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Resumen. Este trabajo analiza como los partidos politicos utilizan las paginas web como herramientas de comunicacion digital,
principalmente a través de sus iomes. El estudio toma como referencia las webs visitadas por los jovenes encuestados en los ultimos
treinta dias anteriores a la realizacion del cuestionario y pertenecen a las siguientes formaciones politicas: Ciudadanos (en adelante
C’s), Izquierda Unida (en adelante, IU), Mas Madrid (en adelante MM), Partido Popular (en adelante PP), Partido Socialista Obrero
Espaiiol, en adelante PSOE), Unidas Podemos (en adelante UP) y Vox. Se realiza una revision de la literatura existente y la investigacion
se centra en los partidos politicos que operan en la Comunidad de Madrid en un escenario reciente y rico en numero de partidos
concurrentes. La metodologia integra técnicas cuantitativas y cualitativas, que utilizan la encuesta y el focus group como herramientas
que determinan el caracter informativo y clasico de dichas webs.
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[en] Study of the perception of young people about the websites of political parties focused on
home pages. The case of the Community of Madrid

Abstract. This paper analyzes how political parties use web pages as digital communication tools, mainly through their homes. The
study takes as a reference the websites visited by the young people surveyed in the last thirty days prior to the completion of the
questionnaire and belong to the following political formations: Ciudadanos (hereinafter C’s), Izquierda Unida (hereinafter, IU), Mas
Madrid (hereinafter MM), Partido Popular (hereinafter PP), Partido Socialista Obrero Espafiol, hereinafter PSOE), Unidas Podemos
(hereinafter UP) and Vox. A review of the existing literature is conducted and the research focuses on political parties that operate in
the Community of Madrid in a recent scenario and rich in number of concurrent parties. The methodology integrates quantitative and
qualitative techniques, which use the survey and the focus group as tools that determine the informative and classic nature of these
websites.
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1. Introduccién Los medios de comunicacion impresos tienen un efec-
to positivo solo en concienciacion politica y ello sugie-

En términos globales no existe duda alguna sobre la re que tienen un efecto mucho menor en motivacion de
la juventud.

cada vez mayor relevancia de la politica y la motiva-

., .. . - , Y en contraposicion, la bisqueda de informacién a
cion positiva hacia ella —resefiable en la busqueda de P ’ d

través de Internet tiene un fuerte efecto en la participa-

1nf0rmacmn politica-, que se tiene en cuenta de forma cion civica y politica. Esto también sucede con la tele-
mas interesada y consciente por la juventud. Y que en vision (Pasek et al., 2006, p. 131).

gran parte se debe al papel de los medios de comunica-

cion, con mas o menos efecto en funcion de si son im- Entender la relacion que la Red tiene con las per-

presos o electronicos. Como indican algunos expertos:  sonas y los actores principales del medio Internet
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(medios de comunicacion, etc.) sigue siendo una
cuestion en diaria evolucion. Institucionalmente hay
que acompaiiar este tipo de evoluciones para que se
produzcan naturalmente, sin barreras (o las menores
posibles) en aras del progreso. A partir de la com-
prension de estos lazos entre participantes en el me-
dio y sus multiples canales, el propio medio Internet
y sus extensiones fuera y dentro del mundo online, se
puede avanzar en el entendimiento que la juventud
tiene del fendmeno Internet y su influencia en el 4m-
bito de la politica. En este sentido, los estudios que
tratan el tema de los medios de comunicacion para la
concienciacion politica y participacion civica en-
cuentran resultados dispares (a favor y en contra).
“Los efectos de medios de comunicacion son a me-
nudo significativos, pero varian por la tipologia de
medios de comunicacion y resultados” (Chaffee &
Frank, 1996).

Segun Wellman et al., (2001), pronto y de manera
continuada en el tiempo, el entusiasmo sobre Internet
se vio como una estimulacion al cambio positivo en
las vidas de la gente por la creacion de nuevas formas
de interaccion online.

Conviene revisar lo indicado por Wolton (2000, p.
10) acerca de si Internet y los medios electronicos
tienen un papel globalizador con capacidad para
atraer a la juventud:

No hay medios mundiales porque no hay lector, ni
oyente, ni telespectador mundial. La idea del medio
remite siempre a la existencia de una comunidad de
valores. Con la Red, apostamos por la emision y por la
capacidad de transmision sin reflexion previa sobre el
receptor, que puede ser cualquiera. En el caso inverso,
no puede haber medios de comunicacion sin que exista
una cierta reflexion sobre la demanda y el publico. La
radio y la televisiéon se pensaron en principio como
medios con un proyecto de comunicacion hacia un pu-
blico, mientras que la Red se piensa hoy en funcion de
sus capacidades técnicas de transmision. Dicho de otra
forma, la radio (o una television) puede ser un sistema
de informacioén inferior a la Red, y ésta un sistema de
comunicacion peor. Vemos una dimension de libre co-
municacion, sin restricciones, un espacio de libertad
con relacion a todas las limitaciones que vencen los
medios clasicos, mientras que lo mas importante de su
innovacion se encuentra en la implantacion de sistemas
de informacion comercial de todo tipo.

Basicamente, la Red no es solo un medio. Se trata
de un sistema formidable de transmision y de acceso
a un namero incalculable de informaciones. En el
caso de la juventud encuentra en Internet entreteni-
miento, informacion y la posibilidad, incluso, de
evadirse. “Es la erosion de las fronteras entre lo real
y lo virtual, lo animado y lo inanimado, el yo unitario
y el yo multiple” (Turkle, 1997).

