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ABSTRACT: The article examines the applicability of the concept of
“cyber-campaign” in southern Europe, in the light of data from two
specific surveys devised by the authors on the use of digital devices
and political information consumption during the 2008 General Elec-
tion. The first survey addressed general Internet users, and the second
users go online more often, referred to here as “intensive Internet
users”. Our survey results are compared with patterns of political In-
ternet use by the public in Spain and abroad. Our findings show only
limited use of the political resources available online (independent
from the slower degree of Internet adoption), along with multi-media
consumption of political information (with inherited inertias from
traditional mass media consumption) in which the most interactive
devices have the least importance. These characteristics are explained
by the imbalance between citizens' demand for online political action
during elections and the kind of technological devices and content
offered on the Internet by political actors. We detected the existence
of a qualitatively important, highly active minority of Internet users
that justifies the use of the Net for electoral purposes. Nevertheless,
the limitations of the Internet are revealed by the fact that intensive
Internet users do not show a higher degree of interest or increased
participation in cyber-campaigns than general Internet users.

KEY WORDS: Ciberdemocracia; cibercamparia; Elecciones Genera-
les; NTIC; internautas, informacion politica.

LA Rep EN EL SuR DE EUROPA: HIPOTESIS SOBRE
DEMANDA Y OFERTA TECNOPOLITICA

Segun las Naciones Unidas (UNCTAD, 2007), siete estados
cuentan con mas de un 70% de usuarios de Internet: Ho-
landa y Luxemburgo (con el 89% y 72%, respectivamente),
los paises nordicos Noruega (88%) y Suecia (77%), los
oceanicos Nueva Zelanda y Australia (79% y 75%, respecti-
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CYBERDEMOCRACY AND
CYBER-CAMPAIGN:

A DIFFICULT MARRIAGE?
THE CASE OF SPAIN'S 2008
GENERAL ELECTIONS

RESUMEN: Este articulo matiza la aplicacién del concepto de “ci-
bercampafa” en el Sur de Europa a partir de dos encuestas sobre
el uso de las herramientas digitales y el consumo de informacion
politica en Internet durante la campaia electoral de 2008 en Es-
pafia. La primera encuesta fue dirigida a los internautas en general
y la sequnda a quienes se conectaron con una alta frecuencia y
llamamos internautas intensivos. Comparamos estos resultados con
los de la poblacion espafiola y del extranjero. Entre los hallazgos
destacan: el bajo uso de los recursos disponibles en la Red (no
atribuible al grado de implantacion de las nuevas tecnologias), el
policonsumo de informacion politica a partir de multiples medios,
con inercias heredadas del consumo mediatico tradicional y la es-
casa importancia de los dispositivos mas interactivos. Estos rasgos
son imputables a ciertos desequilibrios entre la demanda ciudadana
y la oferta de las herramientas tecnoldgicas y los contenidos que
los actores politicos vehiculan en Internet durante las elecciones.
También constatamos la existencia de una minoria 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 participacion
telematica en la cibercampafa, evidenciando asi sus limitaciones.

PALABRAS CLAVE: Cyberdemocracy; cyber-campaign; General
elections; NICT; internet users; political information.

vamente) y Corea (70%). Los EE.UU. rozan esa cifra (69%)’,
mientras que en el Sur de Europa Francia, Espaiia o Italia no
alcanzan el 50% (49,6%, 49,6% y 41%, respectivamente).

En efecto, y segun la OCDE (2008), esos tres paises medite-
rraneos poseen un nivel similar de penetracion de Internet. En
2007 el porcentaje de hogares con acceso a Internet era de
49% (Francia), 45% (Espafia) y 43% (ltalia), por debajo de la
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media de la Europa de los 25 (56%), de los EE.UU. (62%) y a
gran distancia de los paises nordicos que, junto con Corea y
Holanda, ofrecen los datos mas altos El ritmo en la implanta-
cion de Internet es, I6gicamente, mayor en la Europa del Sur;
entre 2006 y 2007 aumento un 20% en Francia, 14% en Espa-
fia y 8% en Italia: siendo este ultimo 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 hoga-
res con banda ancha en 2007), Italia también se halla en
desventaja: solo el 25% de los hogares italianos contaban
con esta conexion, mientras que en Espafia aumentd al
39% y en Francia al 43%. Los paises nérdicos y Holanda
vuelven a presentar los mejores resultados: 67% de No-
ruega y el 76% de Islandia, situandose por encima de los
EE.UU., donde algo mas del 50% de los hogares contaba
con conexion de alta velocidad.

Por tanto, identificamos un grado de implantacion de In-
ternet similar en Francia, Espafia o Italia. Resulta menor
que el norteamericano, y alin mas reducido respecto a los
paises nordicos u oceanicos®. Considerando estos datos
surge una primera hipotesis, referida al publico o al polo de
la demanda de las “cibercamparias electorales”: La menor
implantacion de Internet condiciona un menor uso ciuda-
dano de los recursos tecnopoliticos digitales. Parece obvia
la validez de esta hipdtesis. Pero también podrian existir
constricciones o limitaciones por parte de la oferta; los
dispositivos tecnoldgicos que los actores politicos desplie-
gan en la liza electoral podrian ser menos atractivos para
los potenciales usuarios que en otros paises. Se plantea
entonces una segunda hipdtesis: en otras culturas politicas
menos partitocraticas 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 del articulo apor-
tamos los datos secundarios disponibles de EE.UU., Francia
e Italia. Sobre Espaiia presentamos dos encuestas on line
aplicadas a los internautas durante las Elecciones Generales
de 2008. Nuestro objetivo ultimo es cualificar la consisten-
cia empirica del término “ciberdemocracia electoral” que, a
su vez, aunaria las nociones de "cibercampafia”, “ciberpe-
riodismo” y “deliberacion digital”. Consideramos que estos
conceptos suelen aplicarse sin matices, sobreentendiendo
un uso generalizado de la Red o que, al menos, comporta
diferencias sustanciales respecto a las campafas tradicio-
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nales. Si asi fuese, debiéramos constatar un uso politico y
una valoracion positiva de los recursos disponibles en la
cibercampafa de los candidatos y una participacién ciuda-
dana relevante en los blogs del periodismo digital y/o en los
foros o chats de caracter electoral. Atenderiamos, pues, a
los tres polos de la comunicacion politica —partidos en liza,
periodistas y ciudadanos- interconectados por la Red.

