados mas entusiastas y no confien demasiado en ampliar su contacto
por esta via con el resto de la sociedad. Pero si se consideran en proyeccion
los datos del panel de audiencias de Internet, quizd los partidos debieran
comenzar a respetar el peso que sus propias web podrian tener en futuras
campafas; en sentido positivo ampliando el espectro de ciudadanos con
quienes contactar por esa via, y en sentido negativo, quedando rezagados si
no cuidan esa plataforma a diferencia de los grupos capaces de un uso mas
inteligente de ella.
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8. EVALUACION GLOBAL DE LA CIBERCOMUNICACION
ELECTORAL DE LAS PAGINAS DE LOS PARTIDOS,
CONFORME A UN MODELO DE CIBERDEMOCRACIA.

El recorrido realizado por los contenidos y herramientas web de los principa-
les partidos y candidatos de las elecciones espafiolas de 2008 nos ha mostrado
un panorama en el que todas las formaciones dejan sin cubrir un amplio aba-
nico de las potencialidades de un auténtico modelo de comunicacion politica
pluralista y en profundidad. De las cuatro dimensiones delimitadas en el ana-
lisis cuantitativo (“Informacion”, “Interactividad”, “Sencillez de Uso y Ayuda
Instrumental” y “Estética y Atractivo Persuasivo”), solo la ultima experimenta
aprovechamientos globales por encima del 60 por ciento del baremo de pun-
tuacion potencial establecido. Las restantes quedan claramente por debajo del
50 por ciento de ese potencial y la dimension de “Interactividad”, que resulta
ser la mas deficiente, se sitda incluso por debajo de un tercio del suyo. Por su
parte, las dimensiones de “Informacién” y “Sencillez de Uso y Ayuda Instru-
mental”, que en términos relativos —y sobre todo en el resultado de algunas
web individualizadas— presentan resultados siquiera aceptables, lo hacen con
base, casi siempre, en las subcategorfas formales que satisfacen las funciones
informativas y comunicativas mas elementales. Presentan en cambio grandes
lagunas en aquellas otras facetas que apuntarfan a una distribucién de conte-
nidos mas detallados o que permitieran a los ciudadanos una indagaciéon mas
minuciosa y critica sobre las ofertas politicas que supuestamente aspiran a ser
conocidas y a motivar la reflexion de los ciudadanos.

Existen algunas diferencias sustanciales en la oferta de contenidos y recur-
sos en funcién de la dimensién organizativa o territorial e ideolégica de las
diferentes web partidarias. Se aprecia incluso una relativa contradiccion en el
hecho de que las paginas mas “interactivas” tienden a ser las menos informa-
tivas y de menor sencillez de uso y ayuda instrumental, y viceversa, estando
el capitulo de la interactividad muy vinculado al peso otorgado a dicha di-
mension en las paginas personales de candidatos. Fstas despliegan sobre todo
herramientas de interactividad instrumental con abandono generalizado de los
contenidos informativos o de ayuda a la documentacion y analisis en profun-
didad —que se supone que estan ya atendidos en las paginas de los partidos—.

Pero mas alld de tales diferencias detalladas en sus correspondientes
apartados y cuadros estadisticos, la evaluacion final que nuestro equipo ex-
trae es que, en efecto, la plataforma de las web electorales parece concebida
por los partidos y candidatos espafioles para el simple refuerzo de las actitu-
des ya favorables de los adeptos y todo lo mas, para una invitacién de tipo
emotivo —sustentada en el atractivo visual y el enfoque persuasivo— hacia
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algunos sectores de indecisos que coyunturalmente pudieran curiosear por
sus paginas. Sin olvidar, por supuesto, que el principal destinatario de todos
los recursos y contenidos desplegados serfan los medios periodisticos (ya sean
audiovisuales, de prensa o incluso digitales), que hipotéticamente fascinados
por algin rasgo espectacular, novedoso o polémico lanzado en la web partida-
ria, pudieran convertirlo en “noticia de masas” e integrarlo asi en el universo
perceptivo de la esfera pablica central.

En sintesis dirfamos que el escenario dominante en las web estudiadas es
el de primacia de la informacién de relaciones publicas o con escasa entidad
sustantiva: Abundan las noticias de autoalabanza generadas por el propio ga-
binete de prensa y minima o nula presencia siquiera de repertorios de prensa
plural. Asimismo es deficiente la oferta de documentacién técnica y de ana-
lisis de la gestion politica propia o adversaria. Resulta escasa la transparencia
de acceso a los diferentes departamentos y dirigentes, con baja interactividad
general contrapuesta a una alta apelatividad visual y emocional. Aplicando
de manera informal la tipologia que Sara Bentivegna (2003:114-117) desa-
rrollara para Italia —mencionada al inicio—, dirfamos que nuestros partidos
y candidatos muestran unas web de tipo “folleto propagandistico” con una
relativa combinacion de rasgos del tipo “ultratecnolégico”, pero sin apenas
posibilidades de calificarlos de “tipo comunitario”. Consideramos por ello
que el subtitulo dado a nuestro capitulo (“Pautas de cibermarketing con po-
cos signos de ciberdemocracia”) queda plenamente justificado.

El apartado cualitativo de la investigacién desemboca en parecidas impre-
siones y asi sefialamos como principal conclusién del mismo que nuestros
partidos y candidatos han empleado Internet en la pasada campafia de manera
intensiva en cuanto al despliegue tecnoldgico y como escaparate de su supues-
to vanguardismo. Pero sin aprovechar los recursos para una participacion real
y con un desarrollo de objetivos claros, mostrando en cambio secciones con-
fusas o de orientacién ambigua. Este mismo apartado muestra la tendencia a
utilizar la red como un modo de monopolizar las ideas en torno a un reducido
numero de dirigentes y con escasa o nula intervencion del resto de los miem-
bros del grupo politico, no digamos ya del resto de la sociedad. Los enlaces
mostrados no suelen ser a instituciones autbnomas, mientras que resulta muy
exiguo el material documental de procedencia plural que ayude a entender
los temas en discusion o a vislumbrar siquiera una minima panoramica de los
enfoques ajenos. Cabe afiadir a esas criticas la ambigliedad o defectos en el
propio disefio de los enclaves estudiados, con contenidos en ocasiones dupli-
cados, estructuras heterogéneas, herramientas y enlaces sin actividad... Todo
ello lleva a pensar que o bien se desconoce cémo aprovechar Internet desde
un punto de vista politico-dialégico, o bien no interesa dicho planteamiento
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y por tanto no se vuelcan los esfuerzos en un desarrollo consistente de las
web. ¢O acaso un periddico presentaria noticias repetidas, secciones confusas
o paginas en blanco?

En sentido positivo, sin embargo, se percibe un creciente esfuerzo por
hacer mas atractivas y diafanas esas paginas (si bien dentro del predominio
de un modelo elitista), con una dedicacion esmerada al legitimo derecho de
explicar a la sociedad las propuestas y tomas de postura propias con la mayor
eficacia de conviccion posible (dominando no obstante el envoltorio persua-
sivo) y con un incipiente uso movilizador de Internet mediante recogidas de
firmas, redes de voluntarios y algunos timidos avances ain en las opciones
de la interactividad con los ciudadanos.

Tiende a desperdiciarse en definitiva el potencial de funciones politico-
comunicativas para las que paraddjicamente los enclaves virtuales estarfan
mejor dotados. Si durante décadas los politicos y sus organizaciones se han
quejado de que la logica mediatica era la gran responsable del aligeramiento
del discurso politico y de la reduccion de la comunicacion politica a la espec-
tacularizacion y frivolidad mediocraticas, las web de partidos y candidatos
tenfan y tienen una oportunidad que de momento no se atreven a transitar: la
de plantearse como ventanas electronicas abiertas al contraste de argumentos,
el suministro de documentacion técnica sobre las politicas puablicas en fase
de confrontacion, el analisis critico de la gestion y todas esas cuestiones de la
actividad politica normativa y gerencial que supuestamente son repudiadas y
travestidas por los periodistas, en aras de la comercialidad masiva.

Lejos de esa alternativa deliberante y discursiva parece que las web par-
tidarias se empeflan en contribuir redundantemente a la misma orientacién
publicitario-propagandista para la que ya cuentan con otros medios, como
la publicidad electoral y las comparecencias medidticas, que en las circuns-
tancias ain prevalecientes siguen resultando mucho mas penetrantes. Como
también sefialan Ward, Gibson y Lusoli (2008: 130), es evidente que hay otras
herramientas mucho mas efectivas que las websites para la captacion electoral
de las bolsas decisivas de indecisos (dentro incluso del entorno virtual). En
cambio tales enclaves tendrian un gran papel que cumplir como soportes de
una comunicacién de fondo con los ciudadanos politicamente mas activos.
Ademis de su utilidad para la democracia, ello también rendiria una mejor
imagen de contacto civico a los partidos que mas desarrollaran a largo plazo
esta funcionalidad.

Si por el contrario los partidos se empefan en convertir sus web en un
simple receptaculo reiterativo de las mismas acciones publicitario propagan-
disticas que ya inundan su presentacion general, el publico en la Red —siguen
diciendo estos autores (ibid., 153)—, evitara la oferta de los partidos. Al fin y al
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cabo el propio cibermarketing electoral muestra mucha mayor versatilidad y
capacidad de penetracion capilar a través de otras vias no identificadas direc-
tamente con la portavocia oficial de las organizaciones politicas. Entre dichas
férmulas cabe sefialar los portales independientes —pero ideolégicamente
sesgados— de satira y divertimento politicos, la redistribucién ciberartesanal
de videos politicos o los blogueros de indefinida adscripcién pero cercanos
ideolégicamente. A ello hay que afiadir las redes de interaccién social colabo-
radoras de los partidos pero no identificadas con ellos (“crowdsourcing”) y
cualquier otra manifestacién de comunidades virtuales no ligadas de manera
oficial a la burocracia de un partido o candidato.

Los resultados obtenidos sobre los contenidos y recursos exhibidos por
los enclaves de candidatos y partidos podrian estarnos indicando el riesgo de
que dichos cibersitios queden situados en una tierra de nadie, entre el nue-
vo cibermarketing y la clasica campafa mediatica, Podrian quedar asimismo
indeterminados entre una débil herramienta de persuasion electoral y una
mas raquitica aun propuesta de suministro de informacién politica de interés
general. Sin apostar por un desarrollo decidido de alguna de las alternativas
en juego, las web partidarias al final no serfan ni un dispositivo adecuado para
la persuasion publicitario-propagandistica ni un recurso suministrador de pe-
riodismo politico o de documentacién técnica de respaldo. Ni menos atn,
una plataforma de dialogo ciudadano. Superadas ademas por las innovaciones
ciberpoliticas antes apuntadas, su aureola de vanguardia tecnologica quedaria
igualmente arrumbada y una rapida obsolescencia digital podria empezar a
datles el aspecto de esos corroidos buques varados en la arena de lo que tiem-
po atras fueron mares interiores ya desaparecidos.

Y sin embargo el analisis realizado muestra indicios desperdigados de que
las web de partidos y candidatos tienen adn la oportunidad de contribuir al
desarrollo de las mejores funciones politicas que la democracia deliberativa
espera y las nuevas tecnologias de la informacién siguen abiertas a facilitar.
La propia evolucion digital ha alumbrado ya el concepto de la “web 2.0”, que
en palabras de Chadwick (2009: 20) “ha migrado desde un viejo modelo de
paginas estaticas hacia un tipo de recursos que facilitan la satisfaccién de un
amplio rango de objetivos susceptibles de logro mediante servicios infor-
maticos [“software”| conectados en red.” En el ambito de la comunicacién
politica el propio Chadwick adapta los siete componentes clave que desde una
perspectiva centrada en lo tecnolégico Tim O’Reilly ha utilizado para definir
la fase de la web 2.0, y aporta el enfoque que en su opinion requeriria la conse-
cucion de una auténtica e-democracia. De tales componentes seleccionamos
aqui cuatro de ellos que, a nuestro juicio podrian reorientar los objetivos de
unas revigorizadas web de los partidos y candidatos.
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Esos cuatro principios son (Chadwick, 2009: 19 y ss): “Internet como
plataforma politica discursiva”, “la emergencia de una inteligencia colectiva
a partir del uso politico de las web”, “la importancia de la recoleccién de
datos” y “el experimentalismo constante en el dominio publico”. Con la
vista puesta en tales criterios, las web partidarias pueden centrarse en las
funciones de informacién y analisis en profundidad, deliberacién y par-
ticipacion abierta, para las que realmente estin mas capacitadas; lejos de
las urgencias de la confrontacién electoral y mediatica, y al mismo tiempo
suministrando a éstas valiosas aportaciones. Con la referencia comprensible
de la Wikipedia, a la que también alude este autor britanico, las web de los
grupos politicos podrian configurarse —al menos en algunas de sus seccio-
nes—, como ambitos de negociacién y construccion colectiva de contenidos
sobre opciones de medidas politicas, elaboracién y desarrollo de valores
sociales ante los nuevos desafios y un largo etcétera de nédulos de debate
publico. En ellos, las organizaciones politicas no buscarfan tanto el imponer
y justificar sus preconcebidas soluciones y clichés, como el ayudarse del pu-
blico atento para alumbrar nuevas propuestas, disponer de un laboratorio
abierto de ideas y de comprensién de las diferentes sensibilidades populares
que transitan la sociedad. Las web partidarias estarfan asi mas destinadas a
recibir que a imponer contenidos y con el invocado espiritu de experimen-
talismo constante se convertirfan en factorfa de integracion de datos de
multiple procedencia. En dicho proceso recombinatorio no sélo interven-
drian los cerebros de la burocracia interna, sino también aquellos ciudada-
nos dispuestos a participar en una dinamica de interpelaciones, aclaraciones
y contraproposiciones reciprocas.

Este tipo de enfoque puede ser descartado desde la inteligencia simplista
del pragmatismo electoralista, pero sin necesidad de incurrir en idealismos
bucodlicos conviene recordar los beneficios incluso electorales que este cam-
bio de orientacion reportaria a las organizaciones politicas. Como argumen-
ta José Manuel Noriega (2009: 115), “la verdadera oportunidad que brinda
la Red para obtener una democracia mas directa no esta en que los politicos
digan a la ciudadania lo mismo que en otros canales, sino que aprendan de
lo que se dice, se plantea y se debate en la Red. En suma, en que escuchen.”
Las web de los partidos y candidatos constituyen una interfaz magnifica
para seguir atentamente las explicaciones y modos de pensar de los ciuda-
danos que las encuestas y otros artefactos recogen de forma mucho mas
estereotipada y costosa. Una parte importante del publico politico parece
deseosa de sentirse escuchada por los dirigentes y quiza ah{ radique la razén
del éxito de la masiva afluencia de depositarios de comentarios en el blog
oficial o de adhesién a las redes virtuales que tanto han contribuido a la
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fascinacién popular por Barak Obama. Pero estas otras herramientas que
tampoco estuvieron demasiado presentes en el proceso electoral espafol
de 2008, tienden también a encorsetarse en una falsa deliberatividad que en
muchos casos serd desenmascarada por los ciudadanos como otra estratage-
ma mas bajo el férreo control de una direccién marketinica.

Siguiendo con las reflexiones de José Manuel Noriega (7bid., 122), pare-
ce claro que asistimos a “la enfermiza obsesion de los dltimos tiempos en
la politica espafiola [y mundial] por poblar el mayor numero de espacios
digitales posibles (especialmente redes sociales), cuando, en términos de
coherencia y credibilidad politica, podria ser mucho mas rentable una con-
versacion periddica y coherente desde las posibilidades reales de interaccion
de cada candidato (...) [teniendo presente que| para ganar credibilidad, es
conveniente hablar de ‘conversacion’ y no de ‘discurso™. Y remacha este
autor (zbid., 125): “Internet no es tan interesante para escuchar a los poli-
ticos como todo lo que supone para que los politicos escuchen a quienes
antes no tenfan voz. Ahi se rompe el paradigma tradicional de la politica.
Ah{ es donde los politicos se pierden en la Red: se asoman pero no ven,
saludan pero no escuchan”.

Matizando ese planteamiento, para no incurrir tampoco en una hiper aus-
cultacion demoscépica inversamente unilateral, lo que este equipo de inves-
tigacion reivindica, a la vista de las carencias detectadas en el analisis, es una
reconfiguracién de las web partidarias al servicio de la auténtica interaccion
y no simplemente de la interactividad formal. El modelo elitista bajo el que
estas paginas vienen operando puede ser reorientado hacia un modelo partici-
pativo multidireccional entre electores y partido o candidato. Las secciones de
informacién en profundidad y de contexto habrfan de adquirir mucho mayor
protagonismo. Y lo mismo, los tablones de aportaciones documentales de
los internautas, los foros de debate, y la construccién colectiva de propues-
tas politicas alternativas. Todo ello convertirfa estos enclaves en dinamicos
puntos de encuentro entre la sociedad y cada partido y no simplemente en
inanes reservorios, mas o menos coloristas, de los correspondientes planes
de campafia.

Ahora que tan de moda estan las “redes sociales” para agrupar segui-
dores y construir virtualmente espacios de movilizacién e intercambio de
ideas y propuestas, cabe preguntarse si las web de partidos y candidatos no
podrian ofrecer tales prestaciones sin necesidad de inventar nuevos artilu-
gios. Las web partidarias presentan un déficit de servicios o una funcionalidad
desaprovechada que atn podrian recuperar, no sélo desde una ilusa Optica de
altruismo en pro de la ciberdemocracia, sino incluso desde el egofsmo pragma-
tico de concitar en torno a si reuniones civicas desde las que comprender mejor
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qué piensa la ciudadania, ensayando respuestas acordes con las distintas
sensibilidades. La comunicacién politica en la Red tiene multiples manifes-
taciones en permanente transformacion y la de los sitios oficiales de parti-
dos y candidatos no sélo puede seguir mostrando evolucién tecnoldgica y
de disefio, sino de concepcién politica profunda.
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Los weblogs se han instalado en la esfera del debate politico como un elemento
mas a tener en cuenta en los procesos electorales. En este capitulo se muestra
el papel de este formato de publicacién en las Elecciones Generales de 2008
en Hspafia. El analisis se centra en la comparacion entre los weblogs escritos
por ciudadanos agrupados en torno a redes ideoldgicas frente a los weblogs
publicados por periodistas o profesionales adscritos a medios de comunica-
cién tradicionales. En los resultados del estudio se observa que los weblogs
ciudadanos resultan mas flexibles en la cobertura tematica y mantienen un
ritmo de publicacién mas 4gil que los weblogs liderados desde los periddicos.

Por otro lado, si bien contribuyen a la extensioén del debate publico, la depen-
dencia de los weblogs con respecto a los medios convencionales y su tendencia
a cierto radicalismo ideolégico ponen en cuestién la capacidad de este medio
para erigirse como una alternativa a la comunicacién politica tradicional.

1. ANTERIORES INCURSIONES DE LA BLOGOSFERA EN
POLITICA

La incidencia de los weblogs, como principales representantes de las distintas
herramientas de publicacién asociadas a la web 2.0, en el espacio comunica-
tivo, es un hecho indiscutible desde hace afios. Actualmente, con mas de 133
millones de biticoras disponibles en Internet”, la incidencia de los blogs ha

70. En http://technorati.com/state-of-the-blogosphere. [Ultima revision 30 de marzo de 201 1] Hay
que tener en cuenta, en todo caso, que muchos de estos weblogs —la mayoria— estan inactivos o se
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superado las fronteras del publico mas tecnologizado de Internet para con-
vertirse en un vehiculo expresivo del que participa el gran publico. También
lo hacen, aunque desde hace poco tiempo, los principales interlocutores del
discurso politico tal y como se estaba configurando hasta ahora en nuestra
sociedad: los politicos y los medios de comunicacion.

En este trabajo nos proponemos indagar en el comportamiento de los
blogs regentados por periodistas y particulares con mayor éxito de publico en
Espafia y con un interés mas evidente —por su temadtica y por su adscripcién
ideolégica, normalmente implicita— por influir sobre la opinién del puablico.
En este contexto, las Elecciones Generales de 2008 constituyen, sin ningun
género de dudas, una ocasion inmejorable. Y ello no sélo por la intensidad
politica consustancial a los procesos electorales, ni por el proceso de decanta-
ci6n del voto que inevitablemente ha de darse en el periodo de campafia.

Ademas de estos factores, con un peso indudable, pero ligados por defi-
nicién a cualquier campafia, puede considerarse la campafia electoral de 2008
aquélla en que los politicos y los medios de comunicacion se volcaron, por
fin, en Internet (aunque fuera, en la mayoria de las ocasiones, con un interés
de tipo instrumental). Y es aquélla, también, en la que la “blogosfera” politica
espafiola alcanzarfa una presencia en el debate publico mas evidente. Aunque
los blogs son un invento, para los parametros de Internet, relativamente an-
tiguo —y, de hecho, encontramos un antecedente ya en 1992 (Baviera, 2008:
187)—, su popularizacién no se darfa hasta que el propio crecimiento de la Red
y el desarrollo coetineo de las mencionadas herramientas de la web 2.0 les
permitieran jugar un papel activo, ya durante la presente década.

En el plano politico, la primera aparicién de los blogs como un factor a tener en
cuenta en el debate politico fue el de las primarias democratas para las elecciones
presidenciales de 2004. El Gobernador de Vermont, Howard Dean, desarroll6 un
tipo de campafa basado en la interrelacion con el publico a través de Internet, en
particular con el sector que mejor aunaba compromiso ideoldgico y competencia
tecnologica: los blogueros demderatas que en su mayoria apoyaron a Dean durante su
competicion en el proceso de primarias”. El éxito inicial de su campafia, por mu-
cho que al final ésta no se viera coronada por el éxito, constituy6 un claro punto de

actualizan esporadicamente. De hecho, Technorati detectd “sélo” 7.4 millones de blogs con alguna
actualizacion a lo largo de 120 dias.

71. Como sefala atinadamente el ya clasico estudio de Adamic y Glance: “La campafia de Howard
Dean fue particularmente exitosa en recabar el apoyo del publico interesado en Internet mediante el
uso de su weblog como principal recurso de comunicacion directa entre el candidato y sus seguido-
res” (2005: 1-2). Lo cual tuvo indudables consecuencias salvificas para su campana en el plano financie-
ro:“En el tercer trimestre de 2003, la campafia de Dean habia recaudado 7,4 millones de ddlares, de
un total de 14,8, a través de Internet, acreditando ademas una modesta donaciéon media, por debajo
de los 100 ddlares” (2005: 2).
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inflexion para la entrada de los medios sociales de Internet, y muy particularmente
los blogs, como participes del debate politico (Jenkins, 2008: 212-213).

La importancia de los blogs para generar opiniéon no pasarfa inadvertida
para los dos candidatos, George W. Bush y John Kerry, que ya les prestaron una
atencion considerable durante la campafia de 2004 (Trammell, 2006: 137-141).
Dicha atencién no haria sino aumentar en sucesivos comicios, hasta cristalizar
en la exitosa campafia de Barack Obama en 2008, centrada en la coordinacién
de los miles de simpatizantes adheridos a la campafia demécerata para conseguir
la cimentacién de un apoyo electoral muy elevado entre el piblico que acabd
dandole la victoria (los jovenes).

Dicho proceso, que no fue solo privativo de los blogs (también tendria
mucha importancia el empleo de las listas de distribucion y de las redes socia-
les como Facebook, por citar sélo dos herramientas), ha acabado de clarificar,
como minimo, que el ecosistema comunicativo en el que nos movemos es
mucho menos claro que el que tenfamos hace apenas una década (Lépez Gar-
cia, 2006a: 237-241). La forma de influir electoralmente ya no se basa sélo en
los cauces tradicionales (Bimber, 1998: 133-160; Maratea, 2008: 141).

Una revision del caso espafiol nos muestra que la evolucion de la blogosfera
politica ha sido un proceso igualmente muy rapido, iniciado precisamente
en los anteriores comicios de 2004. En aquella ocasion la blogostera politica
tenfa una presencia ain incipiente, aunque con cierta importancia en los dias
de intenso debate politico posteriores a los atentados del 11 de marzo (Sam-
pedro y Lépez, 2005).

La experiencia del 11-M y el papel que en los acontecimientos posteriores
tuvieron los medios digitales, entre ellos los blogs, determinarfa que se creara
muy rapidamente en Internet un espacio de debate canalizado a través de
blogs y redes sociales. El clima de enfrentamiento ideoldgico, con momentos
de gran crispacién (sobre todo por parte de la oposicién conservadora), gene-
raron un caldo de cultivo adecuado para la intensificacién del debate politico
y, sobre todo, de su radicalismo™. Por su patte, los politicos espafioles y los
medios de comunicacion, tras el casi clasico rechazo inicial del nuevo formato
de publicacién, comienzan a interesarse por los blogs poco después, a partir
del afio 2005. En 2007, en las Elecciones Autonémicas y Municipales, ya en-
contramos un vivo debate politico vehiculado a través de los blogs, tanto de
dirigentes politicos (como José Blanco, Rafael Estrella, Ifiaki Anasagasti, Ana
Pastor,...), como de periodistas y ciudadanos “anénimos”.

72. Es el caso del, como minimo curioso, movimiento de los “Peones Negros”, defensores de la Teoria
de la Conspiracion sobre el | 1-M auspiciada por algunos periodistas y medios de comunicacion, entre
los cuales brillaria con luz propia, precisamente, el autor de un blog, Luis del Pino (en Libertad Digital).
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Este es el contexto en el que llegamos a las Elecciones Generales de 2008,
donde los politicos tratan claramente de apropiarse del discurso tecnoéfilo y el
compromiso con las redes digitales. En este momento la blogosfera espaniola
ya ha adquirido un notable grado de desarrollo (Garrido y Lara, 2008), con
redes sociales de tipo ideologico (Red Liberal, Red Progresista) muy activas y una
sistematica incorporacion de politicos y medios de comunicacion.

2. BLOGS SELECCIONADOS PARA EL ESTUDIO DE LA
BLOGOSFERA POLITICA

El analisis realizado se basa en la revisién de 16 blogs. Los criterios para efec-
tuar una seleccién considerable y representativa —a partir del enorme abanico
disponible de bitacoras dedicadas al analisis de la actualidad— han sido los
siguientes:
- En primer lugar, se ha considerado su centralidad en la blogosfera
espafiola, incidencia en términos de visitas, enlaces que reciben y co-
mentarios e influencia. En lo que concierne a las biticoras asociadas a
medios de comunicacion, a los factores anteriores se afiade la impor-
tancia del medio al que pertenecen.
- En segundo lugar, se ha buscado una composicion equilibrada desde
dos puntos de vista: el ideolégico, en torno al eje izquierda-derecha y
donde establecemos una division al 50%; y el topoldgico, es decir, el
origen de las bitacoras. Desde este punto de vista encontramos siete
weblogs pertenecientes a las principales redes sociales de tipo ideolégi-
co (Red Liberal, Red Progresistay Las ldeas) y gestionados por ciudadanos
mas o menos andénimos, y otros nueve adscritos al entorno de los me-
dios de comunicacién espafioles y dirigidos, en la mayorfa de los casos,
por periodistas”.