Internet ha potenciado el uso de las nuevas tecno-
logias de la informacion:

Alrededor de la nueva sociedad electronica han apare-
cido nuevos universos virtuales que tratan de ocupar un
vacio afectivo al que gran parte de la poblacion se esta

viendo sometida. En esta atmoésfera, los jovenes en su
gran mayoria son el reflejo vivo de la sociedad en la
que viven. Una de las diferencias de los jovenes de
ahora respecto a los de antes es que han convivido con
la tecnologia desde que nacen: videos, walkman, vi-
deojuegos, reproductores de CD, moviles, Internet...
Han crecido en la denominada cultura o sociedad de la
informacion, con la que se han familiarizado de forma
rapida y casi intuitiva. Uno de los rasgos de esta nueva
forma de comunicacion es la pérdida de contacto direc-
to entre los emisores de los mensajes. Las nuevas tec-
nologias de los medios evitan el contacto directo (Ma-
rin, 2004, p.102).

Los partidos politicos no son entes aislados y tam-
bién se enmarcan en este fenémeno de evolucion.
Ruiz (2017, p. 363) menciona cuales son las claves
de una comunicacion eficaz para conectar con un
publico proximo al contemplado en esta investiga-
cion. Se trata de comunicacion digital:

Realizar una comunicaciéon multiplataforma, utilizar un
lenguaje empatico, desarrollar un contenido relevante,
ser auténtico y honesto, utilizar a prescriptores y terce-
ros para que recomienden tu marca, realizar una comu-
nicacion alineada con los valores de la generacion, tratar
de comunicar valores superiores de marca (contribucion
a una causa superior), fomentar la participacion activa
(co-crear con los clientes los productos y servicios),
desarrollar los contenidos en un formato audiovisual y
establecer una estrategia de recompensas.

En opinion de Sanchez (2019, p. 10):

En la actualidad todos los partidos politicos poseen una
pagina web, e incluso sus principales candidatos tienen
su propia web, Twitter, Facebook, etc., para comuni-
carse directamente con los ciudadanos. Se puede afir-
mar que la tecnologia digital en general, en concreto,
Internet, ha entrado de lleno en el mundo de la politica.

Son los jovenes, el target que nos interesa en este
trabajo, los que han crecido con el universo digital,
por tanto, nativos y receptores naturales del mismo.
Se analizan sus percepciones y valoraciones sobre
diferentes aspectos de las webs de los partidos politi-
cos que conocen. Nos centramos, en consecuencia,
en las informaciones digitales politicas, la comunica-
cion institucional de los partidos politicos a través de
las paginas de inicio de sus webs para conocerlas
mejor, su uso ¢ incluso el papel que desempefian en
comparacion con otros medios digitales. Segtin Singh
et al., (2005): “Una pagina de inicio (home) es la
puerta de entrada al sitio web de una organizacion”.
En este sentido las homes de las paginas web pueden
ser una sintesis realista de este tipo de posibilidades
que ofrece la comunicacion digital. Son un lugar de
encuentro entre partidos e internautas, simpatizantes
o no del partido concreto, un espacio de dialogos y
feedback que enriquecen las percepciones de necesi-
dades de los ciudadanos y facilitan la comprension de
los problemas o planteamientos de la sociedad. Inclu-
so pueden ser algo mas, como indican Singh y Dalal
(1999) “tenemos razones para creer que su audiencia
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podria estar viendo su pagina de inicio principalmen-
te como un anuncio disefiado para tentarlos a experi-
mentar el sitio”. La razén de que las paginas web de
los partidos politicos que operan en la Comunidad de
Madrid sean nuestro objeto de estudio es que son el
icono de la comunicacion digital oficial de los parti-
dos en un escenario lleno de opciones politicas, un
escenario local y mas cercano a la juventud tratada,
rico en opciones para el estudio.

2. Estado de la cuestion

Muchos han sido los intentos de definir la comunica-
cion politica, y numerosos han sido los intentos reali-
zados hasta el momento de compendiar las areas o
temas de investigacion que pueden acogerse a este
campo. Dader (1999) menciona que “se podria hablar
de Comunicacion politica en términos de subproce-
sos micro y macro; de comunicacion interpersonal
(directa) o mediada que, a su vez, es socio grupal
tradicional (escritos, reuniones, asambleas, etc.) o
medidtica (medios de comunicacion)”.

Gosselin (1998) hace hincapi¢ en que estamos
ante un fendmeno con aristas, alejado de la sencillez
e intimamente asociado al dinamismo de su dia a dia:

El investigador en Comunicacion Politica esta obliga-
do a incluir entre sus conceptos y marcos teoricos las
teorias en uso, asi como el saber practico que desarro-
llan permanentemente los actores y los espectadores de
la politica. Debe estar atento a los intercambios de
significados, creencias y destrezas de los profesionales.
Pero ha de hacerlo consciente de que es practicamente
imposible establecer leyes universales para la accion
politica de comunicacion, pues las generalizaciones
descubiertas en un momento dado, facilmente se trans-
forman en saberes profesionales cambiantes.

Ademds, la comunicacion politica utiliza un ele-
mento estratégico de valor para cualquier actor poli-
tico —sobre todo en términos relativos- que es la in-
formacion: “como variable estratégica, la informacion
cobra valor como objeto de competencia para ganar
un acceso politicamente efectivo a la esfera publica”
(Rosales, 1998).