METODOLOGIA Y VALIDEZ DE LA MUESTRA

La primera encuesta se referia a los internautas en general
(en lo sucesivo IG; con 1.205 casos) y la sequnda a quienes se
conectaban al menos dos veces al dia a la Red, y que denomi-
namos internautas intensivos (Il en adelante, con 1.005 ca-
sos). Los resultados de la encuesta a los internautas generales
(EIG) e intensivos (Ell) son similares entre si (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 Asociacién
para la Investigacion de Medios de Comunicacion-Estudio
General de Medios (AIMC-EGM); institucion de referencia en
Espafa 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 internautas, lo que explica
diferencias significativas respecto a otros sondeos*.

Los internautas (tanto IG como Il) 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 estas comunidades’), asi como unos niveles
de ingresos superiores a la media®.

En cuanto a la cultura politica, no cabe hablar de grandes
diferencias. Los porcentajes de internautas que se conside-
ran de derechas y de centro no difieren de los de la pobla-
cion general. En cambio, si 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 encuestados por el CIS™. Destaca una menor preferencia
por el PSOE y mayor por partidos nacionalistas de izquierda
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(derivada seguramente del mayor peso que Catalufia tiene
como comunidad de residencia entre los encuestados).

Conviene destacar que los Il confian en mayor medida que
los IG en las posibilidades de comunicarse con los politicos, lo
que podria incentivar su mayor actividad en la Red. Sin em-
bargo, coinciden en la opinion 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™.

En resumen, la poblaciéon de internautas que hemos es-
tudiado 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). Res-
pecto 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 presencia de internautas en
las autonomias sobre-representadas. Quizas cabe destacar
que los internautas dan un mayor indice de respuesta al
preguntarseles sobre su ideologia. Estos datos son coheren-
tes 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 comprobacion empirica completa de
las hipotesis formuladas, dada la imposibilidad de cruzar
datos con encuestas de diferente metodologia. Sin embar-
go, daremos los siguientes pasos. En primer lugar, descri-
bimos el uso de la Red como fuente de informacion, dis-
tinguiendo el sequimiento prestado a los distintos actores
sociopoliticos implicados en la campafa. Atendemos al uso
realizado de las webs de los partidos y de las asociaciones
civiles, asi como al ciberperiodismo de los blogs y las ciber-
deliberaciones de foros y chats. A continuacion detallamos
la dieta de medios de los cibernautas, considerados en su
conjunto, y el peso relativo de la Red en su menu informa-
tivo. Finalmente, abordaremos las variables que influyen en
su uso y la evaluacion que reciben de los usuarios.

INTERNET COMO RECURSO INFORMATIVO EN CAMPANA
ELECTORAL

A continuacion describimos la dieta informativa con-
sumida durante la campafa electoral en los medios on
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line asi como la escasez del empleo de los dispositivos y
las practicas tecnopoliticas mas 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 poblacion en su conjunto. Los
datos, en cambio, no bastan para justificar el empleo
acritico o sin matices del término “cibercampafa” Al
igual que tampoco identificamos practicas de consumo
de “ciberperiodismo” o deliberaciones digitales en foros
lo bastante relevantes para aplicar el término de “ciber-
democracia 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 gene-
rar comunicacion horizontal (o, al menos, bidireccional)
entre electores y candidatos. Casi una quinta parte, el
17% de los internautas (nos referimos a los |G, excep-
to cuando indiquemos lo contrario), no visitd nunca o
casi nunca las paginas de las administraciones publicas.
Ademas en camparia electoral dos tercios no visitaron
ninguna web de candidatos o partidos y un 70% no
buscd informacion alternativa en webs de grupos civicos
o contrainformacion.

La actividad mas frecuente durante la campafa fue el re-
envio de e-mails jocosos y chistes, puesto que sélo un 48%
de los internautas no lo hicieron nunca. En contraste, mas
de la mitad (el 53%) ni siquiera buscd informacion 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 v,
finalmente, una gran mayoria (84%) no envio e-mails a
los partidos para expresar su opinion.

Por tanto, la expresion “cibercampafia”, referida a la
atencion y el uso que prestaron a la Red los ciudadanos
y los votantes espafoles en 2008, resulta como minimo
aventurada. No describe con precision los habitos mas
extendidos y desplegados por la mayoria de los inter-
nautas, que ademas representan un escaso segmento de
la poblacion. La Tabla 1 compara los porcentajes del
cuerpo electoral y de los cibernautas que buscaron infor-
macidén en Internet y por qué actores politico-sociales se
interesaron: partidos, movimientos sociales o periodistas
y resto ciudadanos.
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TABLA 1. COMPARACION DE LAS ENCUESTAS POSTELECTORAL DEL CIS (POBLACION EN GENERAL) E INTERNAUTAS (IG) EN iTEMS COMUNES

Y ESTIMACION DE LA POBLACION

CIS Internautas
% Estimacion'? %
Utilizd Internet para informarse en campana' (2'5;;0 3.324.878 Ezg';:;()
Entro en webs de':
Partidos/candidatos 23,4% 778.021 4500
Organiz. ciudadanas-movimientos sociales 5,4% 179.543 41%
Blogs, foros, chats 22,2% 738.123 31%

Fuentes: CIS (Postelectoral 2008), INE (Censo Llectoral 2008) y EIG 2008. Elaboracion propia.

Menos del 10% de los ciudadanos con derecho a voto
utilizo Internet como fuente de informacion electoral v,
de éstos, menos de una cuarta parte accedié a webs de
partidos o a blogs, foros o chats. El porcentaje de quienes
buscaron informacion alternativa a la oficial en webs de
organizaciones ciudadanas es muy inferior (5%). Sin em-
bargo, las proporciones se incrementan mucho si conside-
ramos la poblacion de internautas que encuestamos. Un
68% utilizo la Red para informarse en campafa electoral;
casi la mitad visito webs de candidatos, el 41% consultd
paginas de organizaciones ciudadanas y el 31% accedio a
foros, chats o blogs.