En un nimero considerable de ocasiones, los autores de los blogs vincu-
lados a medios de comunicacion son periodistas muy conocidos, mas que por
su labor en Internet, por su trayectoria previa en medios convencionales. Ar-
cadi Espada, periodista del diario E/ Mundo y con anterioridad de [/ Pass; Ja-
vier Ortiz, columnista de Piblico y previamente en E/ Mundo; Federico Jiménez
Losantos, director del programa I.a Masiana de la cadena COPE y editor de

73. Dos de estos blogs constituyen casos hasta cierto punto hibridos. De una parte Escolar.net, el blog
personal del anterior director, y actual colaborador, de Piblico, Ignacio Escolar, ubicado fuera del sitio
web de este periddico pero, por razones obvias, interrelacionado con él. De la otra parte “Diarios”, el
blog personal de Arcadi Espada, periodista del diario El Mundo.
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Libertad Digital, Pio Moa, ex terrotista del GRAPO™, histotiador revisionista
y colaborador en varios medios de comunicacion; y dos periodistas de F/ Pais
(Anabel Diaz y Carlos E. Cué) y de E/ Mundo (Rafael Torres y Vicente Ferrer)
encargados de realizar el seguimiento de la campafia. Ademas, destaca el caso
de Ignacio Escolar, ex director de Priblicoy de La 1oz de Almeria, que si comenzd
su trayectoria profesional en medios ligados a Internet (como la web de Infor-
mativos Telecineo) y que cuenta con un blog propio, Escolar.net, desde 2003.

Tabla I. Corpus de blogs analizados.

Nombre del blog Autor del blog Fecha de creacion
El Mundo por dentro™ Arcadi Espada 0901,/2008
Diarios de Arcadi Espada™ Arcadi Espada 02/01/2008
Escolar.net” Ignacio Escolar 16/05/2003
Eldedoenla Ilaga? Javier Ortiz 24/09,2007
Presente y pasado’ Pio Moa 264032006
El blog de Federica™ Federica liménez Losantos | 11/022008
Las dos orillas” Rafael Torres y Vicente 13/02/2008
Ferrer
La caravana de Rajoy™ Carlos E. Cué 22/02/2008
La caravana de Zapatero™ Anabel Diez 23/02/2008
NetoRaton 3.07 César Calderon 30052005
Blog de Marc Vidal™ Mare Vidal 28/02/2006
K-Government™ Carlos Guadiin 08/10/2003
A Sueldo de Mosen™ Ricardo J. Royo-Villanova 01/12/2004
Desde el Exilio™ Luis 1. Gémez 12/01/2005
Contando Estrelas™ Elentir 15/07/2004
Batiburrillo™ Policranio v Carlos J. 16/04/2004
Mufioz de Morales

74. Grupos de Resistencia Antifascista Primero de Octubre (GRAPO).
75. http://www.elmundo.es/elmundo/blogs/elmundopordentro/index.html
76. http://lwww.arcadiespada.es/

77. http://lwww.escolar.net/

78. http://blogs.publico.es/eldedoenlallaga/

79. http://lwww.libertaddigital.com/bitacora/piomoa/

80. http://www.libertaddigital.com/bitacora/losantos/

81. http://www.elmundo.es/elmundo/blogs/lasdosorillas/index.html

82. http://blogs.elpais.com/carlos_e_cue/

83. http://blogs.elpais.com/anabel_diez/

84. http://www.netoraton.es/

85. http://www.marcvidal.cat/espanol/

86. http://www.k-government.com/

87. http://www.asueldodemoscu.net/

88. http://www.desdeelexilio.com/

89. http://www.outono.net/elentir/

90. http://batiburrillo.redliberal.com/
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En cuanto a los blogs de las redes sociales, tres de ellos (Contando Estrelas,
Desde el Excilio y Batiburrillo) provienen, directa o indirectamente, de Red Liberal,
y otros cuatro de Red Progresista o Las Ideas. Los blogs seleccionados han sido
los siguientes:

-Contando Estrelas: es el blog de un ciudadano gallego (Elentir) que combi-
na analisis politicos y campanas de agitacion con articulos de critica cultural.

-Desde el Exilio: publicado por un espafol residente en Alemania, colabo-
rador de Libertad Digital e interesado, de modo particular, en refutar el cambio
climatico.

-Batiburrillo: publicado por dos personas, es el mas centrado en la critica
sistematica a la izquierda politica. Destaca por su énfasis en el uso del humor
y la satira como herramienta critica.

-K-Government. blog de analisis politico que en los ultimos afios ha evolu-
cionado hacia una especie de portal web dedicado a reflexionar sobre las redes
sociales y la democracia participativa. Su autor es uno de los impulsores de
http://www.generales2008.info/

-A sueldo de Moscit: Ex concejal de Izquierda Unida en Rivas-Vaciamadrid y
en la actualidad director de comunicaciéon del mismo ayuntamiento.

-E/ Blog de Mare V'ida: publica dos versiones de su bitacora, en castellano
y catalan. Muy enlazado y bien posicionado. Combina temas de politica y
economia.

-Netoratén 3.0: Lider indiscutible de Las Ideas, muy dedicado a hacer cam-
pafia (politica, electoral) desde el blog.

3. METODOLOGIA DE ANALISIS

Nuestro andlisis de la blogosfera politica espafiola en la campana electoral de
2008 trata de integrar los enfoques cualitativo y cuantitativo. El texto que pre-
sentamos es el producto de ese esfuerzo analitico, centrado en la codificacion
de las diferentes variables de andlisis, en diversas bases de datos configuradas
con Microsoft Access. Nuestro proposito ha sido ofrecer un analisis coheren-
te que nos permita abarcar el conjunto del corpus.

El marco temporal de estudio queda acotado desde el 1 de enero hasta el 10
de marzo de 2008”". A su vez, el analisis se subdivide en dos arcos temporales

91. Para la recogida de los blogs se utilizé el programa HTTrack, de libre difusion, asi como la aplicacion
Screengrab!, del navegador Firefox, para las capturas de pantalla. En cualquier caso, la mayoria de los
analisis posteriores se han efectuado directamente sobre los archivos de cada blog tal y como estin
expuestos en la web. Hemos recurrido a los datos guardados con HTTrack sélo en los casos en que
los contenidos del blog ya no se encontraban disponibles.
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sucesivos: del 1 de enero al 21 de febrero de 2008 (precampafa), y del 22
de febrero al 10 de marzo del mismo afio (campafia electoral, jornada de re-
flexion y electoral y dia posterior).

Sobre el andlisis de las cuestiones generales de cada uno de los blogs dis-
tinguimos cinco variables principales:

-Caracteristicas generales: profesion de los autores, uso de marcadores so-
ciales, moderacién o no de los comentarios, etc.

-Audiencias: Debido a la multiplicidad de fuentes, sistemas de publicacién
y, en particular, al hecho de que algunos blogs se publiquen en un dominio
propio y otros estén integrados en un medio de comunicacién o red social
mas amplia, la recogida de datos de audiencia utiles para la comparacion es
compleja. Por ese motivo optamos por circunscribir nuestro analisis a la re-
cogida de datos provenientes del sistema de busqueda y recopilacién de blogs
Technorati’.

-Articulos y comentarios: recuento del total en cada uno de los blogs du-
rante la precampafia y la campafia electoral.

-Enlaces: esta dimension abarca diferentes cuestiones al mismo tiempo.
Por una parte, la presencia o no en cada blog de un Blogro// o listado de enla-
ces, asi como la naturaleza de los mismos. En segundo lugar, el nimero total
de enlaces recibidos por cada blog.

-Contenidos: analisis cualitativo del tipo de contenidos que ofrece cada
blog, principales intereses y enfoque ideolégico.

4.- ANALISIS CUANTITATIVO: CIFRAS Y TENDENCIAS
4.1. CARACTERISTICAS GENERALES

Abordamos en este subepigrafe los diversos rasgos de un blog y los posibles
usos que se le pueden dar por parte del autor y del publico. Asi, recogemos
cuestiones como su ubicacion, fecha de creacion, profesion del autor, con-
tacto, marcadores sociales, comentarios, moderacién y audiencias. Aunque
tal vez estos elementos sean considerados como no cruciales, nos permitiran
delimitar el marco de actuacién de cada blog,

- Ubicacion: siete de los dieciséis blogs (43,75% del total) se publican en un
medio de comunicacién; otros ocho (un 50%) en un dominio propio; y sélo

92. Los datos se recogieron el dia 25 de noviembre de 2008. Aunque algunos de estos datos pueden
cambiar con el tiempo, en lineas generales son bastante estables, puesto que no se basan en cifras
directas de audiencia ni dependen apenas del comportamiento a corto plazo.



208 LOSWEBLOGS COMO MECANISMOS DE REAFIRMACION IDEOLOGICA...

uno, Batiburrillo, formando parte de una red (Red Liberal). A pesar de esto,
todos los blogs pertenecientes a redes ideologicas que hemos afiadido en la
muestra se adscriben de manera explicita a alguna de ellas. De hecho, en
la mayoria de los casos comenzaron su andadura dentro del dominio web
de una red ideoldgica. Es precisamente el éxito de la férmula el factor que
les dirige, mas adelante, a trasladar sus contenidos a un dominio propio, lo
que les permite tener una mayor presencia en Internet.

- Contacto: s6lo seis blogs (un 37,5%) incluyen un mecanismo de contacto
con el autor (o autores). Todos se corresponden con blogs pertenecientes a
las redes ideoldgicas (la tnica excepcion es Netoratin 3.0, que no incluye nin-
guna via de comunicacion directa). Es decir, ningin blog adscrito a un medio
de comunicacién se molesta en proporcionar una via de comunicacién con
el autor™.

- Comentarios: la mayoria de los blogs, 13 (un 87,5%), proporcionan un sis-
tema de comentarios de los articulos. Tan solo el blog La caravana de Zapatero
en E/ Pais, Las dos orillas, del diario E/ Mundo, y el blog personal de Arcadi
Espada, Dzarios, no lo hacen. Resulta destacable que, como veremos cuando
revisemos los datos de audiencia, la razén de renunciar a los comentarios
no tiene mucho que ver (en el caso de Arcadi Espada), o directamente nada
(E! Mundo), con un exceso de popularidad —y, por lo tanto, de comentaristas
potenciales— del blog,

- Moderacion de comentarios: estos 14 blogs, en su tratamiento de los comen-
tarios de los lectores, tienen basicamente tres opciones: en primer lugar, como
ocurre en la mayorfa de los casos (diez blogs), no existe ningtn tipo de censu-
ra previa; en segundo lugar, la moderacion, a posteriori, es aplicada por el pro-
pio publico, como sucede en Escolar.nety en A sueldo de Mosci. En estos casos,
el publico puede otorgar un punto positivo o negativo a cualquier comentario.
St alcanza determinada puntuacion positiva, el comentario puede aparecer
destacado. Por el contrario, si la puntuacion es negativa el comentario queda
parcialmente oculto, de manera que el publico que quiera leetlo ha de pinchar
en un enlace especifico. En tercer y dltimo lugar, tan s6lo dos blogs (E=/ Mundo
por dentro, de Arcadi Espada, y Netoratin 3.0) tienen activada la moderacién
previa de los comentarios.

93. Se trata de un comportamiento caracteristico de los medios de comunicacién convencionales:
la traslacion a Internet, al menos parcial, de los habitos, contenidos y mecanismos de interrelacion
con el publico caracteristicos del pasado. Es decir, el modelo de comunicacién jerarquico tradicional,
en el que un nimero reducido de grandes medios de comunicacion envian un mensaje totalmente
predefinido a una audiencia heterogénea de caracter masivo. Ese publico no es ya el que se mueve por
las redes digitales, pero a veces parece que es el publico al que contintan dirigiéndose las versiones
digitales de los principales medios espafoles.
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- Marcadores sociales: Es decir, herramientas de valoracion y recomendacion
de articulos, como Digg! o Menéame. La muestra se encuentra dividida al 50%,
con ocho blogs que hacen uso de los marcadores sociales y otros ocho que
no lo hacen. En este ultimo caso, se trata de la mayoria de blogs asociados a
los medios de comunicacién (los dos de Libertad Digital, E! Mundo y El Pais),
ademas de Batiburrillo y los Diarios de Arcadi Espada.

- Profesion del antor: La mitad de los blogs estan gestionados por periodistas.
Sélo hay un blog, A sueldo de Mosci, cuyo duefio esté explicitamente vinculado
con un partido politico (en este caso, Izquierda Unida). Los gestores de los
siete weblogs restantes tienen otros trabajos ademads del blog. Seis de ellos
participan también en las mencionadas redes ideoldgicas; el otro es Pio Moa,
que siempre ha puesto por delante su autoproclamada condiciéon de histo-
riador respecto de sus restantes ocupaciones, en su mayoria colaboraciones
periodisticas (es columnista de Libertad Digital y colabora, entre otras organi-
zaciones, con la Fundacién Francisco Franco).

- Fecha de creacion del blog: Este dato, que ya ha quedado reflejado en la Ta-
bla I, es bastante orientativo de la importancia relativa de cualquiera de estos
blogs (y de cualquier tipo de publicacion) en Internet. Recapitulando, los die-
ciséis blogs de la muestra se ordenan en el tiempo de la siguiente manera:

* 4 en febrero de 2008: los dos de E/ Pass, Las dos orillas, de E/ Mundo, y
el blog de Federico Jiménez Losantos en Libertad Digital. Salvo en este
ultimo caso, se trata de blogs con fechas de nacimiento y caducidad
muy claras, de ahf que comiencen poco antes de la campafia electoral.

* 2 en enero de 2008: los dos blogs de Arcadi Espada (aunque uno de ellos,
Diuarios, es una version remozada de su anterior blog, que data de 2003)

* 1 en 2007 (Javier Ortiz).

* 2 en 2006 (Marc Vidal y Pio Moa)

* 2 en 2005 (Netoratin 3.0 y Desde el exilio)

* 3 en 2004 (A sueldo de Mosci, Contando Estrelas y Batiburrillo)

* 2 en 2003 (Escolar.net y K-Governmen)

Como corresponde a la evolucion de la blogostfera en Espafia, al princi-
pio fue un sector del publico quien comenzé a escribir en un blog propio y
s6lo mas adelante los medios de comunicaciéon han decidido apuntarse a la
“moda”, hoy mas que asentada. Cabe sefalar que la antigliedad de estos blogs
es un factor que explica su propio éxito (han podido cultivar a su piblico du-
rante mas tiempo, encontrar una férmula que funcione, etc.)”.

94. Como senald hace afos el fisico Richard Gott, aplicando el principio copernicano —la idea de que no
hay nada especial en nuestra posicion de observadores—, la antigliedad de cualquier objeto, su pervivencia
alo largo de los afos, es la mejor garantia de su perdurabilidad futura (2003:227-251). Este principio, que
ayudo a Gott a predecir la caida del Muro de Berlin, también nos sirve para explicar por qué los blogs mas
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El caso mas emblematico de todos es el de Escolar.net, que fue “cocinero
antes que fraile”: se dio a conocer gracias al trabajo realizado en su blog, lo
cual, entre otros factores, funcioné como aval para convertirse en el director
de Priblico a los 31 afios.

- Audiencias: Como es sabido, Internet proporciona mas posibilidades de
registro de la informacién que cualquier otro medio. Cualquier tipo de activi-
dad deja rastros, y esos rastros son rapidamente archivados en los servidores
de cualquier sitio web, las herramientas de recuento de visitas, etc. Asi que,
potencialmente al menos, los analisis de audiencias en Internet son mucho
mas perfeccionados y completos que en television y, por supuesto, también
en prensa y radio.

Sin embargo, el que la informacién exista no quiere decir que se pueda
acceder a ella, muchas veces porque el medio prefiere mantenerla en secreto,
porque no hay ninguna empresa auditora que considere dicho medio suficien-
temente relevante (que es lo que sucede con la mayorfa de los blogs ubicados
en un dominio propio) y otras porque no es posible conseguir informacién
demasiado especifica o porque —dilema consustancial a Internet— hay dema-
siada informacion disponible.

Por ejemplo, aunque contemos con datos muy fiables sobre casi cualquier
“cibermedio” con un minimo de repercusion en Espafia, y a pesar de que
estos datos son, en parte, de caricter publico, no ocurrira lo mismo con los
datos correspondientes a una pequefa parte del cibermedio (en el caso que
nos ocupa, con un blog). Resultara imposible acceder a datos especificos, o
muy complicado.

En resumen: cualquier analisis de audiencias de Internet que se salga de los
grandes sitios web, como el que nos ocupa, ha de apoyarse en herramientas de
alcance universal o casi universal y de caricter gratuito™. En el caso especifico
de los blogs, consideramos bastante apropiado el registro de la denominada
Authority, del ya mencionado buscador de blogs Technorati. La Authority es el
algoritmo de este buscador y base de datos de weblogs (el mas completo de
Internet) que permite calcular la importancia relativa de un blog en el conjun-
to de la blogosfera. Depende sobre todo de cuantos enlaces recibe ese blog

antiguos tienden a ser; también, los de un recorrido previsiblemente mas largo en el futuro: han adquirido
un publico fiel, un buen posicionamiento en buscadores, incluso unas determinadas rutinas de produccion,
que favorecen su prolongacion en el tiempo, en mayor medida conforme mas antigliedad tienen.

95. Y, ademas, herramientas que permitan registrar el trafico de blogs especificos, con lo que sistemas
como Alexa o el propio Pagerank de Google resultan inadecuados para muchos de los blogs de nuestro
estudio. Conviene precisar, asimismo, que los datos que extraigamos, en este contexto, No nos servi-
ran para saber la incidencia de los blogs durante la precampafia y la campafa, pero si para hacernos
una idea de su presencia en Internet —en particular, en el “Internet” donde se ubican los weblogs y su
publico, es decir, la blogosfera o conjunto de blogs—.
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y de donde provienen los enlaces. El criterio es ascendente (a mayor nimero,
mayor autoridad del blog):

Tabla Il. Incidencia relativa de los blogs, segiin Technorati.

Blogs Technorati
El Mundo por dentro 0
Diarios de Arcadi Espada 168
Escolar.net 1019
El dedo en la llaga 72
Presente y pasado 95
El blog de Federico 90
Las dos orillas 0
La caravana de Rajoy 4
La caravana de Zapatero 3
NetoRaton 3.0 707
Blog de Marc Vidal 171
K-Government 134
A Sueldo de Moscu 192
Desde el Exilio 108
Contando Estrelas 130
Batiburrillo 01

Llama la atencién, por encima de otras consideraciones, la escasa inci-
dencia que presentan la mayoria de blogs asociados a medios de comuni-
cacion. En contra de ellos juega, por una parte, que se hayan creado hace
poco tiempo (y, en el caso de los blogs de E/ Pais y el blog Las dos orillas
de E/Mundo, que tengan ademas fecha de caducidad) y, por otra, un ritmo de
actualizacién mas o menos pausado (no en vano, el referente indisimulado
de estos blogs es, como veremos mds adelante, el columnismo de la prensa
convencional).

Los blogs de Libertad Digital obtienen mejores resultados, quizas a causa,
entre otros factores, del caricter muy ideologizado de este medio de comu-
nicacién y de su publico, muy predispuesto a su vez a enlazar con profusion
los contenidos de Lzbertad Digital, comentar los articulos, etc. Por ultimo, no
cabria olvidar la preponderancia de los autores de blogs seleccionados (el edi-
tor de Libertad Digital, Federico Jiménez Losantos, y uno de sus columnistas
mas influyentes, Pio Moa).
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Brillan con luz propia, en lo que se refiere a los blogs de periodistas, los
excelentes resultados cosechados por Escolar.net, destacado en primera po-
sicién. No en vano se trata de un claro referente de la izquierda politica en
Internet. También el blog de Arcadi Espada, otro “clasico” de la blogosfera,
obtiene datos positivos de audiencia, aunque se vea lastrado por el cambio
de ubicacién en 2008 (cuando decidié comenzar “de cero” en un nuevo
dominio).

Pero llaman mucho la atencién, sobre todo, los excelentes resultados que
obtienen los blogs pertenecientes a redes ideolégicas. No hablamos de datos
en bruto de “audiencia”, es cierto, sino de posicionamiento en Technorati.
Pero aun asi es dificil sustraerse al hecho de que estos blogs obtienen en
Technorati mejores resultados que cualquiera de los blogs integrados en ciber-
medios (la Gnica excepcion la constituye el blog Batiburrillo, con una Authority
de 91, frente a 95 del mejor blog integrado en un cibermedio, el de Jiménez
Losantos).

Hablamos de blogs que no cuentan apenas (y, desde luego, no contaban al
principio) con el apoyo, en términos de credibilidad y visibilidad, que confiere
un gran medio de comunicacion. Su trayectoria en el largo plazo es la que les
permite subsanar este anonimato inicial para hacerse un espacio en Internet
mediante el cual influir en el publico.

4.2. ArRTiCULOS

Una forma sencilla de acercarnos al planteamiento que hicieron todos estos
blogs de la campafa electoral y su grado de implicacién en la misma es
observar con qué frecuencia publicaron articulos. Si, ademds, comparamos
dicha frecuencia con la del periodo anterior a la campafia, podriamos esta-
blecer tendencias de fondo y observar si fueron comunes a la mayoria de
los blogs.

Ahora bien, asumiendo que las fechas de la campafia electoral dependen
de la convocatoria oficial de Elecciones Generales, spodemos ubicar el inicio de
la precampafa? Esto ultimo resulta, en la mayoria de las ocasiones, imposible.
Precisamente porque la “precampafia”, entendida como lo que significa lite-
ralmente el término (el perfodo “anterior a la campafia”), puede prolongarse
indefinidamente en el tiempo, y dado que el aumento de la crispacion y el
enfrentamiento en el debate pablico (Gil Calvo, 2007: 55-60) nos permiten
hablar de campaiia (o “precampafia”) permanente, esta claro que cualquier marco
temporal que escojamos para compararlo con la campafia resultard arbitrario.

Por tal motivo, optamos por ampliar el estudio hasta el 1 de enero de
2008, coincidiendo con el cambio de afio. El registro de los articulos (y
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comentarios y, segun los casos, enlaces) de los blogs, por tanto, quedaria
asi:

* Precampaiia: del 1 de enero al 21 de febrero de 2008 (52 dias)™.

* Campafia: del 22 de febrero al 10 de marzo de 2008 (18 dfas).

Una ventaja adicional es que el perfodo seleccionado como “precampafia”
oficiosa dura practicamente el triple que la campafia, aspecto que conviene
tener en cuenta a la hora de comparar ambas en la siguiente tabla (y que queda
reflejado en el calculo del promedio diario).

Una vez mas, los blogs asociados a medios son victimas de las restric-
ciones e insuficiencias que, en Internet, implica comportarse con arreglo
a las costumbres propias de los diarios impresos: como los que escriben
en estos blogs son, mas que blogueros, “columnistas con blog”, su periodi-
cidad se asemeja a la que tendrian en una columna de prensa: un articulo
diario (en un caso, el de Javier Ortiz, correspondiente al diario en papel),
publicado casi siempre a la misma hora, con la “edicion del dfa” del diario
digital. Lo mismo ocurre con el blog personal de Arcadi Espada, que no
por casualidad se denomina Diarios (aunque su cadencia de publicacién sea
sensiblemente menor).

Esto determina una capacidad de reaccién y un dinamismo en la web
mucho menores para estos autores, con los que da la sensaciéon de que
publican en el blog “el articulo del dia” hasta cierto punto por obligacion,
con independencia de que el tema que traten les resulte mas o menos in-
teresante. Obsérvese que, en efecto, sélo uno de los blogs asociados a ci-
bermedios, el de Jiménez Losantos, supera el ritmo de un articulo al dfa, y
solo lo hace, por muy poco (1,1 articulos de promedio), en la precampafia
(v tengamos en cuenta que el blog de Jiménez Losantos apareci6 pocos dias
antes de la campafia, asi que su promedio se refiere a un perfiodo de diez
dias escasos)”.

96. En los casos en los que el blog comenzé su andadura después del | de enero de 2008, la ratio de
publicacion diaria se calcula a partir del dia de comienzo: por ejemplo, el blog “El Mundo por dentro”,
que comienza el 9 de enero, se calcula dividiendo el nimero de post entre 44.

97. El blog“Las dos orillas”, al tratarse de un blog doble que publica al mismo tiempo dos articulos cada
vez que se actualiza, no puede decirse que, en estas condiciones, supere el articulo diario.
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Tabla Ill. Articulos publicados durante campafa y precampana y promedio diario.

Blogs Niumero de posts Nuamero de posts
precampaiia v % diario | campaiia total y % diario
El Mundo por dentro 39 (0,88) 18 (1)
Diarios de Arcadi Espada 30(0,58) 12 (0.66)
Escolar.net 121(2,32) 70 (3.88)
El dedo en la llaga 49 (0,94) 17 (0,94)
Presente vy pasado 35(0,67) 16 (0,88)
El blog de Federico 11(1,1) 12 (0,66)
Las dos orillas 14 (1,55) 22 (1,22)
La caravana de Rajoy 0 15 (0,83)
La caravana de Zapatero 0 9 (0.5)
NetoRaton 3.0 233 (4,48) 109 (6,05)
Blog de Marc Vidal 48 (0,92) 16 (0,88)
K-Government 36 (0,69) 9(0.5)
A Sueldo de Moscu 55(1,05) 36 (2)
Desde el Exilio 72(1,3) 49 (2,72)
Contando Estrelas 251 (4,82) 89 (4.94)
Batiburrillo 136 (2,61) 82 (4,55)

Todo lo contrario ocurre —y ya comienza a ser una costumbre— cuando
revisamos los blogs pertenecientes a redes de tipo ideolégico, acompafiados
en esto —y en otros factores— por Escolar.net: todos ellos, salvo K-Government y
el blog de Marc Vidal, superan el ritmo de publicacién de un articulo diatio.
Y, ademds, muchos de ellos lo hacen con holgura, hasta llegar a los extremos
de Contando Estrelas, con 89 posts publicados a lo largo de la campafa (a un
ritmo de casi cinco diarios) y, en particular, Netoratin 3.0, con nada menos que
109 articulos publicados, mas de seis al dia de promedio.

Puede argiiirse, como pareceria razonable, que muchos de estos articulos
son muy breves, o simples enlaces o videos que nos llevan a contenidos ajenos
(como ocurre a menudo, de hecho, en Escolar.ned); o que su calidad es muchas
veces discutible. Y, sin embargo, con independencia de que esto sea o no
cierto, lo que no podemos obviar es que un modelo asi es mucho mas afin a
lo que esta acostumbrado el publico de Internet: a que la reaccién sea rapida
y el contenido, variado.

Digamos, simplificando bastante, que de la misma manera que los co-
lumnistas de prensa (v de blogs) han de escoger un tema para cada articulo,
muchas veces son los temas los que “escogen” a los blogueros, dirigiéndoles
a publicar enseguida un nuevo articulo (lo cual no significa, por fuerza, que se
trate siempre de articulos breves).

La segunda conclusién a la que nos llevan las cifras es mucho mas sen-
cilla: aunque en la mayoria de los casos se nota el efecto “campafia electoral”,
con incrementos mas o menos perceptibles del ritmo de publicacién, dichos
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incrementos suelen darse en mucha mayor medida conforme mayor era
la cadencia de publicacién en la precampafia. Esto es lo que ocurre, por
ejemplo, con Netoratin 3.0 (pasa de 4,48 posts diarios a 6,05), Escolar.net
(de 2,32 a 3,88), Batiburrillo (de 2,61 a 4,55) y, sobre todo, casos como los
de A sueldo de Moscii (de 1,05 a 2) y Desde e/ Exilio (de 1,3 a 2,72), donde el
ritmo de publicacion llega a doblarse.

En cambio, y de nuevo, los blogs asociados a los grandes cibermedios
son “victimas de su periodicidad” y, con independencia de que se acer-
que el crucial dia de las elecciones, la noche electoral, etc., su cadencia
apenas varfa. El tipo de comunicacién que se esta planteando al publico
aqui es, por lo tanto, muy similar al que ya existia en el modelo anterior.
Maxime si tenemos en cuenta que los autores de los blogs asociados a
cibermedios nunca interactuaran con los lectores a través de los comen-
tarios. Creemos que este planteamiento reduce sensiblemente la eficacia
de su mensaje.