Conviene enumerar el conjunto de herramientas
de comunicacién digital, como son Blogs, Chats,
Email, Foros, Redes sociales y Paginas web, funda-
mentalmente. Como ya hemos comentado, nos cen-
tramos en las paginas web que son una solucion evi-
dente -o deberian serlo- a la urgencia a la que alude
directamente Gerstlé (2005, p. 229):

La emergencia de formas deliberativas de lo politico,
que se apartan del simulacro y de las estrategias de
dominacion para encontrar mecanismos de participa-
cion del ciudadano que den una auténtica oportunidad
al uso publico de la razdn para su ejercicio, expresion y
predominio.

El desarrollo de la pagina web de una organiza-
cién politica permite acercar el partido y su candidato

al piiblico de manera mas econémica, rapida, innova-
dora y masiva que otros canales de comunicacion
cuya efectividad se esta viendo diezmada con la
aparicion de las nuevas tecnologias (Bitner & Brown,
2006). El empleo de paginas web 2.0 han sido vistos
como una gran oportunidad de superar las institucio-
nes representativas y de institucionalizar nuevas for-
mas de democracia directa con capacidad de regene-
rar la imagen que los propios partidos politicos tienen
ante la ciudadania. La clave radica en que estos ins-
trumentos online permiten reforzar los vinculos entre
la poblacion y sus representantes (Padro-Solanet &
Cardenal, 2008).

En el estudio planteado por Diez et al., (2019, p.
97) para analizar la transparencia de los partidos en
las webs durante la campaiia, tanto en las elecciones
generales de 2015 como en las de 2016, se sumaban
todos los items pertenecientes a los distintos niveles
de transparencia. En él encontrabamos indicios de
que quedaba un largo trabajo por realizar:

Si existen facilidades para que los ciudadanos interac-
tuen en las paginas web de los partidos politicos, ya sea
en la opcion de conversar en un tablon de opiniones o
en la posibilidad de poder descargarse en programa
electoral. Una vez mas, el partido que lidera Pablo
Iglesias obtuvo un 60% de los elementos de este nivel
en ambos comicios. El siguiente partido con mejor
puntuacion fue UPyD (40% en ambas elecciones), al
que le siguen PP (30% y 45%), PSOE (35% en ambos
comicios), IU (40% y 30%) y Ciudadanos (35% y
30%). El unico partido que aprobd este analisis fue
Podemos.

Del Rey (1996) incluye el elemento comunicacio-
nal en los sistemas democraticos como caracteristica
inherente a ellos, aludiendo a que la Democracia es
“una forma de organizar el espacio publico, el espa-
cio de la comunicacion”. Hermel y Romagni (1990)
defendian que “los ciudadanos informados sobre los
desarrollos politicos pueden proteger y promover
mas eficazmente sus propios intereses y el interés
publico”.

El hecho de que un partido politico sea percibido
como innovador gracias al apoyo de las nuevas tec-
nologias aumenta su atractivo. Esta innovacién se
puede concretar en la prestacion de servicios electro-
nicos diferenciados y en la mejora del atractivo visual
del partido y sus candidatos gracias a la funcionalidad
de su Web (Vila-Lopez et al., 2013). Lo que esta ocu-
rriendo es que las tecnologias digitales estdn cam-
biando las reglas del juego en los modos de hacer
politica, donde los ciudadanos desarrollan acciones
de control social y de protestas contra los gobernan-
tes y poderes establecidos, y para ello se han valido
de los mensajes de texto, de los blogs, del canal de
videos YouTube y de redes sociales, como Facebook
y Twitter. Incluso en Instagram la propaganda y la
comunicacion politica tienen su lugar y, como indi-
can Figuereo et al., (2021): “existe una atencion se-
lectiva de los usuarios de Instagram que los lleva a
seguir en su gran mayoria solo a los candidatos que
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coincidan con su postura politica”. Se abre asi una
nueva era para la practica de la democracia en el
mundo. “La naturaleza abierta y participativa de In-
ternet es perfectamente compatible con los valores
tradicionales de la democracia. Nuestro sistema so-
cial reconoce el potencial para la Comunicacion poli-
tica de los nuevos contenidos y medios sociales y los
jovenes adultos se transformaran en personas fami-
liarizadas con ellos para propoésitos politicos, dichos
medios sociales se convertiran en otra de sus opcio-
nes de busqueda de informacion politica (James &
Yamamoto, 2010).

Esta realidad est4 obligando a los politicos a buscar
otros espacios para su accion, donde cada vez es mas
vital el uso de las redes y las tecnologias de la informa-
cion. Es asi como se desarrolla el concepto de ciber
politica, entendida como “una practica que se ejerce de
forma complementaria a través de los medios digitales
para facilitar la comunicacion politica con los ciudada-
nos”, (Pineda de Alcazar, 2010). Se ha producido una
transicion de la audiencia a los usuarios, es decir, se
produce un avance de la television a las plataformas
online. Como indica Zuccaro (2020, p. 2):

Estamos en la era de las plataformas. Por lo tanto, la
revolucion tecnoldgica 2.0 presupone un cambio en los
modos de representacion politica contemporanea, dado
que el fendmeno digital evoca una transformacion ge-
neral en el ambito de la sociedad en su conjunto y se
vincula con procesos macroscopicos reproducidos en
ambitos cotidianos, relacionados no solo a lo politico,
sino a la economia y a lo ideoldgico-cultural.