Estos datos nos muestran, por tanto, dos grupos de vo-
tantes bien diferenciados 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 porcentaje de los internautas que consultaron
las webs 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 ciberactivismo social o civico 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.

Si nos fijamos en lo que seria el consumo de Internet
mas cercano al tradicional -las consultas de informacion
en los medios digitales—, las tematicas o tipos de noticia
buscadas aparecen muy equiparadas. La politica (nacional
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e internacional) suscitd el mayor interés. Mas de la mitad
de los visitantes a los medios digitales (57%) se centraron
en esa seccidn; aunque en un porcentaje muy similar a los
atraidos por las secciones de sociedad (54%) y deportes
(529%). Por otra parte, los buscadores de tematicas cultu-
rales no llegaron a la mitad de los visitantes de los medios
digitales (47%). A cierta distancia, buscadas por casi un
tercio, seguian las secciones de sucesos, economia, progra-
macion de TV y el tiempo o los clasificados.

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

Si la politica y el deporte atraian a la mitad de los visi-
tantes, otras informaciones mas “instrumentales” como la
economia (cotizaciones), la programacion televisiva (ho-
rarios, contenidos), los prondsticos meteoroldgicos 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
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por la campafa electoral: un 20% prestd mucha atencion:
casi el doble de porcentaje que en la poblacion general)'.
Quienes se informaron en campafa a través de Internet
también desplegaron actividades mas proactivas: el 19%
envio e-mails a partidos politicos, el 42% firmo peticiones
y el 64% busco informacion de su interés. Pero la mayo-
ria (el 73%) primd el intercambio de correos electronicos
humoristicos.

En resumen, el consumo de informacion digital resulta es-
caso entre el conjunto de los ciudadanos, pero durante las
elecciones es intenso y con una clara orientacion politica
entre los cibernautas. Estos despliegan un patron clasico:
priman el consumo de informacion sobre la elaboracion
de contenidos 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 inter-
nautas: mayor interés por la campafa 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 iro-
nia 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 comunicacion masivos y los que ya nacieron
en la Red.

Las cibercamparias incluyen también la actividad que los
ciberperiodistas y sus audiencias activas despliegan. La
ciberdemocracia electoral aparece ligada intrinsecamente
al periodismo digital, que en su retorica publicitaria ofrece
mucho mas que informacion actualizada y (casi) en tiempo
real. En campaiia el ciberperiodismo se presenta como una
via formidable de interactividad y participacion ciudadana.
En esta linea, cabe recordar que ni siquiera la quinta parte
(189%) de los visitantes de los medios digitales accedieron a
los blogs. Por tanto, reprodujeron en gran medida y de for-
ma casi automatica, unos patrones de consumo mediatico
bastante tradicionales: no aprovecharon los dispositivos
proactivos ni interactivos. Si antes cuestionabamos que
se aplicase a nuestro pais el término de “cibercampafia”,
ahora debemos afirmar lo mismo respecto a expresiones
como “ciberperiodismo” o "Periodismo 2.0", que harian re-
ferencia a la comunicacion bidireccional y a los feedbacks
inmediatos entre el periodista profesional y su publico a
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través de blogs y comentarios. Con mas razon, habria que
cuestionar el “"periodismo ciudadano” (que incorpora los
insumos vy 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 especi-
ficos de la Red es una realidad: casi un tercio (32%) no
visitd blogs y casi la mitad (44%) no usé nunca las redes
sociales como Myspace o Facebook. Facebook copo, pa-
raddjicamente, la estrategia 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 “ultima generacion”, que han ido
cambiando en cada comicio. Tendria que interpretarse mas
como una estrategia promocional -generando noticias en
los medios convencionales- que realmente comunicativa
con los electores (a no ser que el PP se confiase en con-
quistar 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 interna-
cional. Debemos considerar que el desarrollo de Internet en
Espafia es mas reciente que en otros paises y, por tanto, su
implantacion también es menor. En los EE.UU., por ejemplo,
el porcentaje de adultos que buscaron informacion politica
en campana electoral paso del 16% en la primavera de
2000 al 239% en otofo de ese mismo afo, 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, Kenski y Jamieson, 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 sentido, debemos recordar que en los EE.UU.
el 71% de la poblacion disponia de acceso a Internet en
2007, mientras que en Espafia no se alcanzaba el 50%.
Sin embargo, la implantacion de la Red no es la unica
explicacion posible.

Podemos hablar de tendencias comunes en el Sur de
Europa. Como vimos, Espafia y Francia cuentan con una
penetracion similar de Internet, tanto en lo que se refiere
al conjunto de la poblacion, como en la calidad de la
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conexion. Una proporcion similar de internautas galos y
espafioles siguio con interés la campafia (64% en Fran-
cia y 61% en nuestra EIG) y visitd foros/blogs durante
la campafia (26% en Francia y 21% en la EIG)'. Pero
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 ltalia, demuestra que éstos tienden a
priorizar los usos gerenciales en lugar de otros mas partici-
pativos y bidireccionales (Casero, 2007). Replican en la Red
el tipo de informacién que les proporcionan las redes de
apoyo del mundo off line (Padro-Solanet y Cardenal, 2008)
y vuelcan en Internet contenidos idénticos a los preparados
para otros medios (Vaccari, 2008a).

Todo ello deviene en la infrautilizacion de la potencialidad
de Internet, especialmente de sus herramientas mas par-
ticipativas (Vedel y Michalska, 2007; Vaccari 2008b) y en
la estandarizacion del contenido informativo que, segun
Sudulich, caracteriza a los paises del Suroeste de Europa
(junto con Irlanda y Gran Bretafa; Sudulich, 2009: 15).
Parecen, pues, existir diferencias entre Espafia (y otros
paises del Sur de Europa como ltalia y Francia) y los EE.UU.
en cuanto a los habitos tecnopoliticos de los internautas.
El distinto grado de implantacion de Internet en la socie-
dad es un factor explicativo importante, pero la literatura
existente proporciona ademas evidencias en cuanto a la
calidad de la oferta (Vaccari, 2008¢).