4.2.1. Los grandes cibermedios en campafia: temas de interés y
posicionamiento ideoldgico

Como ya se ha hecho referencia, y como los datos hasta ahora expuestos
parecen indicar, una de las principales hipotesis que se defienden en este
capitulo plantea que los grandes cibermedios espafioles no hicieron un
acercamiento verdaderamente eficaz a las posibilidades que les conferfa
el formato blog para desarrollar contenidos interesantes para el publico
y, en ultima instancia, con capacidad para influir sobre su decisién de
voto.

Para validar dicha hipotesis, decidimos desarrollar un estudio especi-
fico de los blogs que, a nuestro juicio, definen mejor el empleo que hi-
cieron los grandes medios de este formato de publicacion: se trata de los
blogs creados especificamente para hacer un seguimiento de la campana
electoral creados en los dos cibermedios mas influyentes (en términos de
audiencia y también de centralidad en la agenda mediatica): E/ Pais y E/
Mundo™.

98. Una primera version de este andlisis especifico se presenté como comunicacion en el [| Congreso
Internacional de la Asociacién Espanola de Investigacion de la Comunicacion (AE-IC) en Malaga (3 al
5 de febrero de 2010) (Lopez Garcia, Lara Padilla y Sanchez Duarte, 2010).
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Tabla IV.Articulos publicados en campana electoral en los blogs de seguimiento de El Pais
y El Mundo y ratio diaria.

Las dos orillas (1) Rafael Torres 11 (0,66)
Las dos orillas (2) Vicente Ferrer 11 (0,66)
La caravana de | Carlos E. Cué 15 (0,83)
Rajoy

La caravana de | Anabel Diez 9(0,5)
Zapatero

Esto nos permitira constatar, por un lado, si la evidente influencia, en
términos tanto cualitativos como cuantitativos, de dichos medios se extiende
a sus blogs de campafia, con independencia de que el recorrido temporal
de dichos blogs sea escaso (circunscrito, en la practica, a la campafa electo-
ral en si); por otro, en qué medida es cierta la hipbtesis complementaria de
que la adaptacién de estos cibermedios al formato blog realmente se limita
a utilizarlo como un nuevo canal para ofrecer el mismo tipo de contenidos
periodisticos (columnas de opinién) de antafio, sin hacer uso apenas de las
herramientas propias de la comunicacién digital”.

Podemos agrupar los resultados de nuestro analisis en seis variables prin-
cipales:

- Aspectos formales: 1.os cuatro blogs se caracterizan por una extremada ho-
mogeneidad en la estructuracién de sus articulos. Todos ellos se asemejan
bastante a la extension, estructuracion argumentativa e, incluso, lenguaje pro-
pios del columnismo periodistico. Los posts, que se publican con una caden-
cia también propia del periodismo impreso (nunca mds de un articulo por
dia), casi nunca incluyen enlaces (s6lo en el blog de Vicente Ferrer aparecen
ocasionalmente, siempre al diario E/ Mundo). No se inserta ningin video y
unicamente el blog La caravana de Rajoy incluye, también ocasionalmente, ima-
genes.

- Temas de interés: Diferenciamos un total de 49 posibles temas (que agrupa-
remos en marcos referenciales mas amplios para plasmar los resultados en el
grafico) relacionados con la campafia electoral, que nos permiten abarcar sec-
torialmente la actualidad de la campafia (inmigracién, pensiones, desempleo,

99. Esto es:ruptura de las coordenadas espacio-temporales (que supone la ruptura de la periodicidad
propia de los medios impresos y audiovisuales); caracter multimedia, que incorpora imagenes, anima-
ciones y fragmentos de video ademas de texto escrito; uso del hipertexto para enlazar a contenidos
relacionados; y presencia de la interactividad con el publico (en este caso, fundamentalmente, a través
del sistema de comentarios) (Diaz Noci, 2001; Lopez Garcia, 2005).
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educacion, etc.), incluyendo también los eventos mas importantes de la cam-
pafia electoral (por ejemplo, los debates televisivos). Codificamos un maximo
de tres temas por articulo:

Grafico |.Temas de campana en los blogs de El Pais y El Mundo

(6%) (%%) (2%)

B Zapatero

mm Rajoy

mm PSOE

mm PP
Periodistas
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(26%)

(18%)

(12%)

(34%)

Los resultados muestran un escenario claramente volcado hacia la acti-
vidad de los dirigentes politicos en campafia (condicionado en parte por el
hecho de que los dos blogs de 5/ Pais —no asi los de E/ Mundo— se centren en
el seguimiento de los dos principales candidatos), con especial atencion hacia
los dos debates Rajoy-Zapatero y el debate en Antena 3 entre Manuel Pizarro
y Pedro Solbes, que abri6 la campafa electoral.

Es decir, los blogs dedican su atencion preferentemente a lo que hacen los
politicos, y no tanto a lo que dicen. Naturalmente, encontramos una incidencia
llamativamente mayor de los blogs criticos con el PSOE a cuestiones tales
como la Economfa, la unidad de Espafia o el Terrorismo de ETA; de la misma
manera, los blogs criticos con el PP le reprochan sus medidas represivas con
la inmigracién y su parte de culpa en el aumento de la crispacion politica.

- Personajes: Diferenciamos entre 45 personajes o entidades que pueden
protagonizar los articulos (estableciendo también aqui un maximo de tres
protagonistas). Los resultados hablan por s{ solos:
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Griafico 2. Protagonistas de los articulos en los blogs de El Pais y El Mundo
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Aunque de nuevo cabe hacer mencién a la existencia de dos blogs de
seguimiento especifico de los candidatos principales como factor potencia-
dor de los resultados que mostramos, con una contundente presencia de
Mariano Rajoy y José Luis Rodriguez Zapatero, creemos que, asi y todo, el
escenario de polarizacion bipartita que muestran expresa con total claridad
el maridaje (que ya se daba en los temas de campafia) entre medios y partidos
politicos mayoritarios; apenas un 8% de los protagonistas son ajenos a PP
y PSOE, y ademas la mayorfa de esta cifra se corresponde con los propios
periodistas.

(12%) (29%)

- Posicionamiento ideoldgico: También codificamos el enfoque con el que cada
periodista se refiere a los protagonistas que aparecen en los posts, mencio-
nados en el anterior apartado. Para simplificar los resultados, distinguimos
unicamente tres variables (valoracién positiva, negativa o neutral):

Tabla V. Valoracién de los protagonistas en los blogs de El Pais y El Mundo.

Positiva Neutral Negativa
Zapatero 22% 56% 22%
Rajoy 14% 46% 40%
PSOE 1 7% 33% 50%
PP 5% T2% 23%
Otros 33% 33% 33%

Encontramos dos blogs (los dos de E/ Mundo) ignalmente agresivos para
con los que se presentan como tival ideolégico, y que centran, en conse-
cuencia, sus energias mucho mas en criticar al contrario que en defender
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los postulados propios. Sin embargo, esto sélo ocurre asi en el blog de
seguimiento de Mariano Rajoy en E/ Pais, bastante critico con el lider del
PP, mientras que el blog de Anabel Diaz de seguimiento de la campafia de
Zapatero s6lo puede calificarse como complaciente (de hecho, no desliza
una sola critica negativa sobre ninguno de los protagonistas); lo que explica
el relativo desequilibrio favorable al presidente del Gobierno (que no es
tal, en cambio, si hacemos referencia a los resultados generales de PP y
PSOL).

Podriamos decir, en resumen, que la valoracién que se hace de los distin-
tos protagonistas es, exactamente, la que cabria esperar en cada caso: critica
con el enemigo en los dos blogs que configuran Las dos orillas (haciendo honor
al titulo de este blog doble) y mucho mas hostil para con el rival que con el
partido politico que se percibe como cercano, en el caso de los blogs de E/
Pais.

- Participacion: S6lo un blog, L.a Caravana de Rajoy de Carlos E. Cué, inclu-
ye la posibilidad de publicar comentarios, con una media de 8 comentarios
por post. Este dato, por si solo, ya resulta ilustrativo del tipo de comuni-
cacién que plantean E/ Pais y E/ Mundo en sus blogs de seguimiento de la
campana.

- Relevancia: €l criterio que empleamos para dilucidar la relevancia real de
estos blogs, la cantidad de sitios web que incluyen enlaces a los mismos, resul-
ta demoledor: ningun enlace a Las dos orillas, dos a La Caravana de ZP y cuatro
a La Caravana de Rajoy. En el apartado 4.4 abundaremos sobre esta cuestiéon
y podremos constatar el considerable contraste existente entre estos blogs,
pertenecientes a los medios de comunicacién mayoritarios (y que, implicita
y explicitamente, ostentan una posicion central también en Internet), y los
blogs de ciudadanos particulares, adscritos a redes sociales de tipo ideologico,
pero con un recorrido mucho mas largo —y, también, mas dinamico— en la
blogosfera espafiola.

4.3. COMENTARIOS

A continuacién realizamos un analisis de los comentarios recogidos en los
dieciséis blogs que conforman la muestra y en los dos periodos seleccio-
nados: precampafa y campafia electoral. Tres de los 16 blogs analizados
no permiten la incorporacién de comentarios por parte de los lectores.
Eluden asi el debate piblico y limitan una de las caracteristicas fundamen-
tales de los blogs como género de publicacién digital: la interactividad.
Dos de estos blogs, Las dos orillas en E/ Mundo y La caravana de Zapatero
en E/ Pais, se insertan en las cabeceras de medios de comunicacién. Esta
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coincidencia viene a confirmar la hipétesis de que los medios tradicio-
nales han adoptado el blog de una forma cosmética pero no estructural.
Asi obtienen cierta imagen de “innovacién y frescura, pero sin integrar
la propia naturaleza dialégica y abierta de este género nativo de Internet.
Retomando una idea previa, la actitud comunicativa de estos dos blogs
“oficialistas” se asemeja mas a la columna periodistica que a la capacidad
de conversacion distribuida del medio (cabe resefiar aqui la renuncia a los
hipervinculos en sus articulos y la escasa representacion de sus blogrolls).
El blog Las dos orillas de E/ Mundo reafirma atn mas este estilo “colum-
nista” al enfrentar graficamente en dos columnas las dos crénicas de sus
periodistas y al negar cualquier elemento caracteristico del formato blog
mas alld de la publicacion en orden cronolégico inverso.

El caso de La caravana de Zapatero, escrito por la periodista Anabel
Diez, es aun mas sorprendente, ya que su blog homodlogo La caravana
de Rajoy, del que es autor su compafiero Carlos Cué, si permitia comen-
tarios. Esto nos lleva a pensar que en el caso de los blogs de E/ Pais la
politica con respecto a la facilitacién de comentarios no parece deberse a
una postura del medio, sino del periodista encargado de escribir el blog.
El tercer blog que no admite comentarios es Diarios de Arcadi Espada, al
contrario de lo que sucede en el blog paralelo de este periodista dentro
de E/ Mundo. El doble perfil de Arcadi Espada resulta en cierto modo
contradictorio. Si bien podemos intuir que su blog de B/ Mundo responde
a un contrato con el periédico y a las condiciones negociadas (periodi-
cidad, comentarios, etc.), en su blog personal es el responsable de las
oportunidades que ofrece a sus lectores. En este sentido, sorprende que
uno de los periodistas con blog con mayor trayectoria en Espana haya
renunciado a la interactividad con sus lectores y a la popularidad cose-
chada desde que comenzé con la primera versién de sus Diarios en otro
dominio web en 2003'".

100. Aunque el blog “Diarios de Arcadi Espada” ha desaparecido del dominio http://www.arcadi.espada.
com/ se puede consultar parte de su archivo en Archive.org: http://web.archive.org/web/*/http://www.
arcadi.espasa.com/
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TablaVI. Comentarios durante precampana y campana electoral y ratio.

Nimero de Niamero de
Blogs COMENTARIOS | Comentarios COMENTARIOS Comentarios
precampaiiay | precampaiia, - campaiia,
L . campaiia total ¥ .
ratio diario | ratio por post PR ratio por post
ratio diario
“EI Mundo por 600 (13,63)"" 1538 240 (13,33) 1333
dentro
“Diarios de
Arcadi 0 0 0 0
Espada™
“Escolar.net” 10778 (207.26) 89,07 6059 (336,61) 86,55
”';;ffd“ enla 794 (15,26) 16.20 196 (10,88) 11,52
“Presente y 3966 (76,26) 113,31 1709 (94,94) 106,81
pasado
“El blog de 1570 (142,72)" 14272 | 4088 (227.11) 340,66
Federico
Las dos 0 0 0 0
orillas
“La caravana
de Rajoy” 0 0 122 (6,77) 8,13
“La caravana
de Zapatero” 0 0 v 0
“NetoRaton N )
3.07 1739 (33.44) 7.69 509 (28,72) 4,66
“Blog de Marc . .
Vidal” 394 (7,57) 8,20 169 (9,38) 10,56
“K- -
Government” 109 (2,09) 3.02 37 (2,05) 4,11
“A Sueldo de )
. N N o
Mosed” 1893 (36.40) 34,41 733 (40,72) 20,36
“Desde el )
Exilio” 1190 (22,88) 16,52 479 (26,61) 9,77
“Contando :
2
Estrelas” 2668 (51,30) 10 1200 (66,66) 13,48
“Batiburrillo” 1427 (27.44) 10,49 460 (25,55) 9,60

De los 13 blogs que si admiten comentarios de los lectores, debemos des-
tacar uno de ellos por su gran capacidad para generar participacion, a pesar
de su corto recorrido en la blogosfera. Nos referimos al blog de Federico Ji-
ménez Losantos, que, aun naciendo en plena precampana electoral, consigue
acumular 4088, aproximandose al que contiene mas comentarios de todos,
Escolar.net (con 6059 en campafia). La creacion de comunidades alrededor de
un blog requiere de cierto tiempo de consolidacién. Por eso resultan sorpren-
dentes los resultados obtenidos al comparar un blog con apenas unos dias de

101. La ratio se divide entre 44 dias y no 52 ya que su inicio se produjo el 9 de enero de 2008.
102. La ratio se divide entre | | dias y no 52 ya que su inicio se produjo el | | de febrero de 2008.
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vida frente a otro con casi cinco afios de existencia. Este fenémeno indica la
fuerte capacidad de movilizacién de un publico fiel en torno a Federico Jimé-
nez Losantos como lider de opinién de la derecha espafiola.

Las cifras aun son mas llamativas si comparamos la proporcién de comen-
tarios por post y por dia entre ambos blogs. [/ blog de Federico s6lo necesita
12 posts en la campana electoral (menos de uno por dfa) para acumular los
mas de 4000 comentarios, lo que supone una proporcion de mas de 340 co-
mentarios por post, duplicando con creces la ratio conseguida en los dias de
precampafia (142,75 comentarios por post). Por el contratio, Escolar.net, a pe-
sar de tener mas comentarios acumulados en la campafia (6059), presenta una
ratio que se sitta en 86,55 comentarios por post, ya que publica 70 a lo largo
de esos 18 dias, con una media muy similar a la de precampafia (89,07).

También en Libertad Digital encontramos uno de los blogs que recibié mas
comentarios por post (por encima de los 100), tanto en precampafia como en
campafia: Presente y Pasado, de Pio Moa. El resto de blogs se mantienen por
debajo de los 20 comentarios en campafa y con oscilaciones insignificantes
con respecto a la etapa anterior. Muy al contrario de lo que se apreciaba en E/
blog de Federico, donde se duplicaba la proporcion de comentarios por articulo.

Dejando a un lado el nimero significativo de comentarios de los blogs in-
sertados en Libertad Digital y en Escolar.net, observamos que el resto de blogs de
periodistas asociados a medios se sitian en una misma esfera de participacion
(en términos cuantitativos) que los blogs de ciudadanos particulares asociados
a redes ideoldgicas. En otras palabras, la capacidad de atraer comentarios de
los lectores en sus blogs no depende de la autoridad y trayectoria de los auto-
res de los blogs. El hecho de que un periodista escriba dentro de un medio y
se beneficie en cierta forma de su visibilidad y reputacién no implica que vaya
a generar un tipo de debate distinto al que mantienen ciudadanos fuera de
los medios y de la profesion periodistica. De hecho, en ciertas ocasiones los
blogs de redes ideolégicas superan a los blogs periodisticos, como ocurre con
A sueldo de Moseri (20,36 comentarios por post) frente a La caravana de Rajoy en
E/ Pais (8,13) y E/ Mundo por dentro (13,33).

4.3.1. Analisis de los comentarios

Debido a la ingente cantidad de comentarios disponibles en la muestra (aproxi-
madamente 45.000 distribuidos entre la precampafia y la campafia electoral) y a
la incapacidad de analizarlos en su totalidad, hemos realizado un analisis més ex-
haustivo centrandonos en tres dias concretos y relevantes. Su eleccion responde a
la necesidad de obtener una visién aproximada del comportamiento descrito por
los comentarios en los blogs que permiten la participacion de sus lectores (13 de
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16). Si bien no podemos extraer conclusiones generales, ni extrapolar los resulta-
dos ala totalidad de los comentarios de los blogs, el analisis de estos tres dias nos
sirve para identificar la tendencia descrita por las aportaciones del publico.

Las fechas que incluimos en el andlisis se corresponden con tres momen-
tos claves del periodo recopilado: 25 de enero (ecuador de la precampafia
electoral), 22 de febrero (comienzo de la campana y dia posterior a la realiza-
ci6n del debate entre los nimeros dos por Madrid de PSOE y PP, Pedro Sol-
bes y Manuel Pizarro) y 9 de marzo'” (fecha de celebracion de los comicios).
En los dias que presentaban varios articulos en una misma jornada, hemos
escogido aquellos con un mayor nimero de comentarios.

De manera general podemos apreciar dos tendencias contrapuestas en
las aportaciones de los lectores. Como mostramos en el siguiente esque-
ma, la primera de ellas se concentra en los comentarios a favor de los
articulos publicados en los blogs. La segunda tendencia, dominada por
las participaciones no afines a estos articulos, se divide entre comentarios
provenientes de una oposicién externa (contrarios ideolégicamente) y los
que se generan desde una oposicidon interna aunque compartiendo una
misma ideologia.

Griéfico 3: Distribuciéon de los comentarios

COMENTARIOS
|
| |
AFINES OPUESTOS
I
| |
Opaosicion Oposicion
externa interna

”

103. En el caso del blog de Pio Moa “Presente y Pasado”,“El blog de MarcVidal” y “La caravana de Rajoy”,
no disponian de articulos el dia 9 de marzo. Por ello hemos seleccionado la entrada precedente mas
cercana a la fecha de los comicios: 8 de marzo en el caso de los dos primeros blogs y 7 de marzo en
el caso del ultimo.
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La primera caracteristica (y a su vez la mas predominante) recoge los
comentarios afines al contenido de los post y a la linea ideoldgica presente
en cada blog. De este modo, y con independencia de si son blogs de una
tendencia u otra o pertenecen a redes sociales o medios convencionales, los
comentarios favorecen una reverberacién ideoldgica continua. Las aporta-
ciones suponen una reafirmacioén de los planteamientos del autor y una re-
dundancia de las ideas expuestas. De igual modo, los comentarios reflejados
en cada blog se vinculan, en un nimero considerable de ocasiones, con los
temas que habian dominado las agendas de los principales partidos durante
la legislatura que finalizaba. Con independencia de que los articulos publi-
cados estén o no relacionados con estos temas, los comentarios se ligaban a
cuestiones de actualidad politica. Junto a ellos surgen argumentos ideologi-
cos histéricos y atemporales vinculados al enfrentamiento clasico izquierda-
derecha en nuestro pafs.

Como ejemplos de esta caracteristica, en los comentarios recogidos
en los blogs mas progresistas aparecen continuas referencias a los logros
sociales alcanzados en la primera legislatura de Zapatero, asi como a la
necesidad de continuar con un gobierno de izquierdas. Estos argumen-
tos se asocian a los riesgos de un gobierno en manos del PP, partido de
“dudosa” afiliacién democratica y con pasado ligado a la dictadura fran-
quista.

Como contraposicion, las aportaciones del publico en los blogs mas con-
servadores y liberales giran en torno a las cuestiones terroristas (en su gran
mayorfa centradas sélo en ETA), a la organizacion del estado y la ruptura de
su unidad, a la incapacidad de la izquierda para desarrollar acciones de gobier-
no e incluso a las raices cristianas de la nacién espafiola.

La otra tendencia, con una presencia mas minoritaria que la anterior, la
forman los comentarios opuestos al contenido de los articulos publicados en
cada blog. Como apreciamos en el esquema anterior, dentro de los comen-
tarios no afines se distinguen dos pautas muy diferenciadas y que se repiten,
con mayor o menor grado de intensidad, en los blogs progresistas y en los
conservadores y liberales. Los comentarios criticos o disconformes con los
articulos publicados no sélo provienen de participantes contrarios ideold-
gicamente (oposicién externa), sino de miembros que comparten el mismo
espectro politico (oposicion interna)'™.

La primera tendencia dentro de los comentarios no afines (oposicién
externa) estd compuesta, en un nimero considerable de ocasiones, por ar-

104. Consideramos oposicion interna, a aquellas posturas que rebaten los planteamientos del partido
mayoritario lider de ese espectro ideoldgico.
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gumentos descalificativos e insultos personales dirigidos a los autores de los
blogs. Lejos de establecerse un debate en el que discutir cuestiones enfren-
tadas, el intercambio de posturas se convierte en mondlogos estériles. Sin
embargo, la segunda linea reconocida en los comentarios opuestos, aquella
que recoge las intervenciones que vienen del mismo espectro ideoldgico,
resulta mds interesante. Es en este apartado donde se aprecian las dife-
rencias mds significativas entre blogs de izquierda y de derecha. Aquellas
bitdcoras mas progresistas muestran cierta coherencia interna a la hora de
defender y respaldar el gobierno socialista. Como notable excepcion esta el
blog A sueldo de Mosci, que como hemos indicado con anterioridad, es mas
afin a la coalicion Izquierda Unida y mas critico con la accién de gobierno
del PSOE. Sin embargo, esta cierta cohesion en la izquierda permite que el
numero de comentarios opuestos internos sea menor y mas débil.

Por el contrario, en los blogs mas a la derecha, se aprecia una fuerte pre-
sencia de comentarios no afines a la direccion del Partido Popular. El descré-
dito a la labor de su lider, Mariano Rajoy, se hace patente en las intervenciones
de sus partidarios ideolégicamente. Aunque este rasgo puede interpretarse
como un reflejo de los ciclos politicos (desgaste de la oposicién y fortaleza de
los partidos en el gobierno), las acusaciones entre electores del mismo partido
se presentan con una virulencia considerable.

Por tanto, y como conclusién, podemos identificar cierta incapacidad
de los blogs para romper las agendas impuestas de los medios conven-
cionales. La innovacién tematica y la ruptura con las lineas oficiales de
informacién y debate que podrian provenir de la participacién del publi-
co en los blogs son demasiado carentes y limitadas. De este modo, serfa
discutible atribuir a aquellos blogs con mayor nimero de comentarios un
mayor grado de deliberaciéon. En numero considerable de ocasiones, las
biticoras que presentan mayores aportaciones generan debates paralelos
centrados en la discusion de ideas distintas a las planteadas en el post y
centradas en temas atemporales y presentes en los medios convencionales.
Si bien este hecho puede ser interpretado como una oportunidad (mayor
interactividad, formas no convencionales de imposicién de debate) distor-
sionan el sentido de las entradas de los blogs y limitan las intervenciones
de los lectores.

4.4, ENLACES
El uso de los enlaces fue desde el comienzo el principal motor en la difusién

de los weblogs. La motivacion principal para crear un blog era compartir con
los demas usuarios una serie de recomendaciones, a través de enlaces (Blood,
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2002). El interés por desarrollar analisis propios y diarios personales esta-
bleciendo una comunicacién fluida con el pablico mediante los sistemas de
comentarios llegaria después.

El andlisis de los enlaces, en el caso de los weblogs politicos, nos per-
mite clarificar varios aspectos. En primer lugar, si el blog esta incardinado
con fuerza en una comunidad mas amplia, la blogosfera, pero sobre todo
en cudl de ellas se situa: ideoldgica, medidtica, geografica, etc. Este dato
s6lo puede apreciarse con claridad analizando los enlaces recomendados,
o blogroll.

Ademas, diversas herramientas, en particular Technorati, nos dan la posi-
bilidad de recontar el impacto cuantitativo total de estos blogs en Internet a
través del nimero de fuentes que los enlazan.

- Blogroll: S6lo los dos blogs del diario E/ Mundo (Las dos orillas y El Mundo
por dentro) carecen de un apartado con enlaces recomendados. De todos mo-
dos, el resto de blogs asociados a medios que si tienen blogroll (Priblico, El Pais y
Libertad Digital), se limitan a recomendar otros blogs pertenecientes al propio
medio. Un caso parecido es el del blog Diarios, de Arcadi Espada, que sélo
incluye un enlace (precisamente a su otro blog).

Los listados mas amplios y variados corresponden de nuevo a los blogs
de redes sociales de adscripcion ideolégica. En concreto tres de ellos supe-
ran los cien sitios web recomendados: E/ blog de Mare Vidal (171), “Desde e/
Exilio (177) y K-Government (212). De igual modo, los blogs de estas redes
son también los que presentan mayor variedad en la seleccion de enlaces.
Aunque la mayoria de ellos conectan con otros blogs, encontramos tam-
bién enlaces a medios de comunicacién vy, en particular, a foros de debate,
organizaciones, #hink thanksy —en algun caso— a partidos politicos de ideo-
logia afin:

El blogroll o listado de enlaces le sirve al autor del blog para recomendar
a sus lectores una serie de sitios web que, por un motivo u otro, dicho autor
considera interesantes. Resulta interesante, en consecuencia, comprobar en
qué medida la ideologfa impregna también los criterios de seleccion de estos
blogueros. Asimismo, también podremos ver si, junto con los sitios web de
caracter politico y con una determinada ideologia adscrita, aparecen otros
sitios web dedicados a temas ajenos a la politica:
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Tabla VII. Blogroll. Tipo de sitios web enlazados.

Blogs Enlaces entrantes
El Mundo por dentro 168
Diarios de Arcadi Espada 758
Escolar.net 5980
El dedo en la llaga 239
Presente y pasado 241
El blog de Federico 307
Las dos orillas 0
La caravana de Rajoy 4
La caravana de Zapatero 2
NetoRaton 3.0 3158
Blog de Marc Vidal 645
K-Government 634
A Sueldo de Moscu 1205
Desde el Exilio 779
Contando Estrelas 1165
Batiburrillo 874

Creemos que los datos hablan por si mismos. Una apabullante mayoria de
blogs recomiendan sitios web afines en lo ideolégico. Y, sobre todo, no reco-
miendan sitios que presenten una visién alternativa o contraria de las cosas.
La blogosfera politica es extraordinariamente endogamica, como muestra el
hecho de que sélo 9 de los 902 enlaces que hemos recopilado en total (es de-
cir, un ridiculo 1%) corresponden a sitios web de estas caracteristicas.

En consecuencia, podemos considerar que el alejamiento respecto de
unos determinados posicionamientos ideolégicos (bastante claros en casi
todos los blogs analizados) se produce mas bien mediante la recomen-
dacién de contenidos de otro tipo. Hablamos de blogs y sitios web aje-
nos al campo politico, donde no es aplicable (normalmente) un anilisis
basado en la ideologia subyacente a los contenidos. Aqui encontramos
una cantidad apreciable de enlaces (355, un 39,4%), si bien es cierto que
la mayoria de ellos estin concentrados en torno a dos de los blogs mas
prolificos,K-Government y E/ blog de Marc Vidal. Ambos utilizan un lector
de feeds, Bloglines'”, para compartir sus enlaces preferidos con el puablico, lo

105. Los lectores de feeds son herramientas empleadas por los usuarios para recopilar los sitios web
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que en parte puede explicar la elevada presencia de sitios web “apoliticos”
en su seleccion.