Por todo ello los jévenes gozan de acceso y posibi-
lidad de tener conocimiento inmediato del contenido
politico gracias a la herramienta estudiada en esta in-
vestigacion, la web y su pagina de inicio. La pagina
introductoria se ve como un componente clave de co-
municacion de un sitio web. Al igual que con otras
formas de publicidad, la primera mirada es fundamen-
tal para ganar y mantener la atencion del consumidor.
(DiAngelo & Little, 1998; Singh & Dalal, 1999).

3. Objetivos e hipétesis

Los objetivos planteados en la investigacion preten-
den explorar el contexto actual de la comunicacion
digital realizada por los partidos politicos selecciona-
dos con el fin de llegar a los jovenes, con la intencion
de conocer qué son las webs politicas (sus atributos,
posibilidades que ofrecen,...), como las manejan los
partidos politicos para informar a la juventud y qué
suponen este tipo de instrumentos de comunicacion
digital para los jovenes, como y por qué usan estas
webs y las vinculaciones de su seguimiento. Concre-
tamente, hemos articulado estas ideas en torno a las
paginas de inicio de las webs con el fin de focalizar y
facilitar el recuerdo, consultando y comprobando que
se mejora asi la calidad de las entrevistas y sus res-
puestas, y planteando seis objetivos de investigacion
especificos que figuran a continuacion:

1. Identificar, por partidos, las paginas web cono-
cidas por los electores en el ambito de la Co-
munidad de Madrid y lo que son para los jove-
nes. Como ejemplo tomamos las webs, a través
de sus homes, de los partidos concurrentes a
las elecciones autonomicas de 2019 en dicha
comunidad auténoma, con la realidad politica
mas compleja y variada hasta la fecha, una vez
abandonado el bipartidismo.

2. Identificar también las webs politicas y ver si
su seguimiento y manejo tiene que ver con las
ideologias politicas. La tabulacion cruzada nos
identifica los partidos con los que simpatiza el
encuestado.

3. Identificar los atributos mas importantes para
el internauta que las ha visitado recientemente
con el fin de poder preguntar sobre ellos, que
son los que, con seguridad, cataloga como im-
portantes la juventud en los focus group.

4. Conocer la valoracién obtenida respecto a la
Comunicacion digital realizada por los parti-
dos politicos a través de sus paginas web.

5. Determinar, en términos relativos respecto a
otros medios de comunicacion, el papel que
desempefian las webs de los partidos politicos
a hora de informar a la juventud.

6. Recoger las opiniones desagregadas de los en-
cuestados respecto a las principales caracteris-
ticas de las paginas web de cada uno de los
partidos politicos que hayan visitado en los
ultimos 30 dias.

En cuanto a las hipdtesis establecidas en esta in-
vestigacion para su contraste figuran a continuacion:

— Hipodtesis 1: Los partidos de izquierdas mane-
jan significativamente mejor la comunicacion
digital que los partidos de derechas.

— Hipotesis 2: La herramienta principal de la
comunicacion digital de los partidos politicos
es la pagina web.

— Hipotesis 3: Las paginas web mas atractivas
para los jovenes son las de izquierdas (esta hi-
poétesis reforzard -o no- la idea socialmente
presente de que “cualquier cuestion de izquier-
das es siempre bienvenida para los jovenes”,
asociada a la idea de que la mayoria de la ju-
ventud es de izquierdas).

— Hipotesis 4: Lo mas importante de una web de
un partido politico ha de ser que permita parti-
cipar en ella a quienes asi lo deseen, respetan-
do que se moderen las intervenciones.

— Hipotesis 5: Las paginas web de los partidos
politicos son seguidas inicamente por sus afi-
nes (simpatizantes, etc.).

4. Metodologia

La revision de la literatura nos ha llevado tomar como
base las investigaciones elaboradas por autores de re-
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ferencia como los que conforman el equipo constitui-
do por Dader et al. (2008), dentro del Proyecto de In-
vestigacion dirigido por Victor Sampedro (2007), que
realizaron una investigacion cuantitativa y cualitativa
sobre los archivos grabados de una serie de dias de las
webs completas de los ocho partidos principales que
se presentaban a las elecciones generales y las paginas
individuales de los tres lideres mas destacados, entre
el 15 de enero y el 9 de marzo de 2008. Otros autores,
como Altman et al. (2009) optan por encuestas a ex-
pertos sobre partidos y sistemas de partidos con el fin
de realizar una caracterizacion del tipo de vinculo
existente, en cada caso, entre partidos y votantes. La
mayoria de trabajos de este tipo -que no utilizan el
analisis de contenido- optan por combinar una inves-
tigacion cuantitativa con otra cualitativa, como el
primer ejemplo citado y, en nuestro caso, adoptamos
el mismo esquema estructural pero variando el forma-
to de las investigaciones. Nos hemos dirigido en el
cuestionario a la fuente primaria de informacién que
esta formada por los jovenes objeto de estudio, pre-
guntando a los interesados para evitar errores de cues-
tionarios a expertos, ya que “el consejo de los expertos
a menudo no refleja las perspectivas reales de los
usuarios. En consecuencia, cada disefio podria ser
considerado como la teoria implicita de los disefiado-
res o expertos sobre aspectos de la percepcion humana
y cognicion’ (Gillan & Bias 2001).