Ahora bien, los estudios mas recientes informan de que
los internautas mas activos politicamente (al menos en
Francia y Espafia) poseen un perfil que permite cierto
optimismo. Segun los datos de L'observatoire 2006-2007
de la netcampagne présidentielle, los cyber-citoyens se
caracterizan 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 participacion
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
segun 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 infor-
macion politica, a su nivel de actividad (que, si es fuerte,
puede dinamizar la opinidn publica y los medios) y a su
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liderazgo en comunidades 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 cibercampafas que (aunque
presentadas como una oferta a toda la poblacion) en el
fondo estan acotadas a sectores tan interesantes (como
reducidos) del electorado. En cualquier caso, necesitamos
detallar la dieta de medios de los cibernautas, considera-
dos en su conjunto, el peso relativo y la valoracion de la
Red en su menu informativo. El interés en la campafia se
revela como una variable independiente clave en un mayor
empleo de los recursos ciberpoliticos. Ello no es dbice para
que no constatemos una merma considerable del consumo
de los medios disponibles, sino todo lo contrario: la inten-
sificacion del policonsumo.

PoLICONSUMO MEDIATICO INTENSIFICADO
E INSATISFACCION DIGITAL

Los cibernautas, con la excepcion de los medios digitales,
muestran una dieta informativa muy semejante a la de
la poblacion en general. Preguntados sobre los medios
utilizados para sequir las noticias sobre la campafa, fue
la television, con los noticiarios (74%) y otros programas
(56%), el medio hegemdnico. El sequndo medio en impor-
tancia era la prensa digital (44%), que ya superaba entre
los |G, aunque por muy poco, a la prensa en papel auto-
nomica/local (42%) y a la de difusion estatal (41%). Muy
cerca de ese porcentaje, cuatro de cada diez IG aseguraron
seqguir la campafia 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 situan los informativos y las tertulias de radio, con un
peso equivalente (30%). Segun la encuesta postelectoral
del CIS, los medios mas consultados por los ciudadanos
fueron la television (seguida por el 87% de los espafoles),
la prensa escrita (por 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
webs de los partidos sirvieron como fuente de informacion
de la campafia a uno de cada cinco internautas (20%),
mientras que las webs de los movimientos y organizaciones
sociales y los blogs se situaron en el 16%. Identificamos,
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asi, la variable que podria influir en una mayor utilizacién
de estos recursos: el interés por la campafia.

El uso restringido de las nuevas formas de comunicacion
electoral que hemos constatado aumenta drasticamente
—-como minimo se incrementa el doble- cuando nos refe-
rimos a los cibernautas que expresaron haber prestado mu-
cha atencion a la campaiia. El 40% de los mas interesados
siguieron paginas de partidos y candidatos y en torno al
359% siguieron las webs sociales y los blogs.

Pero en cuanto a su dieta informativa, los internautas mas
interesados 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
patron se ajusta a un policonsumo muy intensificado en

todos los canales. Parece que un mayor interés y un mayor
uso de la red se acompafia de un mayor seguimiento de
medios tradicionales'.

Resulta resefiable que quienes se declararon mas intere-
sados en la campafa intensificaron su consumo de todos
los medios. La Tabla 2 prueba que los IG interesados por
las elecciones aventajaron su consumo de programas de
television diferentes a los informativos en un 60% con
respecto a los |G no interesados. Porcentajes muy cercanos
corresponden al consumo de prensa en Internet, los noticia-
rios televisivos y la prensa estatal; descendiendo levemente
respecto a la prensa autonomica o local hasta situarse en
un incremento del 50%. En torno a ese porcentaje superior
en los IG interesados se situa la busqueda de informacion
en boletines radiofonicos y tertulias radiofénicas. No me-
nos importante, los internautas interesados superaban en
45% a los no interesados, respecto a la informacion reca-

TABLA 2. 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

a::l(iis atl\e/l:tyos Dif. a:lee:ldt?)s at’\ell:tyos Dif.
Ninguno 53 0 -53 44 1 -43 Ninguno
Otros 0 2 2 3 1 -2 Otros
Internet (Paginas de movimientos Radio
sociales y grupos independientes) 5 33 28 4 34 30 (Otros)
Internet Internet (Paginas de movimientos
(blogs periodisticos) 3 35 32 4 38 34 sociales y grupos independientes)
Radio (Otros) 1 39 38 1 38 37 Internet (blogs periodisticos)
Internet (Paginas de partidos, Radio
candidatos) 3 42 39 8 45 37 (Boletines informativos)
Amigos, conocidos y contactos Amigos, conocidos y contactos
personales 13 58 45 13 50 37 personales
Radio Internet (Paginas de partidos,
(Tertulias) 4 51 47 5 50 45 candidatos)
Radio (Boletines informativos) 3 51 48 4 52 48 Radio (Tertulias)
Prensa (Autondmica o Local) 8 60 52 1 59 50 Prensa (Autondmica o Local)
Prensa (Estatal) 5 62 57 10 63 53 Prensa (Estatal)
Television (Noticiarios) 28 88 60 16 71 54 Television (Otros programas)
Internet (Periddicos electronicos) 5 67 62 28 84 56 Television (Noticiarios)
Television (Otros programas) 13 75 62 12 75 63 Internet (Periodicos electronicos)

Fuente: EIG y EIl 2008. Elaboracién propia.
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bada de amigos y contactos personales. La diferencia en
relacion a las webs 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 mencion es que, salvo leves variaciones en cuanto
a los porcentajes y orden, entre los internautas intensivos
ocurre el mismo fendmeno. Aunque, como era de esperar,
quienes mas usaban la red reflejaban un incremento ma-
yor en el consumo de medios on line. En suma, los muy
interesados en la campafa electoral fueron también los
mayores consumidores de informacion, mostrandose ac-
tivos en su busqueda y potencialmente influyentes, dada
su combinacion de un policonsumo mas plural, intensivo
y acompafado de intercambios interpersonales de infor-
macion politica.

Por ultimo, para evitar la posible influencia del cuestiona-
rio cerrado aplicado a los internautas y que nos informasen
sobre su dieta mediatica de la forma mas espontanea,
formulamos dos preguntas abiertas: “;Cual ha sido su pe-
riodico, radio o canal de television favorito para seguir la
campafa electoral?" y “;Cual ha sido su medio favorito
para seguir la campafia en Internet?" Las respuestas a la
primera pregunta reproducen los patrones sefialados 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%
respondié espontaneamente ninguno.