- Enlaces entrantes: como hemos indicado anteriormente, este tipo de enla-
ces supone una de las vias més claras para detectar la influencia de un blog (y,
en general, de cualquier publicacion en Internet, especialmente de tipo poli-
tico). Que un blog esté muy enlazado es sintoma de que, ademas de ser leido,
sus opiniones son muy apreciadas. Se trata, en cierto sentido, de un circulo

virtuoso (Maratea, 2008: 143).

Tabla VIII. Blogroll. Enlaces segtn ideologia

Blogs Afines Neutros / Contrarios Total
Otros temas
El Mundo por dentro 0 0 0 0
Diarios de Arcadi 1 0 0 1
Espada
Escolar.net 7 5 0 12
El dedo en la llaga 13 3 0 16
Presente y pasado 10 0 0 10
El blog de Federico 10 0 0 10
Las dos orillas 0 0 0 0
La caravana de 9 0 0 9
Rajoy
La caravana de 9 0 0 9
Zapatero
NetoRatdn 3.0 53 5 1 59
Blog de Mare Vidal 25 144 2 171
K-Government 54 158 0 212
A Sueldo de Mosci 68 10 4 82
Desde el Exilio 169 6 2 177
Contando Estrelas 63 24 0 87
Batiburrillo 47 0 0 47

Siguiendo el sugestivo planteamiento de Juan Juliin Merelo (2003)', po-
dria considerarse que los visitantes de sitios web en Internet se concentran
en dos grandes grupos: los parroquianos, lectores habituales, y los turistas,
lectores casuales, llegados al sitio web a través de buscadores. Los enlaces de
otras web no sélo son una via fundamental para aumentar, en el medio y largo
plazo, el nimero de parroquianos, ya que los lectores que lleguen seran, en

que les resultan interesantes y recibir los contenidos, conforme éstos se publican, conjuntamente en una
sola pagina o aplicacion. Es, decir, se trata de recursos concebidos para el uso personal de los usuarios
—aunque puedan hacerse publicos—, con lo que éstos légicamente tenderan a integrar alli todo aquello
que visiten habitualmente, incluyendo medios generalistas, aficiones, sitios web instrumentales, etc.,y no
solo un determinado tipo de contenidos (en este caso asociados en torno a una ideologia concreta).
106. En “Anatomia de una visita, o la parroquia y los turistas”. En http://atalaya.blogalia.com/histo-
rias/ 13398 [Fuente consultada el 30 de marzo de 201 1].
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su mayorfa, ptublico afin a los contenidos. De igual modo, también permiten
mejorar la afluencia de turistas, llegados fundamentalmente a través de Google
(su Pagerank o grado de influencia otorgado a cada sitio web depende, a su vez,
de cuintos enlaces recibe dicho sitio). A continuacién mostramos una tabla
con los enlaces entrantes de todos los blogs analizados.

Teniendo en cuenta estos datos, y como ya ocurtiera con otras variables
de andlisis, los blogs de las redes sociales tienen un nimero mayor de enlaces
que los pertenecientes a medios de comunicacion. De nuevo, en Internet, la
experiencia es un grado. El tiempo transcurrido enlazando a otros blogs (que
a su vez enlazaran nuestro blog), publicando comentarios en ellos, asociando-
se a redes e integrandose en la blogosfera proporciona cierta rentabilidad. En
resumen, creando comunidad se obtienen réditos en términos de influencia
politica en el medio y largo plazo (Gillin, 2009: 107).

Tabla IX. Enlaces entrantes, segun Technorati

El Mundo por dentro 168
Diarios de Arcadi Espada 758
Escolar.net 5980
El dedo en la llaga 239
Presente y pasado 241
El blog de Federico 307
Las dos orillas 0
La caravana de Rajoy 4
La caravana de Zapatero 2
NetoRaton 3.0 3158
Blog de Marc Vidal 645
K-Government 634
A Sueldo de Moscu 1205
Desde el Exilio 779
Contando Estrelas 1165
Batiburrillo 874

Ademas del caso particular de Escolar.net, con casi 6000 enlaces, encontramos
tres bitacoras que superan los mil: Nezwratin 3.0, A sueldo de Moscii y Contando Es-
trelas, y otros cinco por encima de los 500 (todos ellos, salvo Diarios de Arcadi
Hspada, pertenecientes a blogs adscritos a redes de tipo ideolégico). Las cifras
correspondientes a los blogs asociados a medios, aunque estimables, son signi-
ficativamente inferiores. Esta tendencia, como ya hemos visto con anterioridad,
es mas acentuada en los blogs abiertos en exclusiva para la campafia, que apenas
reciben enlaces.

Por supuesto, subyace la duda razonable sobre la naturaleza de estos
enlaces. Como ya ocurriera con el blogroll, y en justa correspondencia,
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la mayorfa de ellos se corresponden con blogs ideolégicamente afines al
blog enlazado. La “blogosfera ideol6gica” se ordena asi en torno a nodos
bastante uniformes. El “trasvase” ideolégico, los enlaces a blogs que difie-
ren de nuestras posiciones es mucho menos habitual. Hasta cierto punto,
las distintas “blogosferas ideoldgicas™ crecen a base de realimentarse a si
mismas.

Esta misma idea fue demostrada por las citadas Adamic y Glance en
su estudio de la blogosfera politica estadounidense. A partir de un nutri-
do corpus de casi 1500 blogs, divididos casi al 50% segun apoyasen a los
democratas o a los republicanos, realizaron un seguimiento de los enlaces
generados desde y hacia estos blogs. Para ello se centraron en el blogro/l de
cada blog comprobando en qué medida se producian “trasvases”, blogs
democratas que enlazasen a republicanos, y viceversa. Los resultados fue-
ron previsibles a la par que desalentadores: “observamos una blogosfera
dividida: liberales y conservadores se enlazan sobre todo con otros blogs
afines, con un escaso numero de enlaces cruzados entre ellos. Esta divi-
si6én se extiende también a sus temas de debate con los blogs liberales y

conservadores centrandose en noticias, asuntos y figuras politicas diferen-
tes” (2005: 14)'7.

5.- CONTENIDOS Y DIMENSION IDEOLOGICA

El analisis cuantitativo ha mostrado que existen importantes diferencias, en
términos de ritmo de publicacidn, insercién como parte de un colectivo mas
amplio (las redes sociales y la blogosfera) y, en fin, notoriedad publica (enten-
dida ésta como derivacion del nimero de enlaces y comentarios recibidos, asi
como otros datos complementarios), entre dos tipos de blogs:
-Los desarrollados “desde abajo” por parte de particulares mas o menos des-
conocidos (en el momento en que comienzan a escribir en su blog), habitual-
mente insertados en redes sociales de adscripcion ideologica.
-Los generados “desde arriba” en el seno de un cibermedio, en general como
correlato de una actividad ya existente en el diario impreso (el columnismo
periodistico o, en el caso del diario E/ Pais, la crénica de campafa).

Estos datos ubican a los blogs que forman parte de redes sociales (y muy
particularmente al caso hibrido de Escolarnet) en una posicion privilegiada.

107. Adamic y Glance plasmaron los resultados de su trabajo con los enlaces en un grafico extraordina-
riamente ilustrativo que puede consultarse en: http://www.visualcomplexity.com/vc/project_details.cfm?i
d=227&index=227&domain [Fuente consultada el 30 de marzo de 201 ] No reproducimos el grafico en
este capitulo porque resulta imprescindible ver los diferentes colores empleados en su configuracion.
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También lo hacen, de forma mads tangencial, con algunos de los blogs me-
didticos destacados al menos segiin un criterio cuantitativo: el nimero de
comentarios recibidos. La cuestién que cabe dilucidar ahora es qué novedades
ofrece el discurso de estos blogs, o la presentacion de este discurso, que los
conviertan en un medio opinativo a todas luces mas atractivo para el pablico
que la tradicional columna de prensa trasladada a los blogs (sea ésta una tras-
lacion real o metaférica) que ofrecen, en su mayoria, los medios (y periodistas)
“tradicionales”.

Hemos destacado antes la menor sujecién a una periodicidad “tradicional”
(mas o menos diatia) por parte de los blogs que consiguen mejor acogida en
el publico: dichos blogs publican varios articulos al dfa, frente a la rigida pu-
blicacién diaria de los blogs asociados a cibermedios. Una revision cualitativa
de estos articulos nos muestra, ademds, otros factores afiadidos que permiten
diferenciarlos:

- La extension de los articulos es variable, oscilando desde auténticas
“homilfas” que se prolongan durante varias pantallas hasta articulos
centrados en la recomendacion de un enlace o video externo. De he-
cho, la misma presencia de enlaces (como nucleo o complemento de
los contenidos escritos) resulta novedosa respecto de blogs como el
de Pio Moa o Javier Ortiz, casi totalmente carentes de ellos (y aun mas
respecto de los blogs en E/ Pais y E/ Mundo, sin ningun enlace en nin-
guno de los posts).

- Los autores hacen un uso abundante de todo tipo de recursos gra-
ficos, como imégenes y videos insertados en el articulo, para ilustrar
aquello que estén contando o como plasmacion de sus opiniones.

- Por ultimo, en lo que se refiere a la interactividad, los autores de
este tipo de blogs se preocupan (aunque no siempre) por interactuar
con el publico a través del sistema de comentarios del blog. Resulta
sorprendente, en este sentido, constatar el tiempo que le dedican estas
personas a sus weblogs, dado que se supone que —a diferencia de los
periodistas “profesionales”— no viven de ello.

En cuanto a la dimension ideoldgica, el uso de los blogs en la campana
electoral de 2008 sigui6 los derroteros de lo que ya venia siendo habitual en
aflos anteriores, y muy en particular en campafas electorales como las de las
Elecciones Autonémicas y Municipales de 2007. Ya entonces pudo apreciarse
que la blogosfera politica espafiola presentaba, en lineas generales, un grado
de crispacion y decantacion partidista muy elevados, en particular en los blogs
pertenecientes a las redes sociales.
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Dichas redes, concentradas, implicita o explicitamente, en torno a los
dos grandes partidos (Red Liberal y Red Progresista), funcionaron mucho
mas como vehiculos propagandisticos y de reafirmacién de las convic-
ciones previas de sus lectores que como espacio de debate y discusioén
democratico.

A este grado de enfrentamiento ideoldgico no son ajenos, en absoluto, dos
fenémenos hasta cierto punto complementarios y que emanaron inicialmente
desde la derecha del espectro ideologico:

Por un lado, la influencia en Espafa del pensamiento, y sobre todo las acti-
tudes (muy beligerantes para con el rival ideolégico), del movimiento neocon-
servador estadounidense (canalizado en Espafa a través de medios como L
bertad Digital y una serie de espacios de discusion asociados, en especial, y no
por casualidad, blogs “liberales”).

Y por otro, el desarrollo, a partir de la victoria del PSOE en las Eleccio-
nes Generales de 2004, y a lo largo de toda la legislatura, de una “Teoria de
la Conspiraciéon” que pretendia encontrar otras explicaciones distintas de la
oficial a los atentados terroristas del 11-M y, sobre todo, a sus motivaciones.
La “Teorfa de la Conspiracién”, desarrollada en sus inicios desde el diario
E/ Mundo, pronto adquirié vida propia en Internet, merced sobre todo al
desarrollo paralelo de mas teorfas conspiranoicas en el blog del periodista
de Libertad Digital Luis del Pino. Del Pino llegd a encabezar un movimiento
(los “Peones Negros”) de ciudadanos que discutian sobre los mas variados
aspectos relacionados con la Teorfa de la Conspiracion y se manifestaban
dispuestos a sacrificarse (de ahi su denominacién) en pro de un bien mayor:
descubrir la conspiracién que, en teorfa, el Gobierno estaba tratando de
ocultar'®.

Ambos fenémenos han ido generando, a lo largo de los afios, un caldo de
cultivo idéneo (Gil Calvo, 2007: 110-116; Sampedro y Seoane, 2008) para que
el discurso de muchos medios de comunicaciéon espafioles y, en aquello
que nos ocupa, de buena parte de los blogs de analisis politico, fuera extre-
mandose cada vez mas. En particular, y como es natural, en aquellos blogs
explicitamente adscritos a alguna opcion politica, es decir, los blogs pertene-
cientes a redes sociales de tipo ideolégico.

108. Para una reflexion sobre el papel jugado por el “periodismo digital ciudadano” en la teoria de la
conspiracion del | 1-M y sus nefastas consecuencias en la esfera publica; pueden consultarse algunos
textos recientes (Sampedro, 2009a y 2009b). Se teoriza ahi el supuesto régimen de “pseudocracia”
—gobierno de la mentira— sobrevenido tras el “colapso de la esfera publica” que generdé el | 1-M (Sam-
pedro, 2005). Sampedro subraya que las plataformas digitales de la conspiracion contaron con alianzas
de partidos y de medios convencionales, causa de su enorme efectividad. Las razones de la conspira-
cion, indiferente a las minimas exigencias de un discurso racional y degenerador del debate y sistema
democraticos, residen en su enorme rentabilidad, tanto en términos electorales como econémicos.
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6. CONCLUSIONES: LA BLOGOSFERA ESPANOLA EN CAMPANA

El analisis combinado (cualitativo y cuantitativo) que hemos efectuado de
los blogs en la campafia y precampafia electoral de 2008 ha mostrado con
claridad que el enfoque con el que los grandes medios de comunicacién han
acogido este formato de publicacion resulta en gran medida errado.

El formato weblog en muchos medios de comunicacion sigue siendo tni-
camente un formato de publicacion, sin que se aprovechen las ventajas que
proporciona el soporte digital desde el punto de vista de la periodicidad, la
hipertextualidad, el multimedia, la interactividad,... Son rasgos basicos de
la Red que, sin embargo, acaban diluyéndose ante la fuerza de las rutinas pe-
riodisticas y de la costumbre.

Parte del problema, en el caso especifico que nos ocupa, es que los medios
de comunicacién espafioles tardaron mucho tiempo en darle un auténtico
desarrollo al weblog como parte de su oferta de contenidos (Larrondo, 2005).
Aun hoy, algunos de los medios mas significados, como es el caso de E/ Mun-
do, publican un formato de weblog notoriamente inadecuado y restringido, sin
enlaces ni comentarios.

Frente a este retraso, los blogs generados desde la propia ciudadania —y, en
este caso, el sector mas politizado y de ideologia mas decantada— comenzaron
a hacerse un hueco en Internet mucho antes. Y, ademas, lo hicieron preocu-
pandose de cuidar a su puablico y de mantener un ritmo de publicaciéon de
contenidos muy vivaz; mas elevado, en todo caso, que el clasico de la prensa
escrita (la columna diaria).

Cabrfa decir, siguiendo una afortunada metafora del sociélogo Pedro
Arriola (privilegiado asesor de Rajoy, y en el pasado también de Aznar), que la
estrategia para tener éxito en Internet tiene mucho mas que ver con la “lluvia
fina” de los blogs y redes sociales que con la explosion de los “blogs para”,
creados con un objetivo concreto por parte de los medios de comunicacién
(v de los dirigentes politicos que se abren un blgg en campafia para, a continua-
ci6n, abandonarlo). Podemos decir que la comunicacion en Internet, silo que
se busca es influir, se hace en el largo plazo.

No se trata, por supuesto, de que los periodistas mas reconocidos no ten-
gan posibilidad de influir en el publico de Internet. En grandisima medida,
se trata del mismo publico. La cuestion es si este publico esta dispuesto a
consumir lo mismo que, en muchos casos, ya ha consumido en la prensa, a
seguir un discurso pensado para otro soporte y, muchas veces, otro modelo
de lector. No es una casualidad que los blogs que recaban un mayor éxito en
Internet sean los de aquellos periodistas que se molestan en crear contenidos
especificos para su blog, en lugar de recanalizar los previamente publicados
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en papel. Es el caso de Ignacio Escolar, pero también de Pio Moa y Federico
Jiménez Losantos.

Este escenario deja mucho margen a los ciudadanos “anénimos”, gesto-
res de una biticora, para dejar oir su mensaje en las redes sociales a las que
pertenecen. Sin embargo, que esto sea asi dista mucho de defender que es-
tos “blogueros” constituyan un espacio de debate —y no digamos un espacio
ideolégico— auténticamente alternativo, o diferenciado, del previamente exis-
tente en las charlas de café o en los medios tradicionales.

Bien al contrario, y con escasas excepciones, los blogs de éxito en el campo
de la politica tienden a competir con sus mentores ideologicos en su radicalis-
mo. Muchos blogs funcionan, de hecho, como mera herramienta de reverbe-
racion de los lideres de opinion politicos y mediaticos (Jenkins, 2008: 218).

Aunque es obvio que los gestores de estos blogs, que en general no obtie-
nen ningun beneficio econémico (o un beneficio escasisimo) de su publica-
cién, en principio deberfan ser mas independientes que los opinadores pro-
fesionales de los medios (acostumbrados ya a décadas de connivencia con un
entorno politico-periodistico afin del que les resulta muy dificil, y muy inco-
modo, abstraerse), tres factores se combinan para impedir que, en la mayoria
de los casos, pueda desarrollarse un proyecto totalmente independiente:

Por un lado, encontramos un problema que tiene mucho que ver con
“morir de éxito”. Es la paradoja, avistada ya en muchos casos en el pasado
y el presente, de “blogueros” de éxito que son tentados por algin medio
de comunicaciéon para publicar sus contenidos alli. Esto supone: a) cobrar
una cantidad, aunque sea pequefa, por los contenidos que se publican; b)
en muchos casos participar de cierta mistica, de indudable valor atn hoy en

<

dfa, como es publicar “en papel” (o hablar en la radio o en la television),
frente al espacio aparentemente menos “meritorio” y visible que, a los ojos
de muchos, continda siendo Internet; y finalmente c) entrar en el ecosistema
comunicativo espafiol y, de nuevo a los ojos de parte del entorno y del propio
autot, alcanzar la “mayoria de edad” comunicativa. El resultado en el medio

% suele ser doblemente

plazo de esta apuesta por los medios profesionales'
negativo: el autor del blog acaba abandonandolo o dejandolo en una situacion
de semiabandono que casi resulta peor (como ha ocurrido, por ejemplo, con
el blog Malaprensa''®, de Josu Meso, o en parte con Escolar.net en el periodo
en el que Ignacio Escolar ocup6 la direccion de Priblico); y, ademas, el tipo de

contenidos que publica en la prensa acaban asemejandose muchisimo a la

109. Con algunas excepciones significativas, como podria ser el caso de Juan Varela [http://perio-
distas2 | .blogspot.com. Fuente consultada el 30 de marzo de 201 1], no por casualidad periodista de
profesion y habituado a publicar en diversos soportes desde hace afios.

110 [http://www.malaprensa.com Fuente consultada el 30 de marzo de 201 1].



GUILLERMO LOPEZ, TISCAR LARAY JOSE MANUEL SANCHEZ-DUARTE 235

comunicacion propia de los medios convencionales (porque, en efecto, ahora
esta publicando en un medio tradicional, incluso aunque sea también, o uni-
camente, digital), perdiendo en el camino algunas de las virtudes por las que
el autor del blog se dio a conocer (Drezner y Farrell, 2008: 28).

Hablabamos anteriormente de que una de las caracteristicas diferenciales
de los blogs “ciudadanos” frente a los asociados a cibermedios es su capa-
cidad para englobar cuestiones y temas diversos, frente a una fuerte homo-
geneidad tematica propia de los blogs modelo “columna de opinién”. Cabe
decir al respecto que en la muestra analizada, conforme se acerca el dia de las
elecciones, el arco tematico que abordan todos los blogs tiende a centrarse en
lo relacionado con la campafa, abandonando parcialmente el énfasis en otros
temas mas atemporales (o no ligados con la politica). Este proceso de crista-
lizacién también se da, con bastante claridad, desde el punto de vista ideolo-
gico: los gestores de estos blogs parecen pensar que ha llegado la hora, por
fin, de que su capacidad de influencia pueda tener consecuencias practicas.
Y naturalmente obran en consecuencia, con un mayor numero de mensajes,
mas claramente dirigidos al ambito de la campafia y con una tendenciosidad
si cabe mas evidente de lo habitual.

Por ultimo, da la sensacion de que en el éxito del formato blog, y sobre todo
en su apropiacion por parte de los grandes medios (y periodistas) tradicionales,
estamos reproduciendo, inconsciente o conscientemente, el partidismo y la
polarizacién caracteristicos del modelo anterior, ahora trasplantado a Internet.
Asi, no es s6lo que exista una “blogosfera liberal” y otra “progresista”, agrupa-
das en torno a claros preceptos ideologicos, sino que el publico que visita los
blogs, y en particular el publico que comenta, tiene un perfil ideoldgico cada
vez mas similar al del autor o autores, si acaso mas radicalizado. La razén de
que esto sea asi es sencilla: a nadie le gusta sentirse en minoria, con lo que los
que no estén de acuerdo con quienes ejerzan como lideres de opinioén tenderan
a callarse. Y de no ser asi, la opinién minoritaria, sea por sentirse acosados, por
afan provocador o, directamente, por buscar la destruccién de la comunicacion
(es decir, por comportarse como un #0/)), tendera a extremarse y a desaparecer.
La opinién mayoritaria, por su parte, no es sélo que sea extrema. Hs, a los efec-
tos del integrismo ideolégico, ain mejor: sera la tnica que prevalezca.

Muchos blogs se estan convirtiendo en meras cajas de resonancia del dis-
curso previamente expuesto por el autor de la publicacion. De hecho, muchos
nacen ya directamente con ese objetivo. Los comentarios del publico pierden
interés por lo cualitativo (porque vienen a decir lo mismo que dice el autor,
pero mas extremado) y por lo cuantitativo. En este tltimo caso, la enorme
cantidad de comentarios (unos 200 por articulo, o mas) imposibilita seguir el
debate; aunque, como hemos visto, tampoco es que se debata mucho.
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Este modelo comunicativo y este empleo del formato blog tienen su fuer-
za en el cerrado apoyo del sistema mediatico tradicional, que se siente —como
es 16gico— mucho mas comodo en este entorno. No es que sea lo tnico que
puede hacerse con un blog, ni que el blog imposibilite ofrecer un modelo de
comunicacidén mas ecuanime.

El problema es que los centros neuralgicos de la llamada blogosfera tien-
den a concentrarse, por las razones que vefamos antes, en torno de este siste-
ma mediatico, bien porque provengan de ¢l (periodistas asociados a los me-
dios tradicionales, opin6logos que ubican su blog como parte de la oferta de
un medio en concreto), bien porque acaban desembocando, merced precisa-
mente a su éxito, en €L

Por ese motivo, muchos blogs, y en particular aquéllos que, por dedicarse a
efectuar andlisis de la actualidad politica, se ubican mas proximos a dicho sis-
tema, efectian sinuosos recorridos, en su crecimiento, a lo largo de un amplio
abanico de cantos de sirena, amenazas y promesas veladas. Es posible que,
junto con el desapego o la heterodoxia ideoldgica, la condicién de muchos de
estos blogueros como profesionales independientes que tienen el blog como
una mera aficién constituya su principal salvaguarda.



VII. A modo de epilogo.
15-M: La Red era la plaza'"

Victor F Sampedro Blanco (URJC) y
José Manuel Sanchez-Duarte (URJC)

En una democracia representativa la campafia electoral es la antesala del
voto. El valor del sufragio depende del debate publico que le precede. Una
campana abierta, plural y competitiva garantiza el voto libre y soberano. Pero,
en los comicios del 22 de mayo, los actos electorales fueron desplazados por
la ciudadania que tomé las plazas del estado y muchos paises del mundo.
La campafia de los votantes cuestioné y apagé la de los candidatos. ¢Cémo
hemos llegado hasta aqui? ¢A dénde nos lleva?

1.- c'COMO SE INUNDARON LAS PLAZAS? ENREDADOS CON
VOCACION DE HACERSE “REALES”.

Los medios de comunicacién y los politicos han malentendido el movimiento
15-M como una maniobra partidaria, un hecho “excepcional” (transitorio),
“espontaneo” (sin causas ni autoria). Son explicaciones reduccionistas y re-
batibles. Los “indignados” no ligaban su protesta al resultado electoral, ni sus
propuestas al programa de las candidaturas. Al contrario, identificaban estas
expresiones politicas como imperfectas y limitadas. Criticaban que la partici-
pacion popular se limitase al sufragio episédico y a apariciones anecdéticas
en los medios. Cuestionaban las mordazas, cuando no el propio sistema, de
representacién democratica.

El 15-M no es un suceso espontanco, no esta liderado por jovenes ingenuos,
ni manejado por nostélgicos. Los referentes de los acampados no eran las bata-
llas en la clandestinidad, ni los héroes oficiales de la transicién. EI 15-M llegé a las
plazas por la confluencia de redes de activistas sociales muy movilizados (al me-
nos, el nucleo inicial) y otras redes mas difusas (y extensas) generadas en ambitos

I'11. Este texto fue publicado en el blog colectivo http://propolis-colmena.blogspot.com/2011/05/la-
red-era-la-plaza.html y redifundido en las redes sociales como primer andlisis de las cibermovilizacio-
nes que constituyeron el 15M de 201 1. Lo incluimos como actualizacion provisional (y enmienda) de
las conclusiones recogidas en el primer capitulo; asi como ejemplo del dinamismo que caracteriza la
tecnopolitica en Red.
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digitales. Ambas se entremezclan, se confunden. Como sefialaba un hacktivista
en la Puerta del Sol, con el No a la Guerra aprendieron a salir a la calle. Con el
13-M de 2004 descubrieron la potencia del enjambre de nodos en red. Con V
de Vivienda confirmaron su capacidad de convocar a los demds. Y con el 15-M
han demostrado su potencia para auto-convocarse y recabar apoyos sin fronte-
ras. Autonomfa para desobedecer, movilizarse. .. extenderse.

Esta secuencia estd precedida de los movimientos sociales de base, que ocu-
paron las calles en nombre de la insumision, el 0,7%, la abolicién de la deuda
externa o el “Nunca Mais”. Es un flujo de desobediencia civil que se materializa,
casi cada cinco afios, desde hace dos décadas. Y que por si misma manifiesta los
costes que conlleva la participacion no partidaria en Espafia. Ademas, el 15-M
cristaliz6 otra cadena de sucesos mas recientes. La oposicion a la ley Sinde abrio
la estructura de oportunidad politica. El apoyo de miles de jévenes de todo el
mundo a Wikileaks y las revoluciones arabes de jazmin fomentaron nuevas for-
mas de accion politica en el ciberespacio. ¢Por qué no practicatlas, aqui y ahora?

La l6gica de Internet se ha llevado a la via publica; de ahi que quienes des-
conocen la primera no entiendan lo que ocurre. Nosotros tampoco, pero si
constatamos que las practicas en la Red (autoconvocarse, deliberar en foros,
consumir contrainformacion, tejer redes afectivas y efectivas, generar y operar
en esferas publicas periféricas y digitales) se han hecho tangibles. Los rasgos
de la comunicacion digital —cooperacion, instantaneidad, realimentacién, ho-
rizontalidad, descentralizacion, flexibilidad, dinamismo o interconexion— se
han hecho presentes en asambleas y acampadas.