En primer lugar, se ha realizado un estudio cuali-
tativo previo al cuestionario para fundamentar la co-
rrecta seleccion de los temas mas importantes para
nuestra investigacion. La guia de estas reuniones de
grupo se focalizd en los atributos principales de las
webs politicas, las cuestiones de importancia para el
ambito politico de los partidos con relacion a sus pa-
ginas web, con indicaciones concretas que centraban
la atencion en las paginas de inicio. La eleccion de
simplificar en la medida de lo posible las investiga-
ciones en las homes de las formaciones politicas es
una idea tomada de Singh, Dalal y Spears (2005), que
consideran la home como una especie de piedra an-
gular de la web, indicando que “para disefar paginas
de inicio web efectivas es necesario comprender los
controladores fundamentales de percepcion del usua-
rio de las paginas web”.

609

La informacion en este estudio se ha recogido a
través de la técnica cualitativa del grupo de discusion
en cinco reuniones de grupo que se mantuvieron con
estudiantes universitarios (con edades comprendidas
entre 18 y 25 afios) en grupos de 10 y un total de 25
hombres y 25 mujeres.

En segundo lugar, hemos realizado un cuestiona-
rio utilizando un panel universitario de centros publi-
cos y privados que comprende una muestra de 403
estudiantes universitarios de la Comunidad de Ma-
drid en sus dos ultimos afios de carrera y cuyo tiempo
de duracion para su completa respuesta se ha estima-
do en 25 minutos, aproximadamente. El cuestionario
anonimo, que garantizaba la finalidad investigadora
del mismo, se realizé el mes anterior a las elecciones
autonomicas de 26 de mayo 2019 (periodo 2019-
2023). Tras el trabajo de campo se depuraron los da-
tos obtenidos. El principal analisis estadistico efec-
tuado es la tabulacion cruzada (con el programa
Gandia Data Win, version 7.5.1924.4), una técnica
para el estudio de la relacion (grado de asociacion)
que tiene lugar en entre dos o mas variables categori-
cas. En ella se representan dos o mas variables en una
misma tabla, leyendo de manera vertical o por co-
lumnas y de manera horizontal o por filas para com-
probar si existen diferencias significativas entre las
variables.

5. Resultados

La aplicacion de las reuniones de grupo en el estudio
cualitativo sirve para poner de manifiesto que los jo-
venes consideran que las webs son herramientas rela-
cionales, instrumentos para informar oficialmente,
las “oficinas digitales del partido™, la “via de contacto
segura en internet con los partidos” y que fundamen-
talmente ofrecen su contenido mas importante a tra-
vés de su pagina de inicio, la parte que mas “claro”
recuerdan. Con el perfil definido de lo que la juventud
dice que son las webs, la realizacion de la investiga-
cion cuantitativa, centrada en el cuestionario, nos
sirve para preguntar inicialmente por el conocimiento
que la juventud tiene de los partidos politicos, que se
muestra en la tabla 1.

Tabla 1. Partidos que conoce que actiian en Madrid (en %).

PARTIDO CON EL QUE SIMPATIZA

cM | &M s | 1w | PP |PSOE| Pod | UP | Vox |PACMA| Ot | N | NC
N.AB 413 56 70 19 21 52 33 25 29 8 3 62 35
% 100 13,6 16,9 4,6 5,1 12,6 8,0 6,1 7,0 1,9 0,7 15,0 8,5
Partidos politicos que conoce que actiian en Madrid en la actualidad
AMMM 54 89,3 64,3 47,4 38,1 36,5 54,5 60 51,7 75 33 323 48,6
Cs 63,9 67,9 77,1 68,4 66,7 59,6 45,5 80 58,6 50 67 59,7 54,3
Equ 9 16,1 7,1 5,3 4,8 1,9 9,1 20 3,4 25 33 11,3 2,9
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PARTIDO CON EL QUE SIMPATIZA

™ 1;/[ 1\1\2 Cs U PP | PSOE | Pod UP Vox | PACMA | Otr N N/C
IU 34,1 44,6 343 52,6 28,6 44,2 15,2 52 27,6 13 33 27,4 22,9
PP 70 78,6 75,7 73,7 76,2 63,5 45,5 92 62,1 63 100 72,6 57,1
PSOE 69,5 69,6 78,6 78,9 61,9 67,3 57,6 84 65,5 63 100 72,6 51,4
Pod 55,4 51,8 70 47,4 47,6 61,5 48,5 60 51,7 63 67 48,4 48,6
UP 42,9 57,1 52,9 47,4 333 36,5 333 68 44,8 50 33 29 25,7
Vox 45,3 41,1 50 42,1 42,9 38,5 45,5 56 65,5 38 67 43,5 34,3
PACMA 1,7 1,8 0 0 0 0 0 0 0 38 0 4,8 0
OTR 0,5 0 0 0 0 0 0 0 0 33 1,6 0
N 2,9 1,8 0 0 0 1,9 3 0 0 13 0 9,7 5,7
N/C 5,1 0 2,9 0 9,5 3,8 3 4 0 0 0 12,9 14,3

Fuente: elaboracion propia.

En relacion al objetivo general de la investigacion
de mejora del conocimiento de los partidos y su con-
texto, como paso previo hay que identificar cudles
son las formaciones politicas conocidas, de qué ma-
nera son conocidas por la juventud. Los partidos po-
liticos conocidos por los encuestados y que operan en
la Comunidad de Madrid son Ciudadanos, [zquierda
Unida, Mas Madrid, Partido Popular, Partido Socia-
lista Obrero Espaiol, Unidas Podemos y Vox, princi-
palmente. Tras ver los datos que presenta la tabla
podemos concluir que en general los simpatizantes
conocen su partido, de forma considerablemente su-
perior al resto de partidos, a excepcion del PP puesto
que es menos conocido por su partido que por AM/
MM, y menos conocido por la derecha que por la iz-
quierda.