Pero mas relevante resulta que menos de un 1% se decanté
de forma espontanea por un medio o recurso digital. Cons-
tatamos asi el bajo uso de Internet para obtener informa-
cion electoral o, mas bien, la poca estima que despiertan
las webs y otros dispositivos puestos al alcance de los
internautas. Sorprende que ningun medio estrictamente
digital haya sido capaz de convertirse en referencia para
la poblacion internauta.

La sequnda pregunta “forzaba" a los internautas a de-
cantarse por algun medio digital favorito, pero con un
formato de respuesta abierta. Uno de cada cuatro encues-
tados senald la prensa estatal en version digital. Dentro
de esa categoria dos periddicos casi monopolizaron las
preferencias: E/ Pais.com fue escogido por el 12% de los
encuestados, sequido muy de cerca por E/ Mundo.com
(10%). Lo mas sorprendente es que la prensa local/regio-
nal (9%) aparece equiparada a los buscadores y portales
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(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 con-
junto apenas sobrepasan el 3,5%). Y, desde luego, Google
resultdé mas popular que las webs de los partidos, que
ahora con la pregunta de formato abierto apenas abarco
el 19% de los encuestados, o que las webs sociales (casi
irrelevantes con un 0,1%).

Por otra parte, los datos de las preguntas en abierto resul-
tan coherentes con el uso estratégico de Internet. Pudiera
ser que sirviese, sobre todo, para confirmar o ampliar cier-
tas noticias ya conocidas, sobre todo por la television v,
en todo caso, para hacerlo sin costes adicionales. A través
de las versiones digitales de los periddicos, los internau-
tas siguieron primero la campafa estatal y, después, la
autonomica o municipal a través de la prensa digital; de
forma complementaria (o no) a la adquisicion de periddicos
impresos. La fuerte presencia de las versiones digitales de
El Paisy El Mundo, nos habla ademas de una bipolarizacion
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 webs especificas de
contenido electoral, tanto politicas como sociales, apun-
tan hacia la economia de esfuerzos en la localizacion de
noticias y/o la demanda de informacion “imparcial”, "me-
nos parcial”, "mas plural” o "mas focalizada" sobre deter-
minados temas de campafa. 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 paises con mayor implan-
tacion ocurre el fenomeno de que Internet se constituye
en un medio en si mismo, sin webs dominantes y con un
publico que considera la informacion electoral como ob-
jeto de seleccion auténoma mediante buscadores o webs
de caracter no estrictamente politico. En efecto, también
en los EE.UU. el 46% de los internautas buscaron la mayor
parte de la informacion en la Red a través de dispositivos
especificos como Yahoo, MSN, AOL, Google o YouTube
(Winneg, Kenski y Jamieson, 2008: 6). Pudiera tratarse de
una tendencia de consumo de informacion electoral que

doi: 10.3989/arbor.2012.756n4003



corre en paralelo con la implantacion 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 convencio-
nales (los periddicos ya seialados u otros) o noticias y
comentarios concretos, a falta de pericia en el manejo de
los marcadores de navegacion para tener ya identificadas
las paginas de consulta mas frecuente. Aqui, como en
otras cuestiones apuntadas por nuestra investigacion, se
evidencia la necesidad de realizar mas encuestas y con
mayor detalle.

Sin embargo, hay un dato contundente, sin parangdn en las
encuestas de paises con mas tasa de penetracion de Inter-
net. La respuesta mas habitual a la pregunta abierta sobre el
medio digital preferido para sequir las elecciones fue "Nin-
guno” (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 dispositivos
tecnopoliticos viabilizados por los actores politico-sociales
como el periodismo digital, especifico de la Red.

INTERNAUTAS INTENSIVOS, POLICONSUMIDORES
INFORMATIVOS SIN MOTIVACION POLITICA

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

La Tabla 2 mostraba que un mayor uso de la red no correla-
ciona positivamente con un mayor interés por la campafa
electoral. En efecto, entre los internautas intensivos [Il] no
se detecta mayor interés que entre los internautas genera-
les [IG]. Si bien hay un 7% de los Il que no le prestaron nin-
guna atencion a la campafa -frente al 10% de los 1G-, el
41% de los |G siguieron la campafia electoral con bastante
atencion, frente a un 37% de los Il. Esto permite entender
otro dato algo sorprendente, como es que el recurso a los
nuevos canales tecnopoliticos —~webs electorales, sociales
y blogs- no aumentase con un mayor uso de la red: no
apreciamos diferencias sustantivas entre usuarios genera-
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les 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 sequir la campafa
(salvo que un 8% de internautas generales no fue capaz
de o no quiso definirse en la respuesta abierta, frente a
un 1% de los intensivos, lo que se explicaria por un mayor
desconocimiento o mas desinterés de los |G por el me-
dio). 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 perio-
dicos que se publican también en papel, Internet es ya el
segundo medio de informacion de los internautas durante
la campafa 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 informacion politica (un 38%
de los internautas generales y un 34% de los intensivos).
Segundo, la relativa debilidad de las organizaciones politi-
cas formales e informales a la hora de transmitir informa-
cion politica a través de webs propias. En efecto, casi un
20% de IG afirmo haber sequido la campafia a través de
webs de partidos politicos y un 17% a través de paginas
de movimientos sociales. En el caso de los internautas
intensivos los porcentajes fueron de 22% y 19%, respec-
tivamente. Por lo tanto, la atencion a estos mecanismos
no es, ni mucho menos, irrelevante. Aunque no ocurre lo
mismo con la valoracion que reciben. Apenas encontramos
cibernautas de ambos tipos que destaquen las paginas de
movimientos sociales como vias de informacion preferente
o favorita (0,1%); y tampoco mejora la preferencia por las
webs politicas (1% para los IG y 1,5% para los Il).