En el presente libro identificibamos “el encapsulamiento progresivo del
ciberactivismo en su propia esfera “digital”. Los datos mostraban cémo desde
el 13-M de 2004 hasta los siguientes comicios de 2008, las cibermultitudes
habfan renunciado a formular reivindicaciones estructurales. El 13-M dejaron
claro que el sistema politico-informativo no denunciaba la mentira, siquiera
antes de unas elecciones. Y en las anteriores elecciones municipales V. de Vi-
vienda clamaba que el sistema econémico ni siquiera garantizaba el derecho a
techo. En las Generales de 2008 los cibernautas se preocupaban, sobre todo,
por el “canon digital”. Nos equivocabamos en varios capitulos de este libro
cuando recelabamos de una multitud virtual, con las connotaciones negativas
del término (limitada a las pantallas, “ilusoria”...). Pensabamos que los cibe-
ractivistas solo se resistirfan ya a los intentos estatales y corporativos de acabar
con la libertad de Internet.

Pero los indignados también confirman el cisma creciente que en 2008 existia
entre los (al menos) 350.000 usuarios intensivos de la politica digital, que identifi-
camos en ese libro, y los instrumentos de participacién que ofrecfan los politicos y
los periodistas. Cuanta mas tecnopolitica desplegaba un ciudadano, mas critico se
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mostraba con la cibercampafia oficial. Los cibervoluntarios del PSOE y el PP, por
ejemplo, denunciaban que sélo se les habia utilizado para reventar foros hostiles
bajo identidades falsas o, ain peor, para manipular las encuestas digitales sobre el
ganador de los debates televisivos. Es decir, para degradar ain mds la campana.

Esta primavera de 2011, la tecnopolitica digital no solo ha sido simbélica,
expresiva o limitada a demandas relacionadas con la Red. Quizas porque en
los dltimos afios Internet ya era la plaza. O lo que es lo mismo, la diferencia
entre online y offiine ha ido perdiendo (parte de) sentido. Surgen y se consolidan
practicas hibridas que rompen la divisién tradicional (cada vez mds caduca) de
lo “real” y lo “virtual”.

Resumiendo, desde la Red se han innovado y acelerado los modos de in-
tervencion civica en campafia electoral; precisamente, para garantizar su legi-
timidad. El 13-M de 2004 las cibermultitudes se rebelaron ante mentiras de
tal calado que, de no haber sido denunciadas por nadie, habrian invalidado el
resultado electoral. Fue una deliberacion celérica y desde abajo, la que desde
la periferia salvo la linea de flotacién del sistema de representacion politico-
mediatica'? . Luego las teotias conspirativas del 11-M degradaron la esfera
publica espafiola hasta generar una “pseudocracia” (gobierno de la mentira,
pseudo, en griego), donde todo puede afirmarse sin probar nada'” . Por fin,
el 15-M ha venido a elevar el techo de la democracia: las redes sociales han
convertido el “Pasalo” de los SMS en “Hazla”. ¢:Hacer qué? Mas democracia,
(r)evolucionarla.

2.- :COMO FUNCIONABAN LAS PLAZAS? HORIZONTALIDAD,
DINAMISMO Y AUSENCIA DE LIDERAZGOS.

Los analisis sin distancia exacerban las visiones negativas u optimistas. Te-
niéndolo en cuenta y a grandes rasgos simplificamos la organizacion del mo-
vimiento en tres maximas: (1) horizontalidad, (2) dinamismo y (3) ausencia
de liderazgo. Es la trfada de la “democracia deliberativa”'?, la misma que
invocaba el “cambio de talante” de Zapatero; pero que ha sido rebasado por
quienes han transitado del “No nos falles” al “No nos folles”.

112. Sampedro,Victor F. (Ed.) (2005) 13-M. Multitudes online. Madrid: Ed. Libros de la Catarata. Descar-
gable en su totalidad en www.victorsampedro.net.

1'13. Sampedro,V.2009.“Conspiracion y pseudocracia. O la esfera publica a cinco afios del colapso del
1 1-M”Viento Sur,n® 103.

I'14. Sampedro,V.2000. Opinién publica y democracia deliberativa. Medios, sondeos y urnas. Ed. Istmo,
Madrid. Sampedro, V;; Resina, J. 2010 “Opinién publica y democracia deliberativa en la Sociedad Red”
Revista Ayer 80/ (4).
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(1) La horizontalidad de practicas, organizacion y generaciéon de propuestas
responden al concepto de devolucion. Todo lo trabajado y deliberado debe
retornar al movimiento con dos objetivos: difundir y retroalimentarse de
modo cooperativo. El Gran Salto hacia Abajo que propone el traslado
de las acampadas a las asambleas de barrio, persigue un cambio hacia una
cultura politica radical. La transicién politica pactada desde arriba podria
ahora transformarse desde abajo, desde sus raices.

(2) Cambio y dinamismo. La composicion y organizacién del movimiento
15-M han estado sometidas a l6gicas incluyentes y, por tanto, en constante
transformacion. La estructura de trabajo ha cambiado continuamente por
el crecimiento exponencial de participantes (inimaginable en partidos y
sindicatos) y por las necesidades de deliberacién (decenas de comisiones,
grupos de trabajo, etc.)

(3) Sin liderazgos. La voz de los acampados nunca fue la misma. Rotaron
los portavoces. Sin jerarquias, ni jerarcas. Teniendo muy en cuenta que el
grito: “Que no, que no nos representan” también podia mutar en: “Que
Sol, que Sol no nos representa”. Esta ausencia de lideres responde a una
doble vulnerabilidad: la de los movimientos sociales y la de las practicas
politicas digitales.

Todo movimiento social con caras y demandas muy concretas se vuelve
vulnerable. La cooptacion institucional integra a los portavoces en las estruc-
turas de gestioén politica. O les aplica la represion, fisica e institucional. Este
es el aprendizaje colectivo de las redes de resistencia que, insistimos, vienen
haciéndose presentes desde hace 20 afios. La otra experiencia de socializacion
politica previa se guia por los rasgos descritos antes. Los excluidos, no ya de la
calle, sino también de los medios, han generado nuevas practicas politicas, en
gran parte, anonimas. Esto posibilita la autonomfa expresiva de los ciberac-
tivistas, pero les exime de dar “explicaciones” y asumir “responsabilidades”.
Luces y sombras en la Plaza del Sol. Por lo menos algo de luz, mientras las
instituciones se han vuelto mas opacas que nunca, como corresponde a los
espacios privatizadores de lo puablico.

3.- ¢sPOR QUE TOMAR LAS PLAZAS? REAPROPIACION DE
ESPACIOS Y DISCURSOS

El movimiento 15-M supone una doble reapropiacion: la del espacio publico y
la del discursivo. Las acampadas rompen las l6gicas comercial y mercantilista,
que limitan el uso de las calles y plazas al intercambio de bienes y servicios. Tras
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una semana de acampada, la mayor critica provenia de los comerciantes y ho-
teleros cuyo nivel de negocios habfa descendido. Y es que, tras sucesivas refor-
mas, la Plaza del Sol, como tantas otras, era un “no-lugar’: un espacio de paso,
sin bancos ni arboles, donde conversar o encontrarse resultaba casi imposible.
Tomar las plazas no pretendia sélo visibilizar determinadas demandas. Implica-
ba detenerse y habitar los espacios colonizados por el trafico y el capital.

De la misma manera y en paralelo, las asambleas en espacios publicos que,
en el momento de escribir este texto, quieren sustituir a las acampadas y persi-
guen recuperar espacio discursivo. Frente a la voz de la ciudadania, limitada a
expresion electoral o formatos mediaticos sensacionalistas y populistas, ahora
se quieren recuperar la implicaciéon y el compromiso que implica la delibera-
ci6n democratica. Nunca antes se ha realizado tanta pedagogia politica sobre
el funcionamiento de la Ley Electoral y el valor del voto, entendido como pat-
te de un proceso y un resorte de empoderamiento y contrapoder ciudadano.

La respuesta de los politicos y periodistas partid, como no podia ser de
otro modo, de la ilegalidad. Los convocados rebatieron que “La voz del pue-
blo no es ilegal” y “Sin nosotros no sois nada”. Dicho de otra forma: el 15-M
normaliz6 la desobediencia civil no-violenta a través de una ilegalidad com-
partida, discursiva y creativa... Y, sin embargo, leal con la democracia. Algo
que no se puede afirmar de bastantes “representantes politicos” a quienes se
les ha gritado: “Somos vuestros jefes, os haremos un ERE”. EI 15-M podtia
suponer la inclusion plena en la democracia espafiola de varias generaciones y
practicas militantes, heredadas y renovadas. Hasta ahora invisibilizadas, vuel-
ven a confluir, para con practicas no convencionales dotar de sentido al voto.
Un significado abierto, nunca cerrado. Un contrato en constante revision.
Una democracia viva, vivida, nunca concedida, ni regalada. Pero surgen dos
cuestiones acuciantes. ¢Seran capaces? ¢Qué haran “los profesionales” de la
democracia?

No es facil que las redes activistas y los nuevos ciudadanos gestados en
Internet superen sus limitaciones y problemas de encaje mutuo. Son muy
débiles por separado. Pero cuando suman fuerzas cobran forma de extraordi-
nario contrapoder. El paso de las protestas a las propuestas sera clave. Cémo
se formulen las demandas y como sean gestionadas marcaran nuestro futuro
inmediato, en lo social y en lo institucional.

Se enfatizan los problemas que tal grado de movilizacién pueda provocar.
Se sefiala el riesgo de infantilismo expresivo (es mas facil hacer un video para
YouTube que una reforma legal) que desembocaria en un “ciudadanismo” va-
cio y sin mordiente. Se alerta sobre las posibles derivas “antisistema”. Pero
entre estas ultimas nunca se incluye la més evidente: la berlusconizacion. Cla-
ro, no afecta tanto al pueblo como a sus supuestos representantes.
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El 22-M quienes realmente ganaron las elecciones fueron las tramas cons-
pirativas del 11-M y de la Gtrtel. Su indisimulada ansia de poder y el antago-
nismo con que enfrentaron el 15M mientras celebraban su triunfo (“Esto es
democracia y no lo de Sol”) dan base a los peores augurios. Podrfamos, asi,
encontrarnos dentro de muy poco con una sociedad civil muy movilizada,
pero también acosada por tramas fraudulentas que controlan el juego elec-
toral. Tal divorcio sélo traerfa mas “pseudocracia”, defendida con “securo-
cracia”. La mentira politica se defiende con el recorte de libertades civiles y
garantias democraticas. A golpe de porra (acaban de desalojar las acampadas
catalanas, mientras escribimos) y de talonario. “Les pagué para que no se
prostituyeran”, dijo Berlusconi de sus velinas menores de edad. Las élites
podrian llegar a decirlo abiertamente de los periodistas (les financio para que
no parezcan mi gabinete de prensa) y de los politicos (idem, para que no pa-
rezcan mis valedores). Y la involucion se justificarfa con el miedo infundido a
los enemigos internos (antisistemas, terrotistas, extranjeros...)! .

Serfa un desenlace paradéjico, y no por ello menos tragico. Porque ya
aguantamos suficientes mordazas y medias verdades en la transicion. Porque
el 15-M dio respuesta cumplida a los “héroes de la traicién” que entronizaba
Javier Cercas en su libro sobre el 23F''¢. Frente a tanta misetia ensalzada, los
jovenes han afirmado la fuerza de los ideales y exigido una politica con valo-
res. Y porque, finalmente, se ha vuelto a escuchar la voz de los sin miedo. “Sin
techo, sin curro, sin pension, sin miedo”.

I'15. Sampedro,V.201 |.“Wikileaks. La revolucion esta siendo televisada” Revista Razén y Fé N° 1.348
Febrero.
I16. Cercas,).2010.Anatomia de un instante. Madrid: Mondadori.
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Anexo L.
Cuestionario de la encuesta al panel de
internautas espanoles (generales)

PAGINA DE PRESENTACION
Estimado sefior/a:

Le invitamos cordialmente a participar en esta encuesta sobre el uso durante
las dltimas semanas de internet y las nuevas tecnologias de la comunicacién.

La encuesta no tiene finalidades comerciales ni animo de lucro alguno.
Forma parte de un estudio sociolégico de varias universidades. Sus resultados
podran publicarse en revistas cientificas o de interés general, garantizando
la total confidencialidad y el completo anonimato de sus respuestas y datos.
Completar la encuesta le llevara sélo unos minutos. No hay respuestas co-
rrectas o incorrectas, ni tampoco es necesatio estar al tanto de la actualidad
para contestar a las preguntas. Podra abandonar el cuestionario en cualquier
momento si asi lo desea.

Los datos de sus respuestas tampoco seran cedidos, bajo ningun concepto,
a entidad privada o publica diferente del equipo de profesores que realiza el
estudio.

Si desea conocer los resultados finales de la encuesta, puede visitar
www.ciberdemocracia.net.

Muchas gracias por su colaboracion.

PREGUNTAS SOBRE EL USO GENERAL DE INTERNET

* 1.- En un dfa cualquiera, ;durante cuanto tiempo se conecta a Internet?

0.- Nunca.

1.- Alguna vez al mes.

2.- Varias veces por semana.

3.- A diatio, hasta una hora.

4.- A diario, entre una y tres horas.

5.- A diario, mis de tres horas.
6.- No lo sé.
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e 2.- Suele acceder a Internet. ..

2.a.- Desde casa
0.- No
1.-S{

2.b.- Desde el trabajo o centro educativo
0.- No
1.- §i

2.c.- Desde un locutorio o cibercafé
0.- No
1.-S{

2.d.- Desde cualquier lugar usando una conexioén sin cables
0.- No
1.-S{

* 3.- De todas ellas cual es la que utiliza mas a menudo (Marque una sola como
preferente):

1. - Desde casa con ADSL
2. - Desde el trabajo o centro educativo
3. - Desde un locutotio o cibercafé

4. - Desde cualquier lugar usando una conexion sin cables
5. - Otros.
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* 4.- :Con qué frecuencia ha utilizado Internet para realizar las siguientes acti-
vidades? (marque con una cruz en las casillas que corresponda)

Nunea o Alguna vez al | Alguna vez Varias veees | Todos o Varias Mo recucrdo
casi nunca mes por semana por semana casi todos veces al dia
los dias

4.a.- Buscar
informacidn en
buscadores tipo Google
4.b.- Consultar su
corres electrénico

d.c.- Utilizar servicios
de mensajeria
instantdnea (gj.

especializadas sobre

(misica, cine, humor y
pasatiempos,
informética, literatura,
erotismo, fotografia...)
d.e.- Descargar miisica
o peliculas utilizando
programas de
intercambio de ficheros
(ej. Emule, BitTorrent)
4.f.- Hacer mis compras
(e]. libros, billetes de
avion)

e 5.- También “en lo que va de afio”, scon qué frecuencia ha utilizado Internet
para realizar estas otras actividades?

Nunea o Alguna vez Alguna vez | Varias veces | Todos o easi | Varias No recuerdo
casi nunca | al mes [T semana | por semana todos los veees al
dias dia

5.a.- Visitar webs de medios
de comunicacion sohre
actualidad general y
politiea {ef. el pais.com,
elmundo.es)
5.b.- Leer blogs (biticoras o
colecciones de comentarios
I les en Internet)
S.c- Entrar en webs de
redes sociales (ej. MySpace,
Faicebook
S.d.- Entrar en webs de las
Administraciones Piblicas
(Ayuntamientos,

inisterios, efe.)

* 0.- En el caso de que sea visitante de medios digitales sobre actualidad ge-
neral (ej. elpais.com,el mundo.es), marque en el listado siguiente las secciones
que suele mirar. Si no suele visitar medios de actualidad general, pase a la
pregunta 77:

6.a.- Politica nacional e internacional
0.- No
1.- Si
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6.b.- Economia
0.- No
1.-S{

6.c.- Sociedad (problemas sociales, consumo, sanidad, educacion, etc.)
0.- No
1.-Si

6.d.- Sucesos
0.- No
1.-S{

6.c.- Cultura (critica de libros, de musica, de cine, entrevistas a autores, etc.)
0.- No
1.-Si

6.f.- Deportes
0.- No
1.- §i

6.g.- Variedades y gente famosa
0.- No
1.- §8i

6.h.- Otra informacion de servicios, el tiempo o anuncios clasificados
0.- No
1.-Si

6.i.- Programacion de television
0.- No
1.- §i

6.j.- Blogs
0.- No
1.- i

6.k.- Otra.
0.- No
1.-Si
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* 7.- Con qué frecuencia ha utilizado el teléfono movil, “desde enero de 2008
hasta ahora”, para realizar las siguientes actividades?

7.a.- Envio o lectura de mensajes SMS para contactar con amigos y
conocidos.

1.- Varias veces al dia

2.- Todos o casi todos los dias

3.- Varias veces a la semana

4.- Varias veces al mes

5.- Nunca o casi nunca

7.b.- ¢Tienen algin contenido social o politico?
1.- §8i
2.- No

Y PASANDO YA A ESTAS ELECCIONES GENERALES DE 2008. ..

* 8.- ¢Cuanta atencion le ha prestado a las noticias sobre la campafia?
1.- Mucha
2.- Bastante
3.- Poca
4.- Ninguna

* 9.- ¢Qué medios ha utilizado para seguir LAS NOTICIAS sobre las eleccio-
nes generales?

9.al.- Television (Noticiarios).

9.b1.- Prensa (Estatal)
0.- No
1.- §i
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9.b2.- Prensa (Autonémica o Local)
0.- No
1.- §8i

9.cl.- Radio (Boletines informativos)

9.d1.- Internet (Periédicos electrénicos)
0.- No
1.- Si

9.d2.- Internet (blogs periodisticos)
0.- No
1.- §8i

9.d3.- Internet (Paginas de partidos, candidatos)
0.- No
1.- §i

9.d4.- Internet (Paginas de movimientos sociales y grupos independientes)

9.e.- Amigos, conocidos y contactos personales.
0.- No
1.- i

9.f.- Otros.
0.- No
1.- Si



CUESTIONARIO DE LA ENCUESTA AL PANEL DE INTERNAUTAS ESPANOLES.. 263

* 10.- ¢Cual ha sido su periédico, radio o canal de televisién favorito para
seguir la campafa electoral?
[abierta]

* 11.- ¢Cual ha sido su medio favorito para seguir la campafia en Internet?
[abierta]

* 12. -sCuales han sido las tres informaciones o mensajes que en relaciéon con
las elecciones le han impactado mas de entre las que ha conocido o seguido
por Internet?

Ninguna en especial
[abierta]

* 13.- ¢Ha seguido o discutido en Internet los debates televisivos entre Zapa-
tero y Rajoy?

1.- El primero

2. -El segundo

3. -Los dos

4.- Ninguno de los dos
5.- No me acuerdo
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* 14.- De las siguientes opciones, en cuales ha intervenido y con qué frecuen-
cia, cuando ha entrado en Internet durante la campafia (marque con una cruz
en las casillas que corresponday):

Nunea o Algunavez | Algunavez | Varias veces | Todoso Varias veces al | No recuerdo
easi nunea | al mes porsemana | porsemana | casitodos | dia
lus dias

14,2 Participar en
foros, blogs, o chats
sobre las eleceiones o la
politica en general
14.h.- Buscar
informaciin sobre las
posiciones de los
candidatos en temas de
mi interés

14.c.- Firmar peticiones,
manifiestos,
inculpaciones de tipo
politic (], para pedir
la abolicion del canon
digital)

T4~ Visitar la web de
alguno de los candidatos
o partidos (ej. la web de
R, Zapatero, Rajoy, IU,
efe.)

14.e.- Visitar las webs
de grupos u
organizaciones de
cardeter civieo o social o
de informaciin
alternativa (e,
Greenpeace, Nodo30,
Hazte Oir, ete.)
14.0-Enviar correos
electrimicos a partidos
politices o
14.z.-Intercambiar
correas electrimicos con
conncidos o amigos con
comentarios sobre la
campaiia o reenvio de
chistes politicos,
voutuhe, ete.

* 15. -Y ademas de sus propias convicciones, ¢cuales de las siguientes vias de
informacién considera usted que ha sido importante en su decisién de voto en
las elecciones del 9 de marzo? (Puede marcar varias o sefialar que ninguna).

15.a.- Radio
0.- No
1.-

L Z

15.b.- Television
0.- No
1.- St
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15.c.- Prensa escrita

15.d.- Internet y nuevas tecnologias
0.- No
1.- §8i

15.e.- Publicidad electoral

15.f.- Amigos, conocidos y contactos personales.
0.- No
1.- §8i

* 16. -[Sélo para quienes la pregunta anterior hayan marcado internet y las
nuevas tecnologias| ¢cuales de las siguientes vias de informarse por Internet
y las nuevas tecnologias considera usted que ha sido importante para su deci-
si6n de voto en las elecciones del 9 de marzo? (Puede marcar varias o sefialar
que ninguna).

16.a.- Los periddicos electronicos

16.d.- Movimientos sociales o grupos independientes en Internet
0.- No
1.- §i
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16.e.- Correos electrénicos recibidos de amigos y conocidos

16.f.- Videos localizados en la Red, etc.
0.- No
1.-Si

16.g- Mensajes SMS de amigos, conocidos o grupos con los que simpatiza

PREGUNTAS SOBRE ACTITUDES SOCIOPOLITICAS.
* 17.- Cuando se habla de politica se utilizan normalmente las expresiones iz-
quierda y derecha. En esta tarjeta hay una serie de casillas que van de izquierda

a derecha. ¢En qué casilla se colocaria Ud.?

Izda. Dcha.

|OO|01|02|O3|O4|05|06|07|08|09|10|

N.S. 98
N.C. 99

* 18.- ¢En qué medida conffa Ud. en las instituciones politicas segiin una escala
de 0 a 10, en la que 0 significa “ninguna confianza” y el 10 “total confianza”

|00 |01 |02 |03 |04 |05 |O6 |O7 |O8 |09 |10 |

N.S. 98
N.C. 99

* 19.- Le voy a leer ahora una serie de preguntas y le pido que responda de
acuerdo con la escala que ya hemos utilizado en preguntas anteriores, en la
que el 0 significa “ninguna” y el 10 “mucha/s.
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19.2 ¢Qué posibilidades tiene la gente corriente de hacer llegar sus opinio-
nes a los politicos?

|OO |01 |02 |03 |O4 |05 |06 |O7 |08 |09 |1O |

19.b ¢Cuanta importancia dan los politicos a las opiniones que les presenta
la gente corriente?

|OO |01 |02 |03 |O4 |05 |O6 |O7 |08 |O9 |1O |

N.S. 98
N.C. 99

PREGUNTAS PARA LA CATEGORIZACION SOCIO-DEMOGRAFICA

¢ 20.- Usted es:
1.- Hombre
2.- Mujer

* 21.- ¢Cuantos afios cumpli6 usted en su tltimo cumpleafios?

[Entrar en edad)]

* 22.- ¢Cual es su estado civil?
1.- Casado/a
2.- Soltero/a
3.- Viudo/a
4.- Separado/a
5.- Divorciado/a

* 23. - ;Cual es el maximo nivel educativo que ha completado?
1.- Sin estudios
2.- Educacion primaria
2.- Educacién secundaria
3.- Formacion profesional
4.- Licenciatura univetsitatia
5.- Doctorado o Postgrado universitario
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* 24.- Actualmente, ¢cuantos ingresa al mes Usted? [Ingresos netos|
1. - Menos o igual a 300 €

.- De 301 a 600 €

.-De 601 2900 €

.-De 901 2 1.200 €

.-De 1.20121.800 €

.-De 1.801 22.400 €

.- De 2.401 2 3.000 €

.- De 3.001 a 4.500 €

9.-De 4.501 2 6.000 €

10. - Mas de 6.000 €

11. - No contesta

0 1 &N Ul A~ WD

* 25. - ;Ha votado en las elecciones generales de marzo?
0.- No
1.- §i
2.- No me acuerdo

* 206. - ¢A qué partido ha votado en las elecciones del 9 de marzo?
0.- No he votado
1.- PSOE
2.- PP
3.- IU-ICV
4.- PNV
5.- CiU
6.- ERC
7.- CC
8.- BNG
9.- Chunta Aragonesista
10.- Nafarroa-Bai
11.- Euskoalkartasuna
12.- Otros

Muchas gracias por su participacion.
Para conocer los resultados definitivos, visite www.ciberdemocracia.net



Anexo II.
Cuestionario de la encuesta al panel de
internautas espafoles (intensivos)

PAGINA DE PRESENTACION
Estimado sefior/a:

Le invitamos cordialmente a participar en esta encuesta sobre “el uso duran-
te las ultimas semanas de internet y las nuevas tecnologias de la comunica-
cion”.

La encuesta no tiene finalidades comerciales ni animo de lucro alguno.
Forma parte de un estudio sociolégico de varias universidades. Sus resultados
podran publicarse en revistas cientificas o de interés general, garantizando
la total confidencialidad y el completo anonimato de sus respuestas y datos.
Completar la encuesta le llevara sélo unos minutos. No hay respuestas co-
rrectas o incorrectas, ni tampoco es necesatio estar al tanto de la actualidad
para contestar a las preguntas. Podra abandonar el cuestionario en cualquier
momento si asi lo desea.

Los datos de sus respuestas tampoco seran cedidos, bajo ningun concepto,
a entidad privada o publica diferente del equipo de profesores que realiza el
estudio.

Si desea conocer los resultados finales de la encuesta, puede visitar
www.ciberdemocracia.net.

Muchas gracias por su colaboracion.
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* 1.- “En lo que va de afio”, ¢con qué frecuencia ha utilizado Internet para
realizar las siguientes actividades?

Nuncao | Unavezal | Enire2 Una ver Varias Todos o Yarias | No recuerdo
casi LS COmi vi por VELES [ casi veees al
nunca miximo veces al semana semani todos dia
mes los dias
L.~ Visitar webs
de medios de
comunicaciin

sohre actualidad
general y politica
(). elpais.com,
elmunda.es)

1.b- Leer blogs
(bitdeoras o
colecciones de
comentarios
personales en
Internet)

L~ Entrar en
wehs de redes
sociales (e].
MySpace,
Facebook)

1.d.- Descargar
miisica o peliculas
ufilizando
programas de
intercambio de
ficheros (ej. Emule,
BitTorrent)

1.e.- Hacer
compras (ef. libros,
hilletes de avidin)
L.L- Visitar las
webs de grupos u
organizaciones de
caracter civico o
social o de
informacidn
alternativa (ej.
Greenpeace,
NudoSi, Hazte Oir,
ele.)

1.2~ Entrar en
webs de las
Administraciones
Piblicas
(Ayuntamientos,
Ministerios, efc.)

* 2.- ;Cuanta atencion le ha prestado a la campafia electoral de 2008?
1.- Mucha atencion
2.- Bastante atencion
3.- Poca atencién
4.- Ninguna atencion
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* 3.- ¢Qué medios ha utilizado para seguir LAS NOTICIAS sobre las eleccio-
nes generales?

3.al.- Television (Noticiarios)

3.b1.- Prensa (Estatal)
0.- No
1.- §i

3.b2.- Prensa (Autonémica o Local)
0.- No
1.- i

3.cl.- Radio (Boletines informativos)

3.d1.- Internet (Periédicos electrénicos)
0.- No
1.- S

3.d2. -Internet (blogs periodisticos)
0.- No
1.- i
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3.d3. -Internet (Paginas de partidos, candidatos)
0.- No
1.- §8i

3.d4. -Internet (Paginas de movimientos sociales y grupos independientes)
0.- No
1.- i

3.e.-Amigos, conocidos y contactos personales
0.- No
1.- i

3.f.- Otros
0.- No
1.-S{

* 4.- :Cual ha sido su periddico, radio o canal de television favorito para seguir
la campafia electoral?
[Entrar nombre]

* 5.- ¢Cudl ha sido su medio o sitio favorito para seguir la campafia en Internet?
[Entrar nombre]

* 6.- St ha recibido algtin e-mail de tema politico, ¢podtia decirnos “quién” se
lo ha enviado? (Puede indicar varias opciones)

6.a.- Un amigo, un compafiero de trabajo, o un familiar
0.- No
1.- S

6.b.- Un candidato o un partido politico
0.- No
1.- §i

6.c.- Una organizacion preocupada por asuntos de interés publico (ej. me-
dio ambiente, educacion, derechos humanos...)