También que cada partido de izquierdas es cono-
cido por los simpatizantes de partidos con los que no
estan confrontados ideologicamente, y esto no ocurre
con el centro ni con la derecha.

Los atributos que hemos obtenido de la investiga-
cion cualitativa para cada una de las paginas web de
los partidos politicos y que se vinculan al objetivo
tres del trabajo, ayudaron a construir la tabla 3 en la
cual, en funcidn de los objetivos cuatro y seis de esta
investigacion. Hemos procedido a establecer la valo-
racion a través de su home de las paginas web de los
partidos politicos, realizada por aquellos encuestados
que han visitado las webs sefialadas de los partidos
durante el ultimo mes previo a la realizacion del
cuestionario, obteniendo los resultados en porcentaje
que aparecen a continuacion, en la tabla 2.

Tabla 2. Webs visitadas en los ultimos 30 dias anteriores a la realizacion del cuestionario en mayo de 2019 (periodo de
gobierno de 2019 a 2023) (en %)

PARTIDO CON EL QUE SIMPATIZA
WEB VISITADA CM AM/

M.M Cs 1U PP PSOE Pod UupP Vox
C’s 27,1 25 62,9 10,5 28,6 25 18,2 20 24,1
IU 9,9 10,7 5,7 31,6 4,8 13,5 18,2 16 0
M.Mad 13,1 37,5 5,7 31,6 9.5 7,7 18,2 8 3.4
PP 19,6 21,4 30 5,3 47,6 19,2 18,2 4 24,1
PSOE 23,7 25 22,9 26,3 28,6 51,9 24,2 24 6,9
Uup 23 35,7 17,1 36,8 19 19,2 39,4 48 10,3
Vox 28,3 25 38,6 10,5 23,8 23,1 18,2 32 69
PACMA 1,7 0 1.4 0 0 1,9 0 0 0
No recuerdo 4,1 3,6 2,9 5,3 0 0 6,1 0 0
Ning. 36,6 32,1 27,1 31,6 38,1 36,5 33,3 44 24,1
N/C 4,1 5,4 0 53 0 1,9 0 4 3.4

Fuente: elaboracion propia.
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En el cuestionario se incluydé una pregunta filtro
para detectar quiénes habian visitado las webs en ese
periodo de tiempo, a la que contestaron afirmativa-
mente 278 personas, un 68,9% de la muestra, un
porcentaje bastante representativo. De sus repuestas
se desprenden dos conclusiones de interés:

1. La web mas visitada es la de Vox (28,3%), se-
guidadelade C’s (27,1%), PSOE (23,7%), UP
(23%), PP (19,6%), Mas Madrid (13,1%), e IU
(9,9%). La razén de este primer puesto de Vox
podria explicarse por la acumulacion de visi-
tantes en su inicio como partido al ser uno de
sus instrumentos principales de difusion de
contenido al no poder aparecer en TV en €poca
electoral.

2. Los que mas visitan las webs de los partidos
son sus simpatizantes, pero estos visitan otras
paginas de otros partidos.

En el caso de A.M/M.M sus simpatizantes no solo
visitan la web de su partido y las de los partidos de iz-
quierdas, sino que hay porcentajes significativos de
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visitas a la web de C’s, Vox y PP; en C’s, sus simpati-
zantes visitan también web del PP (30%) y Vox
(38,6%), también la del PSOE (22,9%); los simpati-
zantes del PP ademas de visitar su propia web y, en
igual porcentaje, la web de C’s (28,6%) y del PSOE
(28,6%). También visitan la web de Vox (23,8%); en el
PSOE, sus simpatizantes visitan también web de C's
(25%) y Vox (21,3%); los simpatizantes de Podemos
visitan la web del PSOE (24,2%) y la de UP (39,4%);
los simpatizantes de UP visitan llamativamente la web
de Vox (32%) y del PSOE (24%); y en Vox, sus simpa-
tizantes visitan también web de C’s y PP y practica-
mente nada las de ideologia de izquierdas.

En este caso la prueba de chi cuadrado dio un va-
lor de 90,53 para 70 grados de libertad y un grado de
confianza del 95%, lo que posibilita el rechazo de la
hipotesis de independencia de las variables.

A continuacion, la tabla de frecuencias absolutas
nos muestra cuantas personas han respondido en cada
atributo de cada una de las webs para valorar positi-
vamente dichos atributos propuestos. En ningtin caso
el valor de respuestas en cada atributo es mayor al
numero de visitantes que ha recibido cada web.

Tabla 3. Numero de respuestas por atributo de los visitantes de las paginas web de los partidos

PARTIDO CON EL QUE SIMPATIZA
ATRIB. C’S U M.MADRID PP PSOE UP VOX
1 101 36 50 72 87 85 95
2 108 38 52 75 94 93 110
3 106 37 48 75 96 93 110
4 92 35 49 67 83 81 87
5 104 37 52 71 89 87 101
6 106 39 52 75 92 92 107
7 104 38 52 70 91 89 102
8 101 36 48 68 88 88 98

Fuente: elaboracion propia.