El panorama que presenta el Grafico 1 situa los datos
hasta ahora presentados en perspectiva frente al conjunto
mas amplio de los distintos medios cosumidos por los dos
grupos de cibernautas de nuestras encuestas. Los inter-
nautas 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 ldgica, aunque
con porcentajes muy escasos?, los internautas intensivos
hacian mayor uso de los recursos y de los dispositivos
tecnopoliticos propios de Internet.
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GRAFICO 1. MEDIOS UTILIZADOS PARA EL SEGUIMIENTO DE LA CAMPANA

Televizidon (noticiarios)

Telewisidn [otros programas)

Internet (periddicos electrdnicos)

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

Amigns, conacidos y cantactos personales
Radio {boletines informativos)

Radio [tertulias)

Radio {otros)

Internet (paginas de partidos, candidatos)
internat [webs de mov. soc./grupos imd. )
Internet {blogs penodisticos)

Mingunro

Ortros J

HIntermautas intensivos

Fuente: EIG y EIl 200S. Elaboracion propia.

Ahora bien, la Red ¢sustituye como medio a otros tradi-
cionales o los complementa? Y shay diferencias entre los
internautas generales y los intensivos? Ya hemos contes-
tado en parte a estas preguntas al identificar patrones de
policonsumo muy generalizados y semejantes en ambos
colectivos. Pero una contestacion detallada precisaria dis-
tinguir qué medios son mas compatibles. Para abordar esta
cuestion cruzamos la variable de consumo de informacion
de prensa en Internet -que es la categoria digital mas
importante- con el consumo del resto de vias.

Los datos sobre la compatibilidad del seguimiento de la
prensa digital con otros medios aparecen recogidos en la
Tabla 3. 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 frecuen-
cias de la prensa digital como complemento informativo
son sustancialmente superiores a la de su consumo como
alternativa de otros medios. Por ejemplo, la proporcion de
IG (50%) que consideraron la television complementaria
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B [ntermautas generales

dobl6 a la de los IG que la consideraron como alternativa
(25%). Ademas los consumos complementarios de la pren-
sa digital, frente al resto de los medios, tanto para los IG
como los I, superan el 50% casi en todos los casos. La
Unica excepcion la constituyen los programas de television
diferentes de los telediarios en los IG (47%).

También confirmamos que un mayor uso de Internet (los 1),
referido en este caso a la prensa digital, ni disminuye ni
aumenta el consumo de otros medios, ya sean tradicionales
o digitales. En todos ellos, los internautas intensivos obtu-
vieron mayores frecuencias tanto en el uso complementario
como en el alternativo. Quizas pudiera hablarse de un rela-
tivo efecto de sustitucion del consumo de prensa digital en
los II. Sumando las diferencias porcentuales con los IG, esta
es de 63 puntos en la categoria de consumos alternativos
sobre 53 en los usos complementarios con todos los otros
medios. La razon residiria en que, aunque no percibamos
efectos claros de sustitucion, un mayor tiempo de conexion
reduce, de forma inevitable, otros consumos mediaticos.
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TABLA 3. PRENSA DIGITAL COMO FUENTE DE INFORMACION ALTERNATIVA O COMPLEMENTARIA PARA LOS IG E Il (EN PORCENTAJE)

Prensa digital como alternativa (%) Prensa digital como complemento (%)
Generales Intensivos Generales Intensivos
Television (Noticiarios) 25 35 50 55
Television (Otros programas) 39 42 47 56
Prensa (Estatal) 33 40 60 65
Prensa (Autondmica o Local) 33 42 58 60
Radio (Boletines informativos) 36 44 60 64
Radio (Tertulias) 37 43 60 67
Radio (Otros) 39 45 59 67
Blogs periodisticos 38 44 73 74
Webs de partidos, candidatos 39 44 64 69
Webs de movimientos sociales 40 46 65 67
Amigos, conocidos... 36 42 56 64

Fuente: EIG y EIl 2008. Elaboracion propia.

Como se puede observar en la Tabla 3, en la columna de
la prensa digital como alternativa, los porcentajes mas
altos de IG responden a quienes leyendo prensa digital no
siguieron las webs sociales, los programas de television y
de radio que no eran boletines informativos, ni las webs de
los partidos (todos ellos con porcentajes cercanos al 40%).
No se cumple, por tanto, el prondstico de que la lectura
de prensa digital excluya a la de papel, ya que ambas
categorias recogen algunas de las frecuencias de no com-
plementariedad mas bajas. Mas bien los datos avalarian la
hipotesis de que la lectura en papel se complementa con la
digital de diferente territorio o linea editorial. Es también
significativo que entre los Il |a lectura de prensa digital no
se acompaiié de mayor sequimiento de las webs sociales;
al contrario, éstas fueron empleadas en menor medida que
otros medios y recursos tecnopoliticos (las webs sociales
no fueron visitadas por casi la mitad de los internautas
intensivos que leyeron prensa digital: 469%, la frecuencia
alternativa mas alta). Podria atribuirse a la escasa relacion
entre los contenidos de los diarios digitales y los de las
webs de las organizaciones sociales. Sin embargo, hemos
de ser cautos: las webs sociales son la cuarta categoria
mas complementaria para los usuarios intensivos.

En el mismo sentido, centrandonos en los Il, la mayor
complementariedad con la prensa digital se produce con

el seguimiento de blogs: tres de cada cuatro lectores de
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diarios en Internet consultaron también blogs. Seria 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 quienes visitaron
blogs y se informaron a través de la prensa en Internet
supera en un 8% al de quienes solo visitaron blogs. Los
siguientes indices de mayor complementariedad corres-
ponden a las webs de partidos y a las sociales, sefialando
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 l6gica de consumo podria resultar semejan-
te a la ya sefialada; después (con mas probabilidad que
antes) de leer las noticias sobre politicos y organizacio-
nes ciudadanas, los internautas se dirigirian 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 mi-
noria de internautas. En lo referente a los medios favoritos
para el sequimiento de la campafa, 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 sea el elegido en el caso
de Internet. También cabe insistir en el hecho de que
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TABLA 4. BLOGS PERIODISTICOS, WEBS DE PARTIDOS/CANDIDATOS Y WEBS DE MOVIMIENTOS SOCIALES/ORGANIZACIONES CiVICAS COMO FUENTE
DE INFORMACION ALTERNATIVA O COMPLEMENTARIA PARA LOS IG E Il (EN PORCENTAJE)

Blogs Webs de Webs de Blogs Webs de Webs de
periodisticos partidos MMSS periodisticos partidos MMSS
Como alternativa Como complemento