0.- No

1.- §i
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6.d.- Otros
0.- No
1.-S{

* 7.- En qué consisten los e-mails de tema politico que ha recibido? (Marque
las opciones que corresponda):

7.a.- Una noticia o un editorial de un periédico
0.- No
1.- §8i

7.b.- Un enlace a una web de un candidato o partido politico
0.- No
1.- §8i

7.c.- Un enlace a un video o una animacién
0.- No
1.-S{

7.d.- Un chiste u otro tipo de material humoristico
0.- No
1.- §i

7.e.- Un enlace a la web de un grupo social activista (ej. Greenpeace, Vi-
vienda Digna)

0.- No

1.- S

7.f.- Una peticién para recoger su firma en apoyo de una causa
0.- No
1.- Si

7.g. - Otros
0.- No
1.- S
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* 8.- De las siguientes opciones, en cuales ha intervenido y con qué frecuencia,
cuando ha entrado en Internet durante la campafia (marque con una cruz en
las casillas que corresponda):

Nunca o | Alguna Alguna | Warias veces por | Todos o | Varias Mo
easi vez al mes | vez por | semana easi todos | veces al | recuerdo
nunea SEmani los dias dia

8.~ Participar en
foros, blogs, o chats
sobre las elecciones
o lu politica cn
peneral

#.b.- Buscar
informaciin sahre
las posiciones de los
candidatos en temas
de mi interés

8.c.- Firmar
peticiones,
manifiestos,
imculpaciones de
tipo politico {e).
para pedir la
abolicidn del canon
digital)
R.d.-Visitar la web
de algung de los
candidatos o
partidos {ej. la web
de R, Zapatero,
Rajoy, IU, ete.)
8.e.- Visitar las
webs de grupos u
organizaciones de
caricter civico o
social o de
informacidn
alternativa (ej.
Greenpeace,
NodoS0, Haxie Oir,
el

S.4-Enviar correes
electronicos a
partidos paliticos o
candidatos
8.g.-Intercambiar
cOrreos elect ronicos
con eonocidos o

am Ign! con
comentarios sohre
la campaiia o
reenvio de chistes
paliticos, youtube,
pedfs cte.

* 9.- Ha visto alguno de los siguientes contenidos en Internet?

9.a.- Videos de los debates entre candidatos
0.- No
1.- St

9.b.- Videos de entrevistas a candidatos
0.- No
1.- St
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9.c.- Videos de la campana electoral
0.- No
1.-S{

9.d.- Videos de los candidatos dando un discurso o un mitin
0.- No
1.-S{

9.e.- Videos de denuncia social (ej. Sobre carestia de la vivienda, malos
tratos, explotacion sexual, etc.)

0.- No

1.- S

* 10.- Y ademas de sus propias convicciones, ¢cuales de las siguientes vias de
informacion considera usted que ha sido importante en su decisiéon de voto en
las elecciones del 9 de marzo? (Puede marcar varias o sefialar que ninguna).

10.a.- Radio

10.d.- Internet y nuevas tecnologias
0.- No
1.- §i

10.e.- Publicidad electoral

10.£.- Amigos, conocidos y contactos personales
0.- No
1.- §8i
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* 11.- [Sélo para quienes en la pregunta anterior hayan marcado internet y las
nuevas tecnologias| scuales de las siguientes vias de informarse por Internet
y las nuevas tecnologias considera usted que ha sido importante para su deci-
si6n de voto en las elecciones del 9 de marzo? (Puede marcar varias o sefialar
que ninguna).

11.a.-Los periédicos electrénicos
0.- No
1.-S{

11.b.- Blogs o bitacoras personales en Internet

11.c.-Las paginas de partidos politicos y candidatos
0.- No
1.- §8i

11.d.-Movimientos sociales o grupos independientes en Internet
0.- No
1.-S{

11.e.-Correos electronicos recibidos de amigos y conocidos
0.- No
1.- §8i

11.f.-Videos localizados en la Red, etc.
0.- No
1.-Si

11.g.-Mensajes SMS de amigos, conocidos o grupos con los que simpatiza
0.- No
1.- §8i

* 12.- ¢Ha realizado alguna de las siguientes actividades desde enero 2008?
[Marque las opciones que correspondal
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12.a.- Ha escrito una carta o un e-mail a un cargo publico (ej. un concejal,
un ministro)

0.- No

1.- §8i

12.b.- Ha escrito una carta o un e-mail al director de un medio de comu-
nicacién

0.- No

1.- St

12.c.- Ha tratado de convencer a un amigo o familiar para que vote por un
determinado partido politico

0.- No

1.- §i

12.d.- Ha enviado un e-mail o SMS a un amigo o familiar para que vote
por un determinado partido politico

0.- No

1.-Si

12.e.- Ha asistido a un acto politico, un mitin, o una manifestacién

12.f.- Ha asistido a una reuniéon de una organizacioén civica o social (ej.
asociacion de vecinos, Cruz Roja)

0.- No

1.- §i

12.g.- Ha pertenecido o pertenece a un grupo de presion politica (es decir,
a un grupo que trata de influir en el gobierno, como Greenpeace o Vivien-
da Digna)

0.- No

1.- §i

12.h.- Ha trabajado como voluntario para un partido politico
0.- No
1.- §i
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12.i.- Se ha suscrito al contenido de una web de un partido politico
0.- No
1.- §8i

12.j.- Se ha unido como “amigo” a un grupo de caricter politico a través
de una web de redes sociales (ej. Facebook, MySpace).

0.- No

1.- i

* 13.- ¢Cuales han sido las tres paginas, blogs o sitios de Internet en general
que ha consultado usted mas en relacién con las elecciones?

Ninguno en especial

* 14.- ;Cuales han sido las tres informaciones o mensajes que en relaciéon con
las elecciones le han impactado mas de entre las que ha conocido o seguido
por Internet?

Ninguno en especial

* 15.- ¢Podria mencionar alguna iniciativa o actividad de partidos politicos,
candidatos, movimientos sociales o internautas que le haya llamado especial-
mente la atencién en INTERNET, en relacion con las elecciones? (Sefiale un
maximo de tres)

Ninguno en especial
PREGUNTAS SOBRE ACTITUDES SOCIOPOLITICAS.
* 16.- Cuando se habla de politica se utilizan normalmente las expresiones iz-

quierda y derecha. En esta tarjeta hay una serie de casillas que van de izquierda
a derecha. ¢En qué casilla se colocarfa Ud.?

Izda. Dcha.
|OO |01 |02 |O3 |O4 |05 |06 |07 |08 |09 |1O |
N.S. 98

N.C. 99
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* 17.- ;En qué medida confia Ud. en las instituciones politicas segiin una esca-
la de 0 a 10, en la que 0 significa “ninguna confianza” y el 10 “total confianza

b2

|OO |01 |02 |O3 |O4 |05 |06 |O7 |08 |O9 |1O |

N.S. 98
N.C. 99

* 18.- Le voy a leer ahora una serie de preguntas y le pido que responda de
acuerdo con la escala que ya hemos utilizado en preguntas anteriores, en la
que el 0 significa “ninguna” y el 10 “mucha/s.

18.2 ¢Qué posibilidades tiene la gente corriente de hacer llegar sus opinio-
nes a los politicos?

|OO |Ol |02 |03 |O4 |05 |O6 |O7 |08 |O9 |1O |

18.b ¢Cuanta importancia dan los politicos a las opiniones que les presenta
la gente corriente?

|OO |01 |02 |O3 |O4 |05 |O6 |O7 |08 |O9 |1O |

N.S. 98
N.C. 99

PREGUNTAS PARA LA CATEGORIZACION SOCIO-DEMOGRAFICA
* 19.- Usted es:

1.- Hombre

2.- Mujer

* 20.- ¢Cuantos afos cumpli6 usted en su tltimo cumpleafos?

[Entrar edad]
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* 21. -¢Cual es su estado civil?
1.- Casado/a
2.- Soltero/a
3.- Viudo/a
4.- Separado/a
5.- Divorciado/a

e 22.- ¢Cual es el maximo nivel educativo que ha completado?
1.- Sin estudios
2.- Educacion primaria
2.- Educacion secundaria
3.- Formacién profesional
4.- Licenciatura univetsitaria
5.- Doctorado o Postgrado universitario

* 23.- Actualmente, ¢cuantos ingresa al mes Usted? [Ingresos netos|
1. - Menos o igual a 300 €

.- De 301 2 600 €

.-De 601 2900 €

.-De 901 2 1.200 €

.-De 1.20121.800 €

.-De 1.801 22.400 €

.- De 2,401 2 3.000 €

.- De 3.001 a 4.500 €

9.-De 4.501 2 6.000 €

10. - Mas de 6.000 €

11. - No contesta

0 1 &N Ul A~ WD

* 24.- sHa votado en las elecciones generales de marzo?
0.- No
1.- §i
2.- No me acuerdo
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* 25.- ¢A qué partido ha votado en las elecciones del 9 de marzo?
0.- No he votado
1.- PSOE
2.- PP
3.- IU-ICV
4.- PNV
5.- CiU
6.- ERC
7.- CC
8.- BNG
9.- Chunta Aragonesista
10.- Nafarroa-Bai
11.- Euskoalkartasuna
12.- Otros

Muchas gracias por su participacion.
Para conocer los resultados definitivos, visite la web www.ciberdemocra-
cia.net






Anexo III.
Composicion detallada de grupos

GRUPOS ETARIOS

G1: Gruro Erario (18 - 40 ANOS)
Fecha 18/03/2008

Niamero Sexo Edad Afinidad Uso de Internet
1 Mujer 30 PSOE IU Adicta
2 Mujer 31 Centro Uso diario
3 Hombre | 21 PP Uso diario
4 Hombre | 40 Conservador/Liberal | Utiliza todos los dias Internet
5 Hombre | 30 IU-PSOE Se conecta, Chileno nacionalizado
6 Mujer 23 PSOE ADSL/consulta habitualmente.
7 Mujer 25 PSOE Busca, recibe y reenvia
8 Mujer 27 PP Todos los dias adicta

G2: Gruro ETARIO (MAYORES DE 40)
Fecha 12/03/2008

Nimero Sexo Edad Afinidad Uso de Internet
1 Mujer 62 U Receptor ADSL, casi analfabeta
2 Mujer 60 Izquierdas Se conecta de vez en cuando
3 Mujer 49 PSOE-TU Analfabeta
4 Mujer 54 Apolitica Se conecta de vez en cuando
5 Hombre | 40 Centro Se conecta todos los dias
6 Hombre | 59 Conservador Que maneje Internet
7 Mujer 50 PP/conservadora | Recibe y envia
8 Hombre | 46 PP Informatico
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GRUPOS IDEOLOGICOS

G3: VoranTtEs PP
Fecha 13/03/2008

Numero Sexo Edad | Afinidad Uso de Internet
1 Hombre | 29 PP SMS politicos
2 Hombre | 32 PP Receptor /Emisor
3 Hombre 42 PP Se conecta varias veces por semana
4 Hombre 23 PP Se conecta a diario, Receptor /Emisor
5 Mujer 45 PP Receptor /Emisor
6 Hombre | 36 PP Se mete todos los dias. Consulta.
7 Hombre | 28 PP Uso diario v bastante.
8 Mujer 28 PP Busca informacion

G4: Vorantes PSOE
Fecha 18/03/2008

Numero Sexo Edad Afinidad Uso de Internet
1 Mujer 24 U Adicta
2 Mujer 26 U Emisor Receptor
3 Mujer 39 PSOE-centro | al menos una vez
4 Mujer 40 PSOE Se conecta una vez al dia
5 Mujer 45 PSOE ADSL /receptor
6 Hombre | 55 PSOE IU bastante
7 Hombre | 34 PSOE Reciben y reenva, uso alto de Internet
8 Hombre | 37 PSOE/Carnet | Recibe y reenvia, uso alto de Internet
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GRUPO ACTIVISTAS

G5: CIBER-MILITANTES PARTIDOS
Fecha 18/03/2008

Niimero Sexo Edad Afinidad Uso de Internet

1 Hombre | 60 PSOE Ciberactivista

2 Mujer 28 L8] Ciberactivista

3 Hombre | 30 PP Emisor

4 Hombre | 28 PP Activista

5 Mujer 22 PP Ciberactivista

6 Mujer 40 PP Ciberactivista

7 Hombre | 30 U Ciberactivista

En este grupo fall6 la octava persona cuyo perfil era:

Numero Sexo Edad Afinidad Uso de Internet

8 Hombre | 26 PSOE

G6: CIBER-MILITANTES MOVIMIENTOS SOCIALES
Fecha 14/03/2008

Nimero | Sexo Edad Colectivo
1 Mujer 26 ROTR
2 Mujer 30 Nodo 50
3 Mujer 40 DABNE
4 Hombre 33 Patio
5 Mujer 32 Aula del labo
6 Hombre 34 Parquimetros, AAVV
Carabanchel
7 Hombre 29 La piluka
8 Hombre 32 Seco







Anexo IV.

Cuadro estructural de analisis cuantitativo
de las web de los partidos: modelo

de categorias e indicadores.

ESTRUCTURA DE MEDICION DE PAGINAS WEB PARTIDOS

A) CATEGORIAS ESTRUCTURADAS Y PONDERADAS PARA LA MEDICION
CUANTITATIVA:

Rango de Evaluacién de la calidad y facilidad de utilizacién de las web politi-
cas dentro de cada subconjunto categorial

| | | |
(0 puntos) (2 puntos) (4 puntos) (6 puntos) (8 puntos)

No presente/Poco presente/Medianamente presente/ Bastante presente/ Muy presente/Apropiado
Categorias Factor de ponderacién
* a) Informacion

1 Auto-presentacion y relaciones publicas (Pondera x 1)
1.1=2/1/ 0 PUNTOS 12=2/1/0PUNTOS
1.3=2/1/0PUNTOS 1.4=2/1/0PUNTOS

2 Informacion externa (Pondera x 2)
1.1=2/1/ 0 PUNTOS 1.2=2/1/0PUNTOS
1.3=2/1/0PUNTOS 1.4=2/1/0PUNTOS

3 Informacién de noticias y actualidad mediatica (Pondera x 3)
1.1=2/1/ 0 PUNTOS 1.2=2/1/0PUNTOS
1.3=2/1/0PUNTOS 1.4=2/1/0PUNTOS

4 Informacion politica de fondo o especializada (Pondera x 4)
1.1=2/1/ 0 PUNTOS 1.2=2/1/0PUNTOS
1.3=2/1/0PUNTOS 1.4=2/1/0PUNTOS
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5 Informacién politica contextual
1.1=2/1/ 0PUNTOS 1.2=2/1/ 0PUNTOS
1.3=2/1/ 0PUNTOS 1.4=2/1/ 0PUNTOS

* b) Interactividad

1 En lectura simple
1.1 =2/1/0PUNTOS 1.2=2/1/0PUNTOS
1.3=2/1/0PUNTOS 1.4=2/1/0PUNTOS

2 Posibilidad de envio de formularios
1.1=2/1/0PUNTOS 1.2=2/1/ 0PUNTOS
1.3=2/1/ 0PUNTOS 1.4=2/1/ 0PUNTOS

3 Posibilidad de correspondencia electrénica
1.1 =2/1/ 0 PUNTOS 1.2=2/1/0PUNTOS
1.3=2/1/ 0 PUNTOS 1.4=2/1/0PUNTOS

4 Foros / grupos de discusién / comunidades virtuales
1.1=2/1/0PUNTOS 1.2=2/1/0PUNTOS
1.3=2/1/ 0 PUNTOS 1.4=2/1/0PUNTOS

5 Participacion e Interaccion para los ciudadanos
1.1=2/1/ 0PUNTOS 1.2=2/1/ 0PUNTOS
1.3=2/1/ 0 PUNTOS 1.4=2/1/0PUNTOS

* ¢ ) Sencillez de uso y ayuda instrumental

1 Actualizacién o puesta al dia
1.1=2/1/ 0PUNTOS 1.2=2/1/ 0PUNTOS
1.3=2/1/ 0 PUNTOS 1.4=2/1/0PUNTOS

2 Claridad estructural
1.1=2/1/ 0PUNTOS 1.2=2/1/ 0PUNTOS
1.3=2/1/ 0 PUNTOS 1.4=2/1/0PUNTOS

3 Ayuda para busquedas y navegacion
1.1 =2/1/ 0 PUNTOS 1.2=2/1/0PUNTOS
1.3=2/1/ 0 PUNTOS 1.4=2/1/0PUNTOS

(Pondera x 5)

(Pondera x 1)

(Pondera x 2)

(Pondera x 3)

(Pondera x 4)

(Pondera x 5)

(Pondera x 1)

(Pondera x 2)

(Pondera x 3)
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4 Ayuda para documentacion, idiomas e investigacion
1.1 =2/1/ 0 PUNTOS 1.2=2/1/0PUNTOS
1.3=2/1/0PUNTOS 1.4=2/1/0PUNTOS

5 Oferta de Enlaces
1.1=2/1/0PUNTOS 1.2=2/1/ 0PUNTOS
1.3=2/1/ 0PUNTOS 1.4=2/1/0PUNTOS

* d) Estética y atractivo persuasivo

1 Sentido del humor / ironia
1.1=2/1/ 0 PUNTOS 1.2=2/1/ 0 PUNTOS
1.3=2/1/ 0 PUNTOS 1.4=2/1/0PUNTOS

2 Simbolos / movilizacién y propaganda politica
1.1=2/1/ 0 PUNTOS 12=2/1/0PUNTOS
1.3=2/1/0PUNTOS 1.4=2/1/0PUNTOS

3 Imagenes / fotografias
1.1=2/1/0PUNTOS 1.2=2/1/0PUNTOS
1.3=2/1/0PUNTOS 14=2/1/0PUNTOS

4 Atractivo visual / apelatividad
1.1=2/1/0PUNTOS 1.2=2/1/0PUNTOS
1.3=2/1/0PUNTOS 1.4=2/1/0PUNTOS

5 Disefio / estructura  visual
1.1=2/1/0PUNTOS 1.2=2/1/0PUNTOS
1.3=2/1/0PUNTOS 14=2/1/0PUNTOS

Total posible:

1Informacién: 2) Interactividad: 3) Sencillez Uso
8x1=8 8x1=8 8x1=8

8§x2=16 8x2=16 8§x2=16

8§x3=24 8x3=24 8x3=24

8x4 =32 8x4 =32 8x4 =32

8x5=40 8x5=40 8x5=40

Subtotal = 120 Subtotal = 120 Subtotal = 120
TortAL ABsorLuTo: 480

(Pondera x 4)

(Pondera x 5)

(Pondera x 1)

(Pondera x 2)

(Pondera x 3)

(Pondera x 4)

(Pondera x 5)

4) Estética
8x1=28
8x2=16
8x3=24
8x4 =232
8x5=140
Subtotal = 120
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B) DESGLOSE DE INDICADORES POR CATEGORIAS

e a) Informacion: Esta categoria se centra en el volumen, calidad, utilidad y
variedad de la informacién que proporciona la pagina.

1 Auto-presentacion y relaciones publicas (Ponderar x 1)

¢Puede extraerse a través de la web una idea clara y transparente de la estruc-
tura organizacional, ideario y principales responsables?

1.1 Mencién de los cargos principales y organigrama bésico con fotos y/o
biografias identificativas de lideres y cargos principales
Si=2/Enparte =1/ No=0

1.2 Aparecen directorios detallados de nombres y cargos de 2° nivel por
departamentos, regiones, etc., o al menos con enlaces a web territoriales

con especificacién de estos cargos.
Si=2/Enparte =1/ No=0

1.3 Aparecen textos o documentos sobre principios ideologicos, fundacio-
nales o de modelo general de sociedad (sin contabilizar posible programa
electoral u otros documentos especificos sectoriales).

Si=2/Enparte =1/ No =0

1.4 Aparecen secciones o documentos explicativos de las diversas com-
etencias internas, procedimientos de actividad, codigos de conducta o
b 5

resolucion de conflictos, etc.
Si=2/Enparte =1/ No=0

EJ. supuesto de aplicacién (misma mecanica de aplicacion en todos los

bloques):
1.1=2 1.2=1 13=2 1.4 =0Total: 5 (x 1 de Ponderacién) =5
2 Informacion externa (Ponderar x 2)

¢La web proporciona informacién sobre documentos de otras instituciones o
colectivos o enlaces a ellas que aporten informacion politica adicional de inte-
rés, como forma de ampliar o debatir los asuntos abordados por el partido?
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2.1 Aparecen enlaces a organizaciones muy vinculadas al partido aunque
de iniciativa autbnoma, como Juventudes del Partido, Fundaciones vincu-
ladas al Partido, etc.

Si=2/Enparte =1/ No =0

2.2 En la propia web aparecen textos o documentos provenientes de di-
chas organizaciones cercanas,
Si=2/Enparte =1/ No =0

2.3 Aparecen enlaces a, o inserciones directas, de articulos de opinion,
analisis o comentario en medios de comunicacién general de autorfa ajena
a militantes o cargos reconocidos del partido.

Si=2/Enparte =1/ No =0

2.4 Aparece alguna seccion de datos y estadisticas generales sobre in-
dicadores socioeconémicos externos (paro, inflacién, PIB, indicadores
educativos, etc. elaborados por organismos o entidades ajenas al par-
tido.

Si=2/Enparte =1/ No =0

3 Informacién de Noticias y actualidad mediatica (Ponderar x 3)

¢La web proporciona noticias internas y externas sobre la actividad del par-
tido y la vida politica en general, con relacién a las principales declaraciones,
polémicas, tomas de postura, etc.?

3.1 Aparecen notas de actividad basica del partido elaboradas por el pro-
pio gabinete de prensa, en nimero relativamente amplio y directamente
accesibles —mediante un solo impulso de raton— sobre la actividad de al
menos la tltima semana.

Si=2/Enparte =1/ No=0

3.2 Aparece un archivo de notas de prensa elaboradas por el propio gabi-
nete con posibilidad de recuperar informaciones de al menos los dltimos
tres meses.

Si=2/Enparte =1/ No =0
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3.3 Aparecen noticias e informaciones de actualidad sobre actividades, de-
claraciones de dirigentes o de otros actores de la vida politica publicadas o
emitidas en medios de comunicacién general, sin tratamiento posterior del
gabinete de prensa y recuperables en un archivo informativo de al menos
los ultimos tres meses.

Si=2/Enparte =1/ No=0

3.4 Se ofrecen retransmisiones de actividades recientes o en directo en
audio o en video de intervenciones de lideres en encuentros electorales,
debates televisivos, (excepto chats). Se mantienen en archivo accesible pre-
sentaciones recientes de este tipo.

Si=2/Enparte =1/ No =0

4 Informacion politica elaborada o de fondo, de nivel especializado (Ponderar x 4)

¢La web aporta una informacién politica mas de fondo, como documentos
programaticos, informes técnicos especializados sobre politicas defendidas
por el partido, etc.?

4.1 Existen enlaces a paginas personales o blogs de lideres del partido o de
miembros destacados del partido donde se incluyan comentarios y analisis
adicionales

SI = 2 / Sélo del candidato principal y/o con escasa aportacion adicional
=1/No=0

4.2 Aparece el ultimo programa electoral del partido.
Si, de manera destacada y completa = 2 / Si, pero poco destacado o resu-
mido=1/No =0

4.3 Seccién o contenidos de tomas de postura explicitas y diferenciadas
(al margen del programa electoral) sobre diferentes temas, con o sin argu-
mentacién de desarrollo.

Si, amplia, destacada y con argumentacion =2 / En parte =1 / No =0

4.4 Aparecen documentos técnicos del propio partido con analisis en profun-
didad sobre politicas y asuntos especificos (en materia de agricultura, sanidad,
educacion, seguridad, etc.). Aparecen asimismo en archivo documental otros
textos de informacion de contexto publicada en medios, como datos estadis-
ticos, resultados electorales anteriores, resultados de encuestas, etc.
Si=2/Enparte =1/ No =0
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5 Informacioén politica contextual (Ponderar x 5)

¢Ofrece la web otros documentos de reflexién politico social de contexto que
aborden temas culturales o de reflexién sociopolitica no vinculados directamente a
las posiciones politicas explicitas o las actividades y confrontacion politica directa?

5.1 Aparecen en secciones especificas o en archivo articulos, documentos
o discursos de reflexion intelectual o cultural de dirigentes o cargos reco-
nocidos del partido, publicados en revistas especializadas o presentados
en foros intelectuales o académicos (como conferencias en universidades,
clubs de debate, ctc.).

Si=2/Enparte =1/ No=0

5.2 Aparecen enlaces a paginas o medios especializados en materias técni-
cas, grupos de expertos, instituciones culturales u organizaciones interna-
cionales y no-gubernamentales, ajenas al propio partido.
Si=2/Enparte =1/ No=0

5.3 Aparecen en secciones especificas archivo de articulos de reflexion
intelectual o sociocultural de intelectuales o especialistas no vinculados
directamente al partido, publicados en revistas de pensamiento o presen-
tados en foros intelectuales o académicos (como conferencias en universi-
dades, clubs de debate, etc.).

Si=2/Enparte =1/ No=0

5.4 Aparecen en secciones especificas o en archivo dossieres técnicos o de
reflexién en materiales socioculturales de contexto elaborados por orga-
nismos internacionales, no gubernamentales, clubs de debate, etc. (como
cuestiones medioambientales, de cambio social, nuevas tecnologias, etc.).
Si=2/Enparte =1/ No=0

* b) Interactividad: Esta categoria se centra en las posibilidades de comuni-
cacion bidireccional entre los usuarios de la pagina y el partido, y entre los
propios usuarios entre si, a través de la pagina.

1 Sobre posibilidad de lectura simple (Ponderar x 1)
¢En el nivel de simple lectura, la web facilita una comprension clara y completa,

con posibilidad de descarga de materiales o por el contrario resulta de compren-
sién compleja y/o de textos supetficiales, insuficientes, no descargables, etc.?
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1.1 Los materiales de video y audio ofrecidos resultan descargables o son
s6lo visualizables

Descargables en su mayotia = 2 / En parte descargables = 1/ Sélo visua-
lizables en su mayoria = 0

1.2 Existe posibilidad de descarga de un boletin interno, periédico del
partido u otras publicaciones especializadas del partido

Existen y son descargables = 2 / Existe alguno pero no son descargables
=1 / No existen boletines o periédicos adicionales a la propia web = 0

1.3 Al margen de la extension total de la web, cada uno de los textos aporta
una informacién amplia y suficiente —sin exageracion tediosa— (frente a la
alternativa de textos minimos y esquematicos, o por el contrario demasia-
do prolijos y tediosos).

Amplitud suficiente = 2 / Intermedia = 1 / Esquematica o por el contra-
rio textos prolijos y tediosos = 0

1.4 El programa electoral facilita su consulta mediante un indice ana-
litico de temas y palabras clave, o accesos tematicos personalizados
(para jovenes, tercera edad, profesionales, mundo rural, amas de casa,
etc..

Si, de forma abundante = 2 / En parte = 1 / No hay programa electoral,
o es un documento de acceso compacto = 0

2 Posibilidad de envio de formulatrios (Ponderar x 2)

“¢En la posibilidad de respuestas a formularios, se ofrece a los usuarios una
opcién muy estereotipada de contacto, tratando a los usuarios como simples
receptores de informacion estatica, o por el contrario hay riqueza y variedad
de formularios e informacion de respuesta a los mismos?”