Los atributos que mas respuestas han obtenido
son, por orden de mas a menos: A_2 (Bien redactada);
A 3 (Bien disefiada), A 6 (Es facil de comprender),
A 7 (Genera confianza), A_5 (Es accesible para cual-
quier tipo de persona), A_8 (Facilita la participacion
de la audiencia) y A _1 (Siempre esta actualizada).

La conclusion principal que obtenemos de estos
datos es que la juventud valora lo bien hecho en tér-
minos generales y de uso, mas alla de las funcionali-
dades inherentes a tecnologia de internet, cuyo atri-
buto principal figura en penaltimo lugar.

Otra conclusion interesante es que las webs del
PSOE y UP tienen un patrén de respuestas similar en
cuanto a numero y distribucion de respuestas, y los
simpatizantes que mas han respondido, por orden de
mayor a menor, son: los de C’s, Vox, PSOE, UP, PP,
Mas Madrid e IU.

En relacion a las percepciones del conjunto de la
muestra sobre las webs de los partidos obtenemos los
resultados que ayudan al cumplimiento de los objeti-
vos cuatro y seis, reflejados en la tabla que figura a
continuacion.

Tabla 4. Valores medios de la percepcion del conjunto de la muestra sobre las webs de los partidos

WEBS DEL PARTIDO CON EL QUE SIMPATIZA
ATRIB. C’'S 1U M.MADRID PP PSOE UP VOX
MEDIA 3,04 2,83 2,96 2,78 2,90 3,08 2,73
! DESV.TIP. 0,73 0,97 0,97 0,77 0,79 0,66 0,97
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WEBS DEL PARTIDO CON EL QUE SIMPATIZA

ATRIB. C’S 1U M.MADRID PP PSOE up VOX
MEDIA 2,90 2,92 3,04 2,83 2,84 3,01 2,66
DESV.TIiP 0,76 0,94 0,82 0,78 0,72 0,79 0,95
MEDIA 2,97 2,97 2,92 2,64 2,77 3,08 2,54
DESV.TIP. 0,81 0,83 1,05 0,86 0,81 0,76 0,94
MEDIA 2,71 2,83 2,78 2,36 2,67 3,04 2,17
DESV.TIP. 0,78 0,95 0,94 0,85 0,86 0,86 1,08
MEDIA 2,95 2,86 2,83 2,69 2,80 2,94 2,66
DESV.TIP. 0,77 0,98 1,00 0,84 0,76 0,87 0,96
MEDIA 2,94 3,03 3,08 2,67 2,91 3,13 2,72
DESV.TIP. 0,74 0,90 0,93 0,83 0,77 0,79 1,01
MEDIA 2,64 2,79 2,96 2,41 2,54 2,91 2,21
DESV.TIP. 0,90 0,99 0,95 0,92 0,90 0,87 1,11
MEDIA 2,62 3,03 3,00 2,49 2,52 2,95 2,37
DESV.TIP. 0,85 0,84 1,01 0,91 0,84 0,91 1,08
MEDIA 2,85 2,91 2,95 2,61 2,74 3,02 2,51
TOTAL

Fuente: elaboracion propia.

En funcion de estas cifras, y teniendo en cuenta

los valores medios de la escala utilizada -en ella el
“l=Mucho” es la mejor puntuacion-, determinamos
tres cuestiones importantes:

1. La web de UP es la peor valorada por el con-

junto de la muestra, mientras que la web de
Vox es la mejor valorada.

. Derecha e izquierda realizan valoraciones homo-

géneas: simpatizantes del PP y de Vox realizan
valoraciones similares de las webs, y los simpati-
zantes [U y M.M realizan valoraciones proximas.

. Las valoraciones son susceptibles de mejora:

el atributo 6 (es facil de comprender) recibe en

general una mala valoracion, que constituye
una linea de mejora a trabajar por los partidos;
los atributos 4 (tiene seccion para jovenes), 5
(accesible para cualquier tipo de persona) y 7
(genera confianza) reciben en general una bue-
na valoracion; mientras que no hay consenso
en que faciliten la participacion de la audiencia
(atributo 8).

Para conocer el papel desempenado por las webs

de las formaciones politicas en términos relativos con
respecto a otras herramientas -y asi acercarnos al
objetivo cinco del trabajo- observamos la siguiente
tabla.

Tabla 5. Herramientas de la comunicacion digital de los partidos que mas se siguen (en %).

PARTIDO CON EL QUE SIMPATIZA
HERRAMIENTAS CM AM/
MM C’s U PP PSOE Pod VOX

Péginas web de los partidos politicos 21,5 16,1 31,4 15,8 33,3 26,9 24,2 16
Perfiles de cada partido en las redes Sociales 36,8 39,3 40 47,4 47,6 34,6 36,4 60
Blogs y otras herramientas dentro de la web de 17,7 23,2 22,9 21,1 19 26,9 18,2 16
los partidos

Los blogs independientes 24,5 32,1 28,6 36,8 33,3 17,3 24,2 24
Medios de comunicacion online 64,4 82,1 65,7 68,4 61,9 71,2 57,6 88
Redes sociales 1,5 3,6 0 0 0 1,9 3 0
Television digital 2,9 0 43 0 4,8 5,8 3 8
Otros 0,5 1,8 0 0 0 0 0 0
No recuerda 3,1 1,8 1,4 0 0 0 15,2 0
Ninguno 10,9 1,8 12,9 53 9,5 5,8 3 0
No contesta 3,1 1,8 0 0 0 1,9 0 0

Fuente: elaboracion propia.
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Podemos inferir de la tabla que las webs de los
partidos politicos ocupan el cuarto lugar (21,5%) de-
tras de los Medios de Comunicacion online (64,4%),
Perfiles de cada partido en Redes Sociales (36,8%), y
los Blogs independientes (24,5%). Este seguimiento
de las paginas web de los partidos lo realizan, por
encima de la media, los simpatizantes del PP (33,3%)
y de C’s (31,4%). Por su parte, son los simpatizantes
del PSOE (26,9%) y de Podemos (24,2%) los que se
sitian por encima de la media del conjunto de la
muestra en cuanto a uso de las webs, mientras que los
seguidores de los partidos mas recientes, AM/MM
(16,1%) y Vox (16%), siguen las webs en idéntico
porcentaje.