[¢ Il [¢ Il (¢ Il 1G Il 1G Il 1G Il
Television (Noticiarios) 9 12 " 18 10 16 19 21 23 24 19 19
Television (Otros programas) 13 16 13 15 1 14 19 21 25 28 21 22
Prensa impresa (estatal) 10 13 13 16 12 14 26 26 29 32 24 26
Prensa impresa (autondmica o local) 12 14 14 16 1 15 22 25 27 31 24 23
Radio (boletines informativos) 13 15 16 18 14 14 25 28 28 33 23 29
Radio (tertulias) 12 15 14 17 13 16 26 28 33 34 24 26
Radio (otros) 14 15 16 19 14 15 27 30 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
Webs de partidos, candidatos 13 13 — — 10 13 33 36 — — 42 39
Webs de MMSS 12 13 14 16 - - 40 42 50 47 - -
Amigos, conocidos 1 13 13 17 1 13 25 29 31 33 26 29

Fuente: EIG y LIl 2008. Elaboracion propua.

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 informacion (0,1% en am-
bas categorias), lo que también ocurre con los propios
partidos politicos (1% y 1,5% en los internautas generales
y especializados, respectivamente).

La Tabla 4 ofrece los usos de blogs periodisticos, visitas a
paginas web de partidos y candidatos y visitas a paginas de
movimientos sociales y organizaciones civicas como com-
plemento o alternativa a otros medios de comunicacion.
En los tres casos constatamos de nuevo la poca diferencia
entre IG e Il, asi como el previsible mayor uso de los inter-
nautas 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 inter-
nautas como fuente 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 I, con respecto a
medios o tipos de programas mas informales o la radio).
Mas interesante resulta la complementariedad reciproca
existente entre los blogs, las paginas web de partidos y las
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de los movimientos sociales, muy probablemente debido a
la facilidad de enlace entre los tres medios, mucho mas
limitada en el caso de los medios de comunicacion mas
institucionalizados (television o prensa escrita) y de los
formatos de programa mas cerrados (noticiarios e infor-
mativos clasicos).

CONCLUSIONES

En términos de la poblacion en general, una minoria con-
sume informacion electoral en Internet y participa de los
nuevos recursos tecnopoliticos especificos de la red. Por
tanto, el término "“ciberdemocracia electoral” (definida
como las campafias vehiculadas, sequidas y debatidas en
la Red) debe ser matizado, acotado y aplicado con caute-
la. De no hacerse asi, hablar de netcamparias deviene en
una legitimacion acritica de la incorporacion de las TIC
al sistema politico-informativo. Transmite la idea de que
los ciudadanos importan e influyen mas que nunca en el
curso de las elecciones y que los politicos y los ciudada-
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nos pueden soslayar a las empresas y a los profesionales
de la comunicacion como intermediarios inevitables en el
proceso mas importante de cristalizacion de la opinion
publica democratica.

En el presente articulo hemos mostrado que, a pesar del
escaso porcentaje de internautas que participan en la "ci-
bercampafia”, su grado de interés y de participacion en
actividades electorales supera al de la poblacion en su
conjunto. Sin embargo, no parecen encontrar en la Red
recursos de informacion, practicas o dispositivos de accion
electoral satisfactorios. Y, garantizado un nivel de acceso
minimo, un mayor uso de Internet no correlaciona con un
mayor interés por la campafia ni con mas sequimiento de
los dispositivos ciberpoliticos. Hemos constatado también
la enorme influencia que siguen teniendo los medios tra-
dicionales, tanto en sus versiones on line como off line,
asi como el poco uso de los recursos que brindan autono-
mia 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 (Almirdn y Jarque,
2008).

Ahora bien, la minoria 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 politicamente,
no son fendmenos despreciables. Aln en el caso de que
las cibercampafas sdlo alcanzasen a una pequefia minoria,
captar la atencion de periodistas, académicos y lideres
de opinion, que actuan en la Red y fuera de ella, pudiera
resultar eficaz en términos electorales. Las cibercampafas
no pretenderian, entonces, impactar en toda la poblacion,
pero si "influir en los que influyen" Lo criticable del uso
comun de la expresion “ciberdemocracia electoral” (y de
sus dos componentes de cibercampafia y ciberperiodismo)
seria su generalizacion implicita a todo el censo; preten-
diendo que asi se democratiza y populariza la contienda
electoral.

Entre los internautas constatamos un policonsumo de in-
formacion electoral a través de multiples fuentes media-

ticas y no una monodieta digital. Mantienen, sin embargo,
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inercias del consumo tradicional, como el sequimiento ge-
neralizado de la prensa digital (sequnda fuente de infor-
macion mas importante, tras la television) y el relativo
poco uso de los dispositivos mas interactivos (webs, foros,
blogs..). No constatamos pautas de desplazamiento de
medios tradicionales, ni siquiera de la prensa escrita a
los medios digitales (siendo los diarios on line los mas
consultados), observando en cambio una elevada com-
plementariedad. La pauta mas generalizada parece ser el
consumo primero de television y luego de prensa digital,
para completarla con informacion de otro ambito terri-
torial o linea editorial. La importancia de los buscadores
(sobre todo Google) los perfila como un recurso a la altura
de los blogs y las webs politicas, formales e informales. La
complementariedad hallada entre los dispositivos digitales
permite aventurar un incremento de su uso en el futuro, si
logran hacerse atractivos para la poblacion internauta.

Cabria esperar un mayor uso politico de la Red en la medida
en que se generalice entre los “inmigrantes digitales” -los
recién |legados a su uso de la red y que en consecuencia
priman el consumo digital de informacion clasica- vy, sobre
todo, cuando los “nativos digitales” (Prensky, 2001) -las
generaciones alfabetizadas en las TIC- tengan mas peso
electoral. Pero los datos de un pais como los EE.UU. cues-
tionan la tesis del grado de implantacion de la Red como
Unico factor explicativo del bajo consumo de informacion
politica y participacién en procesos electorales. Los EE.UU.
cuentan con un 18% mas de usuarios que Espafia, pero
siguieron la campafa por Internet un 30% mas que en Es-
pafia. 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 hipdtesis que barajabamos son complementarias.
Obviamente la penetracién de Internet en los hogares y
la calidad de las conexiones condiciona el nivel de uso
politico de la red. Pero los internautas intensivos, una vez
garantizados unos determinados niveles de acceso y de
interés por la campafia, no muestran un mayor sequimien-
to electoral ni mayor empleo de los recursos telematicos
electorales en grado significativo.