2.1 Existe formulario de inscripcién o de solicitud de inscripcion online al
partido.

Existe el formulario muy detallado y se puede realizar la inscripcion direc-
tamente = 2

Existe un formulario basico para solicitar el inicio de tramites = 1

No existe este tipo de formulario = 0



CUADRO ESTRUCTUAL DE ANALISIS CUANTITATIVO... 295

2.2 Existe la herramienta especifica para contestacion a alguna encuesta
Existen una o varias, estando al menos una en la pagina principal = 2
Existen varias pero muy espaciadas en el tiempo, o s6lo una en pagina
secundaria = 1

No existen herramientas de encuesta = 0

2.3 Existen opciones de cumplimentacion de formularios distintos del de
alguna encuesta, para adhesion a manifiestos, firmas de apoyo, etc.

Varios formularios para adhesion y firmas = 2 / Sélo un formulario para
adhesién y firmas = 1 / No existen formularios de este tipo = 0

2.4 Existen formularios para peticion y recepcion de una repuesta de ro-
bot (como solicitud de una respuesta tipo a una pregunta estindar sobre
posiciones o programa, peticion de recepcién de un mensaje estandar por
sms, llamada telefénica o e-correo, etc.)

Si, vatios o alguno muy detallado = 2 / Alguna opcién muy pobre o secun-
daria = 1 / No hay herramientas de robot de este tipo = 0

3 Posibilidad de correspondencia electrénica (Ponderar x 3)

¢Se promueve la interactividad con vinculos regulares de bidireccionalidad?
¢Existen diversos niveles de interactividad, con posibilidad incluso de contac-
to con expertos o consultores especializados en diferentes temas? ¢Se reciben
respuestas a los mensajes enviados? O por el contrario el nivel de correspon-
dencia electronica ofrecido es minimo y estereotipado?

3.1 Existen direcciones de correo electronico para contacto genérico con
el partido

Existen vatias en algunas secciones diferenciadas = 2 / S6lo una general
en la pagina de inicio = 1 / No existen = 0

3.2 Existen posibilidades de suscripcién a contenidos de la web, como
listas de correo, recepcion de mensajes via SMS, RSS, etc.

Existen varias, en algunas secciones diferenciadas = 2 / Sé6lo en la pagina
de inicio = 1 / No existen = 0

3.3 Existen direcciones de correo electronico identificadas de dirigentes
del partido y/o de diversos responsables por secciones tematicas o terti-
toriales
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Varias, incluyendo a dirigentes de primer nivel = 2 / Pocas, o referidas
s6lo a responsables de segundo nivel = 1 / No existen = 0

3.4 Se obtienen respuestas en caso de envio de mensajes a algunas de esas
direcciones (Enviar un mensaje a una direcciéon genérica, otro a un diri-
gente o seccion de segundo nivel y otro a un dirigente principal. En caso
de no existir direcciones de los tres tipos, enviar tres mensajes incluyendo
el nivel maximo posible).

Dos o tres respuestas = 2 / S6lo una respuesta = 1 / Ninguna respuesta = 0

4 foros / grupos de discusién / comunidades virtuales (Ponderar x 4)

¢Se ofrecen secciones de ‘chats’ o de debate virtual coyunturales o permanen-
tes? ¢Hay sensacién o evidencia de censura en los mismos? ¢L.a comunicacién
es solo entre el representante politico y cada interlocutor o hay también inter-
cambio de opiniones entre los ciudadanos participantes?

4.1 Existen ‘chats’ de interlocucién con dirigentes del partido

De manera permanente mediante una seccién regular = 2

Sélo con caracter coyuntural o excepcional (anuncio para un dia) = 1
No existen = 0

4.2 Hay acceso a los textos de los “chats” celebrados
De manera completa o amplia = 2 / De manera resumida = 1/ No
existen = 0

4.3 ¢Existe algun foro estructurado de participacién de los internautas
para manifestar puntos de vista sobre diversas tematicas?

Existe seccion amplia, diversa, destacada y actualizada,de apariencia no
censurada = 2

Existe alguno genérico, poco destacado o poco actualizado o de apariencia
censurada = 1

No existen = 0

4.4 Existe alguna organizacién o vinculo a comunidades virtuales o redes
sociales

Existe enlace e informacién detallada sobre contenidos o funciona-
miento = 2

Existe mencion genérica y enlace a alguna creada = 1

No existen = 0
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5 Posibilidad de auto-presentacion para los ciudadanos y de interacciéon me-
diante blogs (Ponderar x 5)

¢Bxiste posibilidad de que los ciudadanos participen en los contenidos
mediante sus propios articulos, alguna seccién de publicaciéon de peticio-
nes o intervenciones, blogs de politicos con intervenciones de los ciuda-
danos, blogs de ciudadanos incluidos en la pagina o con vinculos a los
mismos?, ¢Organizacién de comunidades virtuales a partir de la pagina
del partido?

5.1 Existe algun “libro de visitas”o “tablon de anuncios” en el que los
internautas puedan dejar mensajes, comentarios, propuestas o “posts” de
caracter genérico.

Si, de contenido amplio y de aspecto no censurado = 2

En parte, pero de escaso contenido, estereotipado o poco destacado = 1
No existen = 0

5.2. Existe alguna seccién con articulos de prensa o notas informativas
aportadas por los internautas, o también una seccion especifica de reac-
ciones de los internautas a tomas de postura adoptadas de manera sintética
por el partido (relacionado con A.4.3.).

Existe una o varias secciones diferenciadas al efecto = 2

Sélo existe algun enlace a m.c.s. y entidades no vinculadas al partido = 1
No existen = 0

5.3 Existe algun blog del candidato principal o dirigentes principales con
participacion de los internautas (Localizable al menos mediante enlace a
pagina personal del candidato principal).

Existen varios, o al menos uno del candidato principal, y con nutrida
participacion del publico = 2

Existe alguno pero de responsables secundatios y/o escasa participacion
del publico =1

No existen = 0

5.4. Existen blogs de ciudadanos, no identificados como dirigentes o
miembros destacados del partido

Existe bastantes, con enlaces bien destacados = 2 / Existe alguno, pero
escasos y/o o sélo enlace = 1 / No existen = 0
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* ¢) Sencillez de uso y ayuda instrumental: Esta categoria se refiere a la sen-
cillez de utilizacién de la pagina, la claridad y facilidad de localizacién de sus
contenidos, la utilidad de su estructuracién, etc.

1 Actualizacién o puesta al dia (Ponderar x 1)

¢Los contenidos estan actualizados o por el contrario quedan caducados y sin
suficiente puesta al dia en la totalidad o en parte de las secciones?

1.1 Las secciones de directorio y organigrama aparecen actualizadas
Si =2/ En parte = 1 / Desactualizadas en lineas generales = 0

1.2 La seccion informativa de actualidad tiene actualizacion inmediata
Muestra actualizacion diaria, al menos en un tercio de noticias = 2
Muestra actualizacion semanal, al menos en un tercio de noticias = 1

Se percibe una actualizaciéon de noticias inferior a un tercio semanal = 0

1.3 Las secciones de documentos provenientes de organizaciones o enti-
dades externas aparecen actualizadas (articulos de medios, analisis, infor-
mes o campafas de entidades externas incorporados a la web)

Muestran actualizacion mayoritatia, al menos mensual = 2

Muestran actualizacién mensual sélo en parte = 1

Muestran actualizacion mayoritariamente inferior a la mensual = 0

1.4 Las secciones de documentacién propia aparecen actualizadas
Muestran actualizacion mayoritatia, al menos mensual = 2
Muestran actualizacién mensual sélo en parte = 1

Muestran actualizacién mayoritariamente inferior a la mensual = 0

2 Claridad estructural (Ponderar x 2)

¢Los contenidos estan bien estructurados y es facil de percibir dicha estruc-
turar ¢Existe una buena division en subpaginas asociadas y localizables me-
diante accesos directos o enlaces de hipertexto, evitando el exceso de simple
acumulacién mediante descenso vertical en una misma pagina (“scrolling”)?
¢Existen duplicidades, secciones mal identificadas o dificiles de descubrir?

2.1 Existe un mapa de la web completo y facil de identificar
Si =2/ S, pero es incompleto o dificil de identificar =1 / No = 0
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2.2 Hl conjunto de textos y secciones ofrecidos resulta amplio y variado
(frente a la alternativa de una web “corta” o de contenidos pobres).
Amplia = 2 / Intermedia = 1 / Pobre = 0

2.3. Existe un contador de visitas, facil de descubrir y con funcionamiento
correcto.'’
Existe, localizable a simple vista y funcionamiento correcto = 2
Existe, pero de dificil localizacién o mal funcionamiento = 1

No existe = 0

2.4 La estructura general resulta facil de percibir a simple vista en la pagina
de inicio, con despliegues completos de subsecciones a partir de las seccio-
nes mostradas a primera vista, jerarquizacién apropiada y sin producir sa-
turacién o confusion perceptiva. Los textos aparecen bien compartimen-
tados en secciones especificas y bien definidas, sin exceso de acumulacién
heterogénea dentro de una misma seccién y localizaciéon mediante simple
descenso vertical (“scrolling”)

Si, compartimentacion clara y bien relacionada = 2

Si, en parte = 1

No, hay confusion, duplicidades o carencia de jerarquizacion clarificadora = 0

3 Ayuda para busquedas y navegacion (Ponderar x 3)

¢Existen motores de busqueda interna y otros externos para Internet en ge-
neral? ¢El buscador de la web enlaza sélo con la seccién de noticias o permite
recuperar cualquier tipo de documento o mencién en cualquier seccién? ¢Las
etiquetas y titulos de secciones son faciles de comprender y su contenido se
corresponde con lo indicado en la titulacién?

3.1 Hay motores de busqueda interna y externa
Si, ambos tipos = 2 / S6lo motor interno = 1 / Ninguno = 0

3.2 El motor de busqueda interna localiza en el interior de todas las sec-
ciones y no solo en la seccion informativa basica

Si, en todas las secciones = 2 / Sélo en la seccién informativa basica =1 /
No hay motor interno o no funciona = 0

I17. “Instruccion para los codificacores”: La observacion del funcionamiento correcto resulta im-
posible sobre paginas grabadas. Pero, aunque no sea un procedimiento perfecto, se podria verificar
haciendo un par de entradas a la pagina actual online del grupo analizado y comprobar si el contador ha
avanzado de manera légica en ese intervalo o si por el contrario se mantiene en la misma cantidad.
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3.3 Existe la herramienta de hipertexto y su aplicacién estd bastante exten-
dida en todas las secciones

Si, en todas las secciones = 2 / Sélo en parte = 1 / No hay hipertexto o
no funciona = 0

3.4 Los titulos o etiquetas de las secciones resultan comprensibles a simple vista
y los contenidos se corresponden claramente con lo expresado en los titulos.
Si, en todas las secciones = 2 / S6lo en parte = 1 / En general, no = 0

4 Ayuda para documentacion, idiomas e investigacion (Ponderar x 4)

¢Ofrece contenidos totales o parciales en otros idiomas, o algin servicio de
traduccion gratuito o de pagor ¢Hay facilidad de localizacion o enlaces a do-
cumentos especializados internos o externos? ¢Facilita otros recursos, como
hipertexto y enlaces a bases de datos internas o externas?

4.1 Hay contenidos totales o parciales en segundos idiomas del Estado
espafiol (¥)

Si, de todas las secciones en al menos otro idioma del Estado espafiol = 2
Sélo de alguna seccion = 1

No, s6lo utiliza un idioma del Estado espafiol = 0

[(*) Una web de partido autonémico no cumpliria esto si sélo utilizara el
catalan, etc. / Una web de partido estatal no cumplitia esto si s6lo utilizara
el castellano]

4.2 Hay contenidos totales o parciales en idiomas extranjeros

Si, de todas las secciones en al menos otro idioma extranjero = 2
Sélo de alguna seccion = 1

No, s6lo utiliza idioma(s) del Estado espafiol = 0

4.3 Hay facilidad de localizaciéon de documentos especializados (analisis,
dictimenes, etc.), mediante secciones claramente identificadas o herra-
mientas de acceso directo, tanto internos como externos.

Si, tanto para documentos en la propia web como para localizacion exter-
na =2

Sélo en parte = 1

En general, no =0

4.4 Existe acceso a bases de datos internas o externas
Si, mas de una = 2 / Sélo una = 1 / No hay o no funciona el acceso = 0
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5 Oferta de Enlaces (Ponderar x 5)

¢Existe un amplio y bien estructurado conjunto de enlaces a web externas
organizado por areas? ;Son relevantes e incluye diversidad de instituciones no
s6lo vinculadas al propio partido? ¢Hay enlaces a sujetos individuales —como
blogs personales de personas ajenas a la direccién del partido—, y no sélo a
instituciones?

5.1 Ofrece un amplio conjunto de enlaces a web externas con una estruc-
turacion por tipos de paginas

Si, el conjunto es amplio y variado, estructurado por tipos = 2

En parte, conjunto limitado y/o sin distribucién por tipos = 1

No, pocos enlaces y dispersos en varias secciones = 0

5.2 Hay enlaces a web o blogs de periodistas reconocidos y medios de
comunicacion social ajenos y no sélo afines al propio partido

Si, varios de periodistas/mcs reconocidos o de mcs. ajenos y no sélo afi-
nes = 2

Sélo una de las dos condiciones anteriores = 1

Sélo hay enlaces a medios de comunicacion del propio partido = 0

5.3 Hay enlaces a web o blogs de organismos y organizaciones indepen-
dientes

Si, varios de organismos y organizaciones independientes = 2

Sélo algin caso aislado = 1

No hay enlaces a web o blogs de este tipo = 0

5.4 Hay enlaces a web extranjeras (al margen de delegaciones territoriales
del propio partido en el extranjero), como partidos politicos extranjeros,
medios de comunicacién o instituciones internacionales

Si, hay enlaces a web extranjeras de partidos y ajenas a partidos = 2

Sélo una de las dos condiciones anteriores = 1

No hay enlaces a web extranjeras o internacionales = 0

* d) Estética y atractivo persuasivo: Esta categoria se refiere al atractivo esté-
tico y persuasivo mostrado por la web mediante diversos recursos de disefio
grafico e impacto visual y sonoro. Asimismo se refiere a la utilizacién de re-
cursos innovadores en la forma de ofrecer sus contenidos.
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1 Sentido del humor / ironia (Ponderar x 1)

¢Hay muestras de sentido del humor, utilizacién de contenidos humoristicos
o satiricos? ¢Utiliza formas irénicas o con sentido del humor en algunos tex-
tos, un estilo desenfadado en algunas secciones, etc.?

1.1 Hay enlaces a paginas o contenidos externos satiricos o de contenido
humoristico

Si, varias = 2 / Sélo algin caso aislado = 1 / Sin enlaces a web o conteni-
dos este tipo = 0

1.2 Hay reproduccion de textos humoristicos o chistes
Si, vatios = 2 / Sélo algun caso aislado = 1 / Sin reproducciones o con-
tenidos este tipo = 0

1.3 Hay videos o presentaciones visuales de contenido satirico o humoristico
Si, vatios = 2 / Sélo algun caso aislado = 1 / Sin reproducciones o con-
tenidos este tipo = 0

1.4 Hay juegos o concursos politico-humoristicos
Si, vatios = 2 / Sélo algun caso aislado = 1 / Sin reproducciones o con-
tenidos este tipo = 0

2 Simbolos / Movilizacién y propaganda politica (Ponderar x 2)

¢Hay utilizacién destacada de simbolos, emblemas o esléganes del partido?
¢Hay secciones de captacion de ayudas al partido —fondos, voluntariado, etc.?
¢Convocatorias de movilizaciones? ¢Seccion especifica y de acceso restringido
a militantes?

2.1 Los simbolos, emblemas y esléganes del partido tiene una presencia
abundante y destacada en los contenidos de la web
Destacada = 2 / Relativa = 1 / Escasa o minima = 0

2.2 Hay seccién especifica y de acceso restringido para militantes, con
formulario de peticion de acceso claro.

S, facil de visualizar y con formulario de acceso claro = 2

Si, pero poco destacada y/o sin formulario o poco claro = 1

No hay seccién para militantes = 0
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2.3 Hay seccion de captacion de fondos

Si, facil de visualizar y con formularios destacados = 2

Si, pero poco destacada y/o sin formularios o poco destacados = 1
No hay seccién para captacion de fondos = 0

2.4 Hay convocatorias de movilizacion, recogida de firmas, incorporacion
de voluntariado

Si, abundantes, faciles de visualizar y con formularios destacados = 2

Si, pero escasas, poco destacadas y/o sin formulatios o poco destacados = 1
Sin contenidos de este tipo o muy excepcionales y poco destacados = 0

3 Imagenes / fotografias (Ponderar x 3)

¢Ofrece fotogratias de los principales lideres y candidatos? ¢Ilustra los con-
tenidos informativos con fotogratias de los lugares o protagonistas de los
mismos? ¢Abundan las grabaciones videograficas y sonoras?

3.1 Los directorios y organigramas del partido incluyen fotografias iden-
tificativas

Si, para la totalidad o mayoria de altos cargos y de formato destacado = 2
Sélo del candidato principal y algunos altos cargos o con formato poco
destacado = 1

No, o0 escasas y de formato poco destacado = 0

3.2 Las noticias e informaciones de actualidad van ilustradas con fotogra-
tias de los lugares o protagonistas

Si, en la mayorfa de noticias y con fotograffas destacadas de todo tipo = 2
Si, pero de manera intermedia y muy centradas en el candidato principal = 1
Sin este tipo de ilustraciones fotograficas o muy escasas = 0

3.3 Hay archivos videograficos y sonoros abundantes y actualizados de con-
tenido publicitario (spots video televisivos y cufias publicitarias de radio)
Si, abundantes y actualizados = 2 / Si, pero poco abundantes y/o escasa
actualizacién = 1 / No, escasos y/o poco actualizados = 0

3.4 Hay archivos de audio y video de contenido documental (declaraciones
o entrevistas a candidatos, discursos o extractos, etc.), o retransmisiones
en directo de actos electorales

Si, abundantes y actualizados = 2 / Si, pero poco abundantes y/o escasa
actualizacién = 1 / No, escasos y/o poco actualizados = 0
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4 Atractivo visual / apelatividad (Ponderar x 4)

¢Hay una combinacion agradable y atractiva de colores? ¢Los volumenes gra-
ficos de texto y espacio vacio resultan equilibrados y no recargados? ¢Existen
componentes dinamicos, visuales o sonoros de apelatividad o emocionaliza-
ci6n positiva para el partido?

4.1 La combinaciéon de colores resulta armoénica y atractiva, sin resultar
recargada

Si, combinacién atractiva sin resultar recargada = 2

Si, relativamente = 1

No, combinacion recargada u obsoleta = 0

4.2 Hay equilibrio entre los volumenes graficos de contenido y espacio vacio
Si, combinacién atractiva sin resultar recargada = 2

Si, relativamente = 1

No, combinacién recargada u obsoleta = 0

4.3 Hay componentes visuales dinamicos atractivos (animaciones tipo
‘flash’) de ejecucion agil
Si =2/ En parte = 1 / No, pagina muy ‘estatica’ y tipografica = 0

4.4 Hay componentes sonoros dinamicos y atractivos (como himnos, jin-
gles’, etc.) sin resultar estridente o muy recargada sonoramente
Si =2 / En parte = 1 / No, pagina muy ‘muda’ o ‘ruidosa’ = 0

5 Disefio / estructura (Ponderar x 5)

¢La estructura grafica general resulta atractiva y facil de seguir? ¢Los ele-
mentos graficos de titulacién, jerarquizacion de componentes, etc., resultan
clarificadores? ¢El tipo y cuerpo de letras resultan legibles y atractivos? :Se
utilizan iconos, mapas, graficas y otros elementos de presentaciéon visual
atractivos y rompedores de la monotonia texto/imagen fotografica?

5.1 Tipos y cuerpos de letra atractivos y legibles, con buen equilibrio entre
legibilidad de linea tipografica y visualizacién global de las paginas
Si=2/Enparte=1/No =0

5.2 La identidad visual general resulta atractiva y homogénea a lo largo de
todas las secciones y contenidos
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Si=2/Enparte=1/No =0

5.3 Los elementos de titulacion y distincion jerarquica de contenidos resul-
tan significativos y clarificadores para la comprension del internauta
Si=2/Enparte=1/No =0

5.4 Los iconos, mapas, graficas y otros elementos de apelatividad gra-
fica son abundantes y apropiados para romper la monotonia del juego
texto/imagen fotografica, aportando significacion sin saturaciéon o re-
dundancia

Si=2/Enparte=1/No=0

COMPUTO DE UN EJEMPLAR SIMULADO

1Informacién:  2) Interactividad:  3) Sencillez Uso 4) Estética
6x1=6 5x1=15 4x1=4 6x1=6
5x2=10 3x2=06 8x2=16 6x2=1
6x3=18 4x3=12 5x3=15 4x3=12
3x4=12 5x4=20 4x4=16 8x4 =232
4x5=20 3x5=12 4x5=20 6x5=30

Subtotal = 66/120 Subtotal = 58/120 Subtotal = 71/120 Subtotal = 92/120
TOTAL ABSOLUTO = 287 /480

(*) La estructura general de ponderacion y jerarquizacién interna bajo
cuatro dimensiones adopta, con algunos ajustes y actualizaciones en sus
componentes, el sistema de medicién utilizado por DE LANDTSHEER,
Christ’l, ez al., (2001) y por Dader y Diaz Ayuso (2008).

(*) El sistema de valoraciéon de la presencia de los diferentes items, en
términos de Presencia amplia o clara (2 puntos) / Presencia intermedia (1) /
Ausencia (0) ha sido incorporado como novedad. Aplica un criterio similar
al de Cantijoch y San Martin (2007), quienes prefieren modular con cuatro
opciones (1,5, 1, 0,5 y 0). El sistema de estos autores utiliza un procedimiento
de ponderaciéon muy similar al aqui propuesto.
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C) PROCEDIMIENTO DE PUNTUACION Y DE VERIFICACION DE
FIABILIDAD INTERCODIFICADORES

Obtencion de Puntuacion Final: Media aritmética entre las puntuaciones indepen-
dientes obtenidas por tres codificadores, una vez comprobada la inexistencia de
variacion estadisticamente significativa entre las mediciones realizadas por cada
uno de los tres codificadores (salvo en las pocas dimensiones luego consignadas).

Para observar la posible existencia de diferencia en la percepcion de resul-
tados de los contenidos entre los tres codificadores intervinientes se ha reali-
zado un Analisis de Varianza (ANOVA). En este analisis de varianza los tres
codificadores son operacionalizados como variables independientes mientras
que las variables dependientes son las dimensiones objeto del analisis.

El cuadro categorial de dimensiones e items, queda sintetizado, para la
aplicacion de la codificacion y a efectos de simplificacion visual en la siguiente
PLANTILLA DE RECOGIDA DE DATOS:

PLANTILLA RECOGIDA DATOS MEDICION CUANTITATIVA DE
WEB

Codificador: 1(XA) / 2 (XB) / 3 (XC):

Oleada: 1 (Primera) / 2 (Segunda) / 3 (Tercera):

Partido: 01 (PSOE) / 02 (PP)/ 03 (IU) /04 (CIU) /

05 (PNV) / 06 (ERC)/ 07 (CC) / 08 (UPyD) / 09 (R. Zapatero)/
10 (Rajoy) / 11 (Llamazares)

* Dimension I: Informacioén:
Nivel 1: Autopresentacion y RR.PP. (2,1,0)

1.1. Cargos principales/orgrama. basico............
1.2. Directorios y cargos de 2° nivel...................
1.3. Docs ideolog y fundacionales......................
1.4. Docs. proced internos, cods conducta........

Nivel 2: Informacién Externa (2,1,0)

2.1. Enlace Juvent. y Fundacs. Partido...............

2.2. Docs. en propia web de esas orgs vincul ...

2.3. Links arts. de opinién en mcs. grales de autor ajeno al partido
2.4. Datos y estadist. grales. soc./econom ........
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Nivel 3: Noticias y Actualidad (2,1,0)

3.1. Notas gabinete de prensa activ, partido......
3.2. Arch notas Gab prensa de 3 meses.............
3.3. Noticias en mcs sobre el partido y lideres sin elaborar por el gabinete de
prensa y su archivo de 3 Ultimos MESES......cuvueviecriecuricereieeirieerreeeneaes
3.4. Retrans RTV en directo de lideres con archivo acceso recientes..

Nivel 4: Inform. Politica de Fondo (2,1,0)

4.1. Links a pags y blogs de lideres princip.......
4.2. Programa Electoral Gltimo.........ccccccuvvcuneee.
4.3. Sec, Tomas de postura explicita.................
4.4. Docs. técnicos propias politicas sector.......

Nivel 5: Inf. Politica Contextual  (2,1,0)

5.1. Arch, docs. intelect, y discur, dirigentes en revs, universid y entidades
especializadas ............

5.2. Links a med, técnicos y expert ajenos ..

5.3. Arch. docs. Intelect. ajenos en revits. pensamiento, universidades, etc

5.4. Dossiers técnicos socioculturales de ONG’s orgs. Internacionales, etc,
AJENAS..ovirnirrnee

e Dimensién II: Interactividad:
Nivel 1: En lectura simple. (2,1,0)

1.1. AV’s descargables / visualizables.................
1.2. Descarga Boletin / Petiodico .......cocuevueenee
1.3. Extension suficiente de teXtos......covvevenvnes
1.4. Indices Programa Electoral........coooevvvvveernenn.

Nivel 2: Posibilidad envio de formularios (2,1,0)

2.1. Formulario znscrip online al partido...............
2.2. Herramienta de encuestas .........oceevevereevenenn.
2.3. Otros forms. adhesion y firmas.......c.cee...
2.4. Formularios para consultas a robots...........
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Nivel 3: Correspondencia Electrénica (2,1,0)

3.1. @?rs contacto genérico con partido ............
3.2. Subscripcion SMS, RSS, etc....vviveiecnnnee.
3.3. Otros @’s dirigentes por secciones.............
3.4. Respuestas efectivas de @s.....ocvvvevevcrnnen.

Nivel 4: Foros y Discusién (2,1,0)

4.1. Chats con difigentes ........ccoeevurererrecrrecurence
4.2. Acceso a textos chats antetriotes..................
4.3. Foros tematicos multilaterales .....................
4.4. Vinculo a comunidades virtuales.................

Nivel 5: Participacion e Interac. Ciudadana (2,1,0)

5.1. Tablén de mensajes, visitas y coments .......
5.2. Sec. Prensa aportada por internautas..........
5.3. Blog candidato pral con posts ........cc.cc......
5.4. Links a blogs de ciudad no-dirigentes.........

* Dimension I1I: Sencillez Uso y Actualiz:
Nivel 1: Actualizacién, puesta al dfa. (2,1,0)

1.1. Directorio y organig, actualizados...............
1.2. Actualizacién seccion de noticias...............
1.3. Actualizaciéon Docums externos..................
1.4. Actualizacién Docs Propios.........ccccceeeceee.

Nivel 2: Claridad Estructural (2,1,0)

2.1. Mapa de la Web....oocuvcvvciiicicicee
2.2. Web amplia frente a web corta....................
2.3. Contador de VISItas........cccevererereereecerecurenees
2.4. Estructura general facil de seguir ................
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Nivel 3: Busquedas y Ayuda a la Navegacion (2,1,0)

3.1. Motores de busqueda interna y externa.....
3.2. Motor interno en todas las secciones.........
3.3. Aplicacion generalizada de hipertexto........
3.4. Titulos comprensibl. acordes al conten......

Nivel 4: Ayuda Docum. Idiomas e Investigac. (2,1,0)

4.1. Otros idiomas de Espafia ......cccccceceuvicnnnce.
4.2. Otros idiomas eXtranjeros ........ceveeereeeueeee.
4.3. Facilidad localiz. Docs especializa...............
4.4. Acceso a bases de datos inter/exter ...........

Nivel 5: Oferta Enlaces (2,1,0)

5.1. Repertorio estructurado de links.................
5.2. Links a petiodistas/ mcs. ajenos................
5.3. Links a organismos independientes............
5.4. Links a web extranjeras no del partido.......

* Dimension IV: Estética y Actract. Pers:
Nivel 1: Humor e Ironfa. (2,1,0)

1.1. Links paginas sat{ficas........cccoeecerccunenne.
1.2. Textos humortisticos o chistes.........cccccuuue..
1.3. Videos y Presentaciones humoristicas........
1.4. Juegos y CONCULSOS ....cvuviviiiiicniiiiiiiciinane

Nivel 2: Simbolos, Moviliz. y Propaganda (2,1,0)
2.1. Simbolos y emblemas abundantes ..............

2.2. Seccibén acceso restringido militantes .........
2.3. Seccién captacion de fondos......eeeneeee.

2.4. Convocatorias de movilizacién, incorporacién de voluntariado, recogida
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Nivel 3: Imagenes y Fotografias (2,1,0)

3.1. Fotos identificativas en directorios .............
3.2. Fotos ilustrando noticias.........cceeveveeververennene.
3.3. Arch AV’s publicitarios abundantes.............
3.4. Archivos AV’s documentales.............oevn....

Nivel 4: Atractivo Visual (2,1,0)

4.1. Combinacién armonica de colotes.............
4.2. Equilibtio grafico / teXto .cvmnmreurerereranns
4.3. Elem. visuales dinimicos atractivos............
4.4, Elem. sONOros atractivos ........eeveververevenenn.

Nivel 5: Disenio y Estructura (2,1,0)

5.1. Graffa textual clara y atractiva..........ccveecuveecuencs
5.2. Identidad visual general atractiva...........cccccuueeee.
5.3. Titulacién jerarquizante clara y comprensiva.....
5.4. Iconos, mapas, graficas apropiados y atractivos



Anexo V.

Tablas de analisis cualitativo: plantilla de
observacion cualitativa general y modelo
de funciones ciberpoliticas evaluable en
una ciberdemocracia.

PLANTILLA DE OBSEVACION CUALITATIVA GENERAL DE WEB POLITICAS (PARTIDOS,
MOVIMIENTOS SOCIALES, BLOGS, ETC.)'®

Seccidn 0.-Identificacion

Nombre del codificador (Ej. Ranl)

Nombre del Partido, grupe o movimiento, ete,

URL de la web (Ej. http:/www.madrid. vdevivienda.net)

Fecha de captura de la web

(Ano/Mes/Dia): (Ej. 2008/02/13)

Seccion 1.-Funcion de organizacion y coordinacion interna: Referencias a su Intranet ¢n red abierta
L.1. Intranet:

(Existe una indicacion de seccidn interna para miembros o
afiliados?
1.2. En la web general

;Existen convocatorias o anuncios especificos para miembros
en la web general?

Seccion 2.-Funcion de Transparencia Informativa de Autopresentacidn
L1 De identificacion de dirigentes

(Existe informacion identificativa detallada de los principales
dirigentes del grupo? (Es una informacién elemental y
escueta o es amplia v en profundidad? (Biografia, historial de
responsabilidades politicas y/o profesionales)

2.2 De estructura organizativa v

territorial

(Existe informacion amplia y suficiente de la estructura
organizativa v territorial del grupo: organigrama de
principales dreas con sus correspondientes responsahles
incluida distribucion de delegaciones territoriales, aun cuando
sean por mencion de enlaces?

7 Es una informacion ¢lemental o amplia? ; Se ofrece
subdivision interna por departamentos con distribucion
Jerdrquica en varios niveles?

118. Esta Plantilla de analisis esta concebida para su aplicacion exhaustiva a web de partidos y candi-
datos, y de manera parcial para otras web y blogs de contenido o implicacién politica.
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2.3 De nodos de contacto fisico /
virtual (sedes, teléfonos, @s)

i Existe una informacion detallada de las diferentes oficinas,
departamentos v secciones de la organizacion del grupo, con
sus correspondientes direcciones, teléfonos, @'s y enlaces a
paginas territoriales correspondientes a los que los ciudadanos
pueden dirigirse para resolver asuntos o realizar gestiones?

i Se mencionan los teléfonos, direcciones postales v sedes
fisicas de las principales oficinas del grupo? ;O solo se puede
contactar con ellas por via virtual?

2.4 De Composicion general v balances econdmicos

i Hay alguna informacién sobre el namero de afiliados,
presupuestos, estados de cuentas, recaudaciones para la
campafias o para actividades concretas?

(Cuestion relacionada th. Con 5.4)
1.5 De imagen visual v /o de
personalidad

i Hay fotografias de los principales dirigentes? jAlgunas
descripriones

de personalidad. mas alld de la

biografia institucional (como algin

tipo de autopresentacion personal de los dirigentes)? Hay
algunas fotografias de la vida familiar o particular de los
principales dirigentes, al margen de sus comparecencias
institucionales? ; Textos de deseripeion mas personal como
aficiones, lecturas personales, producciones artisticas,
literarias, intelectuales o de actividades propias en jardineria,
pintura, cocina, ete.)

2.6 De transparencia hacia los

usuarios

i Hay contador de visitas? Si/ No
Mumero de visitantes mostrado,

LOtros aspectos de Transparencia respecto a la participacidn
de los usuarios 6.8)
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Secciton 3.- Funcidn de Difusion/Propagacion Informativa

3.1 Amplitud y riqueza
informativa general

. Es una web amplia y con amplio nimero de contenidos, o
por el contrario es de escasa amplitud?

(MNimero de paginas incluidas en la

web? Especificar

Impresion de pobreza o riqueza de
contenidos a simple vista De |
(pobreza) a 10 (riqueza)

;Se percibe una actualizacién
inmediata de contenidos en las
diversas secciones? (Percepeion
global a partir de lo consignado en
los puntos C.1 del Cuadro de
Codificacion Cuantitativa).

3.2 Difusion de actividades

(Hay una seccion de noticias recientes? Si/ No Amplia/
Media/
Escasa

(Hay una seccion de hemeroteca con noticias o articulos
archivados de mis de una semana de antigiiedad? Si/ No
Amplia/ Media/

Escasa

;Hay una seccién especifica de comunicados ofici
prensa del grupo? 51/ No Amplia’ Media/
Escasa

(Hay una seccion de actos o proximas actividades del grupo

(Calendario de campafia o similares? Si/ No Amplia’ Media/

Escasa (; Existe la seccidn pero sin apenas contenido?)

;Hay un periédico del grupo accesible en pdf u otro formato?
Si /No/ Especificar jFunciona el acceso?

;Hay algiin boletin interno regular accesible on-line, por lista
de corren, RSS o procedimiento similar?

3.3 Difusion de ideas

(Hay una seccion de valores bdsicos, modelo de sociedad
sintético o ideologia del grupo, de ficil ¢ inmediata
identificacidn? i/ No Especificar
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i Hay una seceidn de propuestas politicas coneretas v
sintéticas, bien estructuradas v diferenciadas. con o sin
argumentario, nitidamente separada de las notas de prensa,
noticias o declaraciones a medios o en actos de camparia?

i Estd disponible el dltimo programa electoral completo del
grupo? Si/
No/Abreviado

;Hay una seccion de declaraciones de dirigentes, diferenciada
de la seecidn general de noticias o de hemeroteca? Si/ No
Especificar

i Hay una seccidn de articulos periodisticos o de otro tipo de
dirigentes del grupo? (O una seccion de discursos completos?
Si/ No

Especificar

;Hay alguna seccion de informacion sobre el propio grupo,
coma historia, organizacion interna, figuras ilustres,
distribucion de miembros, ete.? Si/ No. Especificar

iHay una seceion de informacion sobre libros de interés para
el grupo, o de celebracion de actos culturales o intelectuales

diversos, al margen de los mitines electorales programados™?

8i ! No. Especificar

iHay vinculacion a pdginas personales o blogs de dirigentes o
candidatos del grupo? 5i/ Mo. Especificar caracteristicas de la
pagina personal o blog del candidato o dirigentes: ;Son ricas
informativamente? [ Aportan secciones o contenidos
informativos adicionales a los de la web general o son
basicamente redundantes?

;Contienen posibilidad de insercion de comentarios de los
usuarios o son sin seccion de insercidn de comentarios?

iHay Blogs -0 enlaces a ellos- de representantes de segundo
nivel (no candidatos) o colaboradores del grupo en los que se
muesiven ideas o tomas de postura programaticas, al margen
de las simples cuestiones de personalidad? Si/ No

3.4 Difusion de andlisis téenico en profundidad

iHay disponibles proyectos de ley o propuestas legislativas
del grupo? Si
/ No. Especificar

iHay dossieres de contenidos
especializados, como dictimenes de
expertos, documentos de reflexion
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sobre problemas sociales o asuntos
de preocupacion ciudadana (inmigracion, medio ambiente,
sanidad, ete.)?

iIncluye archivos de textos actuales en PAE? Si/ No
Descripeion basica

iIncluye archivos de otros textos o documentos técnicos
antiguos —al margen de la hemeroteca o archivo de noticias y
declaraciones- con mds de tres meses? Si / No. Descripeion
basica

;Hay alguna seccion de simuladores estadisticos (renta, ete.)
o de otro tipo? Si /Mo, Especificar

3.5 Difusitn focalizada hacia

grupos o comunidades especificas

(jfvenes, Tercera Edad,

Agricultores, Profesionales,

Discapacitados, Inmigrantes,

Emigrantes, etc.)

i Existe material o paginas especificas para discapacitados? Si

MNo

fExiste material o paginas especificas para nifios?

i Existe materia o piginas especificas para otros grupos
especificos (jubilados, jovenes, inmigrantes, ¢te.) Si/ No
Especificar

Seccidn 4.- Funcion persuasivo/emotiva

4.1 Mediante titulaciones

iLos titulares de las informaciones, articulos o secciones son
de caracter aséptico-descriptivo, o por el contrario abundan
las metiforas y expresiones emocionales intensas?

4.2 Mediante discurso verbal general

LEltono dominante del discurso es
expositivo o persuasivo —empleo de
metiforas, adjetivacion abundante,
descalificacidon de adversarios,

referencias simbolicas, tono apasionado, ete.?

LEDNono dominante del discurso es de tipo expositivo-
argumentativo (hechos, argumentos, razonamientos, ete.), o
de tipo narrativo (historias, anéedotas, guiones de relato...)?
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LEltono dominante del discurso es de tipo positivo o
negativo? (Dominio de exposiciones sobre objetivos, actos y
planteamientos del propio partido, o por €l contrario dominio
de exposiciones sobre critica y descalificacion de objetivos,
actos v planteamientos de los adversarios),

4.3 Mediante apoyos iconicos

i Existen iconos o elementos
grificos destacados, abundantes o relevantes? ; Resultan
E5cas0s, son armdonicos ¥ apropiados, son exagerados?

iIncluye archivos de otros

contenidos politicos visuales, como

"pins", "salvapantallas”, ete.?

i Resultan escasos, son armonicos y apropiados, son
exagerados?

4.4 Mediante apoyos sonoros

iLa pagina de inicio incluye sonido? ;Existen elementos
musicales de fondo (jingles, ete.) destacados en otras piginas
ademas de la de inicio? jSon elementos abundanies o
relevantes? ; Resultan escasos, son armdnicos y apropiados,
son exagerados?

iHay archivos sonoros abundantes y relevantes? Descripeion
basica

i Resultan escasos, son armonicos v

apropiados, son exagerados?

4.5 Mediante apoyos

audio/visuales

iLa pagina principal incluye elementos graficos en

oL pagina p pa Y £l

movimiento? ; Resultan escasos, son arménicos y apropiados,
son exagerados?

iIncluye archivos fotograficos?
Descripeion bisica Resultan escasos, son armonicos y
apropiados, son exagerados?

dIneluye archivos de video?

iResultan escasos, son armonicos y apropiados, son
exagerados?

4.6 Mediante recursos

humoristicos ¥ satiricos

iHay contenidos humoristicos
satiricos o agresivos contra otros grupos, o enlaces a paginas
de este tipo? Si / Mo Especificar
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i Hay contenidos humoristicos sobre el propio grupo? Si/ No
Especificar
4.7. Mediante la estructura general de contenidos

i Predomina una orientacion personalista o temdtica de la
web? (Dominan los contenidos orientados al personalismo del
candidato o candidatos principales, o deminan los contenidos
orientados a la discusion de las tematicas?

(Hay una seccidn de argumentario para ofrecer a los
visitantes lineas argumentales con las que defender las
posiciones del partido?

Seccion 5. Funcion de Movilizacion v Reclutamiento

5.1 Agenda de actos

iHay una seccion de actos o proximas actividades del grupo?
Sif

No Amplia/ Media/ Eseasa

5.2 Activacion de campaiias

iHay alguna seccion de propuestas
de accion / movilizacion con estrategias de colaboracion para
que el ciudadano individual contacte a amigos y conocidos?

i Hay formularios o peticiones para colaborar como
voluntarios para actividades concretas (sin ser afiliados) o
incorporarse a campafas de recogidas de firmas, etc.?

;Hay al menos anuncios de
convocatorias de campafias
movilizadoras de grupos del grupo o
de asociaciones civicas o culturales
de cualquier tipo?

5.3 Reclutamiento

i Hay anuncios de invitacién para

incorporarse al grupo como militante? ;Se menciona solo de
manera general la posibilidad o existen formularios para
inscripeion, mencion de pasos a desarrollar, especificacion de
utilidades o actividades concretas en las que integrarse, ete.?
i La afiliacién puede realizarse completamente por via on-line
o ha de completarse por cauces convencionales?

5.4 Peticion de fondos

i Existe seccion de recaudacion de
fondos, con formularios especificos
y mencion de procedimientos?
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i Existe alguna informacion sobre los
resultados de la recaudacion o de
aportaciones economicas al grupo?

5.5 Peticion de otras formas de
colaboracion

;Alguna otra férmula de

colaboracion no mencionada hasta

aqui: comao solicitud de envio de noticias aportadas por los
micmbros, videos localizados o producidos por los propios
miembros, ete.? jHay sugerencias de recepeion de
colaboraciones de este tipo?

i Hay seccidn de escritura de *cartas al director” on line, para
su posterior envio al periddico elegido desde la web? Hay
alguna promocion o sugerencia de envios de cartas de apoyo a
periddicos por parte directa de los visitantes?

Seccion 6.- Funcion deliberativa / participativa

6.1 Oferta de intervencidn en
Encuestas

iHay alguna seceiton de encuestas?

i Hay alguna encuesta en curso ¢

informacidn sobre resultados de

encuestas pasadas? [ Hay variedad

temdtica’?

6.2, Oferta de intervencidn en modelos de simulaciin
(autoubicacion respecto a

programas, comparacion de

aplicaciones fiscales, etc.)

iHay modeles de autoubicacion

ideoldgica mediante cuestionarios, simuladores de
declaracion de renta para comprobar las diferencias entre
programas fiscales, o cualquier otra herramienta de
autoubicacion en tematicas diversas con las que comparar la
oferta del propio grupo frente a otros?

6.3 Oferta de contacto personal,

telefimico o por correo electromico

LExiste oferta explicita de respuesta a mensajes (mas alld de
la simple mencion de una direceion de @!), en la pigina
general y/o para secciones concretas?

i Existe oferta de respuesta directa a otras consultas o
comunicaciones

personales con el grupo (postales o

telefonicas)?
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i Hay respuesta efectiva a un
mensaje enviado ante esa oferta?
(Ver el resultado de Cuadro de
Codificacion Cuantitativa: B.3.4).

i Se facilitan otras direcciones

electronicas de representantes o altos cargos del grupo? Si/
No Nimero aproximado En caso afirmativo, jse produce
alguna respuesta real a algin mensaje enviado?

6.4 Oferta de intervencion en blogs y chats

i Hay seccidn de "chats" Si/ No
1 Estan en actividad? Si/ No (Es
accesible ¢l archivo de "chais™ anteriores? Si/ No

iHay blogs del candidato principal

vio principales dirigentes? ;Estan en

actividad? ;Son accesibles los

comentarios de los usuarios participantes? ; Producen
sensacion de heterogeneidad ¢ intervenciones criticas, o sélo
de adhesion y consenso ideologico?

6.5 Oferta de intervencion en foros

Hay seccion de foros mediante correos electronicos? | Estin
en actividad? 8i/ No ;Es accesible el archivo de foros
anteriores? 51/ Mo ; Producen sensacién de heterogeneidad ¢
intervenciones criticas, o sélo de adhesion y consenso
ideologico?

6.6 Oferta de integracion en

comunidades virtuales de apoyo /

seguimiento

i Hay informacion de existencia de

comunidades virtuales de apoyo o

relacion —como Facebook, Urkut, Flikr, SecondLife, etc. y
herramientas de procedimiento para integrarse en ellas?

;Hay informacion o noticias relativas a esas comunidades, o
existe solo el enlace?

6.7 Oferta de aportacion de

colaboraciones de escritos, videos, ete.

iHay solicitud de envio de noticias aportadas por los
miembros, videos localizados o producidos por los propios
miembros, ete,? [ Hay

informacién sobre la recepcion de

colaboraciones de este tipo?
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6.8 Oferta de aceeso a las
aportaciones discursivas del resto
de electores (acceso a archivos de
foros, chats, blogs, etc.).

;Existe una seccion de *tablén de amumcios®, *libro de visitas’
o comentarios, reivindicaciones, etc. de visitantes de la
pagina?

LExiste una seceitn de archivo especifico de mensajes de
foros o chats en texto completo? Si / Mo/ ;Si de foros pero no
de chats o viceversa?

( Existe seccion de *posts’ o comentarios de facil acceso con
i

réplicas de los usuarios a los comentarios del autor o autores
de blogs?

LExiste sensacion de publicidad
completa de esos mensajes sin eliminacion discrecional?

LApariencia de publicidad completa?
JMencion de eliminacion de material ofensivo,
exclusivamente?
LApariencia de filirad
de mensajes?

6.9, Planteamiento contrastado de ideas para facilitar el
debate

mieresado

Hay seccion de comparacion de las propias posiciones con
las de los oponentes o de otros grupos?

+Hay mencion de los valores que se comparten con ofros
grupos?

AMencion de articulos o citas independientes —de periodicos,
otras paginas de la Red, etc.-, que compartan o discrepen
respecto a las propias posiciones?

6,10, Percepcidn global de la funciin deliberativa /
participativa (de 1 minimo a 10 méaximo)

las funciones restantes)

Seccion 7.- Funciones de sencillez de uso v de ayuda instrumental (eficiencia auxiliar al servicio de

7.1 Claridad y eficiencia organizativa de contenidos

Impresion de comprensibilidad y sencillez a simple vista De 1
{minima) a 10 (mdxima)
7.2 Legibilidad y amenidad estética

cImagen de amenidad, elegancia visual? De | (minima)a 10
(maxima)




TABLAS DE ANALISIS CUALITATIVO...

321

iImagen de legibilidad v claridad de contenido? De |
(minima) a 10 (maxima)

iFacilidad de lectura por la combinacion de cuerpos de letra
y de fondos? De 1 (minima) a 10 {maxima)
7.3 Disponibilidad de servicios SMS, RSS, ete.

i Hay seccidn sobre version de la
pagina en WAP-Mdviles! Si/ No
Especificar

i Hay seccidn de suscripeidn a
recepeion de servicios en SMS, RSS,
etc.? 8 / No Especificar

7.4 Disponibilidad de idiomas

iIdioma inicial? Especificar

i Existe traduccion completa a otros
idiomas? $i/ No Especificar

i Existe traduccion basica a otros
idiomas? 8i / No Especificar

pExiste alguna herramienta para
facilitar la traduccion a otros
idiomas?

7.5 Disponibilidad de enlaces a
terceros

"Enlaces internos':

Existen enlaces a piginas web o direcciones de correo de
sedes locales o en el extranjero del grupo? 5i/ No Especificar
modalidades y nimero de sedes enlazadas.

Si no existen los enlaces anteriores [ hay al menos
informacion de las

direcciones elecironicas de paginas

web o direcciones de correo de sedes locales o en el
extranjero del grupo? Si/ Mo Especificar

Nimere de enlaces a organizaciones satélite o muy
relacionadas con el propio grupo (como juventudes del
partido, fundaciones de la propia organizaciin, ete.).
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"Enlaces externos”

-Numero de enlaces por cada una de las modalidades
siguientes: a)

Paginas politicas no vinculadas directamente con el propio
grupo, b} Entidades sociales o culturales no integradas
directamente en la propia organizacion, ¢) periodisticas no
vinculadas organicamente, d) otras.

7.6 Eficiencia téenica general y

disponibilidad de otros recursos

iHay indicador visual para
realizar descarga més rapidas en formato "solo texto"? Si/ No

iLos archivos grificos y audiovisuales estan disponibles solo
en recepeion en-line (*streaming’) o pueden ser descargados
por el usuario?

i Esas descargas requieren programas de acceso de tecnologia
mas avanzada del promedio actual? 8i / No ;Cudles en caso
afirmativo?

LEl conjunto de ficheros audiovisuales descargables es
abundante y variado o cscaso v reiterativo?

Los ficheros de video o radio estin organizados en seccidn
especifica de ‘television” semi-programada, o estan
simplemente listados en una o varias secciones?

iHay paginas secundarias anunciadas en la principal de
imposible o muy dificil descarga? Si
/Mo

iSeccion de tienda virtual? Si / No
iExiste amplitud y variedad de objetos en venta? ; Hay
objetos gratuitos, como pins, salvapantallas, etc?

Hay alguna scecion de juegos? Si/
iay alg JucE
No Especificar

;Hay alguna otra seccion de contenido relevante no
especificada hasta aqui? Si / No Especificar

Seccion 8.- Modelo comunicativo

- Cual de los siguientes modelos
comunicativos es el que mejor describe la web?

Muodelo elitista {arriba-abafo)
I= Organ On-usuario
2= Organizacion-clase medidtica
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Madelo participativo (abajo-arriba)

3= Bidireccional usuario individualorganizacién
4= Multidireccional entre usuarios v

con la organizacion

Justificar con gjemplos concretos,
la eleceidn de uno de los modelos
comunicativos

Seccion 9.- Conclusiones

i Tiende la web al predominio de mensajes emocionales y
agresivos, o por ¢l contrario opta por rasgos mas informativos
¥ participativos, invitando a la colaboracion?

LENono de las paginas estd mas

orientado hacia la imagen de la organizacion o sus
representantes que hacia el andlisis de los temas?

Como definir €l tipo de interactividad mostrada? [ Se limita a
permitir la descarga de contenidos, o por ¢l contrario apunta
hacia la intervencidn y cooperacion de los usuarios, con
intervencion simétrica de éstos y de los miembros de la
organizacion? ;Da la impresion de buscar la participacion de
los usuarios de una manera clara v activa?

iLa web parace concebida con una estrategia propagandistica
a corto plazo o parece apostar por una relacion estable, de
intercambio informativo y documental mds amplio y a mas
largo plazo con los visitantes?
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DIARIO DE OBSERVACIONES CONCRETAS: Al hilo de la aplicacién de los modelos
cuantitativo y cualitativo de andlisis, los codificadores generaran un cuaderno
de anotaciones sobre aspectos concretos y comentarios especificos que pet-
mitan describir de manera particularizada aspectos de cada una de las paginas
observadas, cuyos detalles contribuyan a describir las materializaciones mds
peculiares o dignas de mencién de cada uno de los partidos y candidatos
contemplados.

MoDELO DE FUNCIONES CIBERPOLITICAS EVALUABLE EN UNA CIBERDEMOCRACIA,
ATRIBUIBLES A LAS WEB DE PARTIDOS POLITICOS (Fuente De Landtsheer e/ af.,
2001, Bentivegna, 2002 y Casero, 2008, y otros, con adaptaciones propias):

* 1. Funciéon de organizacién y coordinacion interna (“Networking” interno
en la terminologfa de Casero)

1.1 Intranet (No abordada al no haber tenido acceso a ellas)

1.2 En red abierta (Se limitarfa a la mencién externa de la existencia de la
Intranet y a la existencia de enlaces a secciones especificas de la organi-
zacion, como sedes territoriales, juventudes, etc. Asi como convocatorias
especificas para militantes en la seccion abierta).

* 2. Funcién de Transparencia Informativa de Autopresentacion

2.1 De identificacién de dirigentes

2.2 De estructura organizativa y territorial

2.3 De nodos de contacto fisico / virtual (sedes, teléfonos, @’s)
2.4 De composicion general y balances econémicos

2.5 De imagen visual y /o de personalidad

2.6 De transparencia hacia los usuarios

* 3. Funcién de Difusién/Propagacion Informativa

3.1. Amplitud y riqueza informativa general

3.2. Difusion de actividades

3.3. Difusion de ideas

3.4. Difusion de analisis técnico en profundidad

3.5. Difusion focalizada hacia grupos o comunidades especificas (jovenes,
Tercera Edad, Agricultores, Profesionales, Discapacitados, Inmigrantes,
Emigrantes, etc.)
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* 4. Funcion persuasivo/emotiva

4.1 Mediante titulaciones

4.2 Mediante discurso verbal general

4.3 Mediante apoyos iconicos

4.4 Mediante apoyos sonoros

4.5 Mediante apoyos audiovisuales

4.6 Mediante recursos humoristicos o satiricos
4.7 Mediante la estructura general de contenidos

* 5. Funcién de Movilizaciéon y Reclutamiento

5.1 Agenda de actos

5.2 Activacion de campanas

5.3 Reclutamiento

5.4 Peticion de fondos

5.5 Peticion de otras formas de colaboracion

* 6. Funcion deliberativa / participativa

6.1 Oferta de intervencion en encuestas

6.2 Oferta de intervencién en modelos de simulacién (autoubicacion res-
pecto a programas, comparacion de aplicaciones fiscales, etc.)

6.3 Oferta de contacto personal, telefénico o por correo electronico

6.4 Oferta de intervencién en blogs y chats

6.5 Oferta de intervencién en foros

6.6 Oferta de integracion en comunidades virtuales de apoyo / seguimien-
to (Funcion de ‘networking” externo, adaptando la terminologfa de Casero)
6.7 Oferta de aportaciéon de colaboraciones de escritos, videos, etc.6.8
Oferta de acceso a las aportaciones discursivas del resto de electores (ac-
ceso a archivos de foros, chats, blogs, etc.)

6.9. Planteamiento contrastado de ideas para facilitar el debate

* 7. Funciones de sencillez de uso y de ayuda instrumental (eficiencia auxiliar
al servicio de las funciones restantes)

7.1 Claridad y eficiencia organizativa de contenidos
7.2 Legibilidad y amenidad estética

7.3 Disponibilidad de servicios SMS y RSS

7.4 Disponibilidad de idiomas
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7.5 Disponibilidad de enlaces a terceros
7.6 Eficiencia técnica general y disponibilidad de otros recursos

A su vez el cumplimiento de dichas funciones puede propiciar el cumpli-
miento dominante o combinado de alguno de los dos modelos comunicati-
vos siguientes:

1. Modelo elitista (Arriba-Abajo)
1.1 Partido-Electorado
1.2 Partido-Clase mediatica

2. Modelo participativo (Abajo-Arriba)
2.1 Bidireccional Elector-Partido
2.2 Multidireccional Entre electores y con el partido

Y dichos modelos pueden propiciar una determinada forma de cumplir
las funciones generales de:

Suministro de informacién
Transparencia

Interactividad

Sencillez de uso y ayuda instrumental
Apelatividad y persuasion

RANEER I
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