El interés politico de los cibernautas es superior al de la
poblacidn total: el 61% de los IG siguieron con mucha o
bastante atencion la campafia electoral frente al 49% de la
poblacion en general (CIS, 2008). Sin embargo, “ninguno”
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es la categoria mas alta de medios digitales favoritos (mas
del doble que en los medios convencionales). Este hecho,
entre otros ya comentados, da idea de que todavia no se ha
presentado una oferta satisfactoria para los internautas.
En cualquier caso, detectamos una minoria de usuarios
de Internet, especialmente de las webs sociales, con un
nivel de implicacion muy importante, fuera y dentro de
la red. En este sentido, parece racional para los partidos
espafioles (y del Sur de Europa) seguir desarrollando ciber-
campafas. 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 votantes que capten,
ademas de recabar datos sobre ellos muy relevantes para

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 estereotipacion o despersonalizacion de la co-
municacion electoral muere con Internet no se sostienen;
al contrario, se percibe una segmentacion de publicos, un
policonsumo de vias de informacidn y una hibridacién de
formatos de comunicacion (importancia, por ejemplo, del
reenvio de mensajes jocosos). Todo ello coexiste, todavia,
con una hegemonia de la TV y unos patrones de uso de
las TICs aun definidos por la pasividad de los ciudadanos
y las inercias de los actores politicos que podrian imple-
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Una version mas reducida de este
texto ha sido publicada en inglés en
el Catalan Journal of Communication
& Cultural Studies, Volume 3, Num-
ber 1, 3-19.

Los datos expuestos son de la UNCTAD
para el 2006. En 2007 los EE.UU. ya
habian alcanzado el 71% de usuarios
de Internet (U.S. Department of Com-
merce, 2008).

Corea un 94%, Islandia un 84%, Ho-
landa un 83%, Suecia un 79%, Dina-
marca y Noruega un 78%.

Que los EE.UU. no puntien mas alto
debe entenderse no tanto como una
limitacion del pais en el que nacio
Internet, como de las ventajas es-
tructurales (en términos de tamafo
de poblacién, homogeneidad cultural,
mayor renta per cdpita, etc.) de que
disponen paises como Holanda, Nue-
va Zelanda, Noruega, etc.

EPA-INE del segundo trimestre de 2008,
Encuesta sobre Tecnologias de la Infor-
macion y la Comunicacion a Hogares
(TIC-H) del INE 2008 y Baroémetro de
julio de 2008 del CIS, por ejemplo.

5 EI 86% de los encuestados tiene me-

nos de 44 afos, mientras que en el
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Bardmetro del CIS, por ejemplo, este
porcentaje se situa, para el mismo
intervalo, en el 51%. El peso de un
grupo de mas edad, el de mayores de
55 afios, es en nuestra encuesta de
un 4% mientras que en la encuesta
citada del CIS se eleva al 33%.

Casi la mitad de los internautas en-
cuestados (49%) han completado
estudios universitarios (frente a un
19% en el Bardmetro del CIS), mas
incluso que quienes completaron
estudios de ensefianza secundaria,
que representa un 43% (28% en el
Barémetro del CIS), siendo marginal
(apenas un 8%) el peso de quienes
sélo cuentan con estudios primarios
(44% en la encuesta del CIS).
Catalufa tiene un 23% (su peso total
es del 16%), Madrid un 18% (su peso
total es del 14%) y Andalucia un 13%
(su peso total es del 18%).

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

En comparacion con la encuesta del
CIS, un porcentaje superior de en-
cuestados 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).
El 34% en la EIG y el 32% en la Ell
afirma haber votado al PSOE (un 37%
en la encuesta del CIS arriba citada),
mientras que el 21% y 23%, respecti-
vamente, dice haberse decantado por
el PP (un 24% segun el CIS).

Segun el Barometro de octubre de
2007 del CIS, el 70% de los entre-
vistados 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 700%, respectivamente.

La estimacion de la poblacion se
realizd a partir de los datos de la
encuesta postelectoral del CIS (estu-
dio 2757) vy, en funcion 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 calculados segun error
muestral y niveles de confianza.
Porcentaje calculado sobre el total
de los 6.083 casos en la encuesta
postelectoral del CIS y los 1.205 en
la de IG.

En las tres categorias siguientes, los
porcentajes estan calculados sobre
el total de quienes se informaron
a través de Internet en la encues-
ta postelectoral del CIS, un total de
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599 casos, y sobre el total de quienes
consultaron algun tipo de informa-
cion en la red durante la campafa
electoral con una frecuencia superior
a la de alguna vez al mes (lo que per-
mite la comparacion con la encuesta
del CIS) en la encuesta a IG, un total
de 821 casos. Los porcentajes calcu-
lados sobre el total de los usuarios de
Internet en la EIG serian 20% (visita-
ron webs de partidos o candidatos),
17% (webs de organizaciones ciuda-
danas y movimientos civicos) y 17%
(visitaron blogs, foros o chats).

La encuesta Postelectoral del CIS,
2008 sefiala que un 12% la sigui6
con mucha atenciéon y un 37% con
bastante atencion.

En realidad las coincidencias y dife-
rencias van mas alla de lo aqui co-
mentado. No obstante, la diferente
formulacion de las preguntas en las
dos encuestas introduce matices di-
ficiles de soslayar y que dificultan su
comparacion.

La diferente formulacion de las pre-
guntas en ambas encuestas dificulta
la comparacion entre los resultados.
Lo que aqui se sefiala es a titulo in-
formativo.

Algo semejante ocurre en Francia.
Preguntados los internautas galos
por los medios que mas confianza
les inspiraban, segun los datos de
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%).

En la encuesta postelectoral del CIS,
El Pais fue sequido por el 21% de los
espafoles 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 di-
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ferente de las versiones on line de los
medios impresos referidos.

Las diferencias normalmente no su-
peran el 2%, salvo en la categoria
referida a portales y buscadores, en
la que los Il superaron en un 4% a
los IG.

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 por-
centaje 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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