Requiere mencion especial que la web de Vox fue
la web mas visitada, éxito que quiza no solo radique
en su buena construccion, sino que durante su naci-
miento y rapido desarrollo fue su eje principal de
comunicacion. A la web de Vox la siguen la de Ciuda-
danos (27,1%), PSOE (23,7%), UP (23%), PP
(19,6%), Mas Madrid (13,1%) e IU (9,9%).

También es importante reseflar que no todas las
webs son visitadas por simpatizantes de todos los
partidos: los simpatizantes de IU no visitan la web de
Vox; los de Vox y PP no visitan la web de IU; los de
Vox no visitan la web de Mas Madrid; los de UP e IU
no visitan la web del PP.

En las lineas siguientes se muestran los resultados
del contraste de hipdtesis:

Hipotesis 1: Los partidos de izquierdas manejan
significativamente mejor la comunicacion digital que
los partidos de derechas. Esta hipotesis queda recha-
zada.

Para analizar la percepcion de la gestion de la co-
municacion digital hemos escogido la tabla 4 de va-
lores medios de la valoracion del conjunto de la
muestra sobre las webs de los partidos. Teniendo en
cuenta los valores medios de la escala utilizada, las
mejores valoraciones son las de Vox (2,51) y PP
(2,61). La web de C’s obtiene el 2,85. Las peores
valoraciones son de UP (3,02) y Mas Madrid (2,95).
En cuanto al resto de partidos de izquierdas, IU obtu-
voun 2,91 y el PSOE, un 2,71.

Hipdtesis 2: La herramienta principal de la Comu-
nicacion digital de los partidos politicos es la pagina
web. Esta hipotesis también queda rechazada.

Las herramientas de Comunicacién digital que
mas siguen los encuestados, atendiendo a la Tabla 5,
son: los Medios de Comunicacion online (64,4%),
que ocupan el primer lugar; los Perfiles de cada parti-
do en Redes Sociales (36,8%) en el segundo puesto, y
los Blogs independientes (24,5%) ocupan el tercero.
Las Pdginas web de los partidos politicos ocupan el
cuarto lugar (21,5%) y por ello la hipotesis se rechaza.
Los Blogs y otras herramientas dentro de la web de
los partidos (17,7%) ocupan la quinta posicion.

Hipotesis 3: Las paginas web mas atractivas para
los jovenes son las de izquierdas. Esta hipotesis que-
da rechazada.

A tenor de los datos de la tabla 2 concluimos que
las paginas web que mas visitas atraen, las mas visi-

tadas, son las de otras ideologias diferentes a la de
Izquierda: la mas visitada es la de Vox (28,3%), se-
guida de la de C’s (27,1%). Quiza una de las posibles
explicaciones a la primera posiciéon de Vox en este
ranking sea la evolucion digital desde sus comienzos,
muy evidente y que fue cogiendo entidad a lo largo
del tiempo. Dicha evolucidon en contenidos audiovi-
suales, intervenciones de politicos de la formacion y
su vinculacion a redes sociales (socializacion) fue
casi una obligacion, ya que Vox no participaba en
debates televisivos electorales como ya se ha comen-
tado.

Hipotesis 4: Lo mas importante de una web de un
partido politico ha de ser que permita participar en
ella a quienes asi lo deseen, respetando que se mode-
ren las intervenciones. Esta hipotesis queda rechaza-
da. Tras ser preguntados los individuos por los atribu-
tos que son importantes en las paginas web de los
partidos politicos que se hayan visitado en los tltimos
30 dias, la posibilidad de que participe la audiencia
aparece en el octavo lugar, muy lejos de ser lo méas
importante en este tipo de espacios digitales (tabla 3).

Hipétesis 5: Las paginas web de los partidos poli-
ticos son seguidas unicamente por sus afines (simpa-
tizantes, etc.). Esta hipotesis queda rechazada. En
general es una constante que las personas que simpa-
tizan con los partidos politicos visitan las webs de
otros partidos. Asi se puede comprobar en la tabla 2.

6. Conclusiones

Las lineas siguientes que presentamos como conclu-
siones sintetizan el cumplimiento de objetivos de esta
investigacion y ayudan a contextualizar la manera en
que son entendidas y usadas las webs politicas por la
juventud, jovenes encuestados que en nuestro caso
conocen mas al PP y PSOE como una reminiscencia
del bipartidismo (seguidos de C’s) y tienden a simpa-
tizar mas con la izquierda que con la derecha, hecho
compensado en cierta manera con el apoyo a C’s.
Dicho esto, podemos indicar que las webs tienen en
su home un elemento fuerte de recuerdo, casi como
una carta de presentacion, un poderoso resumen del
total de la web. También asumen las webs como he-
rramientas relacionales y, sobre todo, una via de in-
formacion oficial, segtn el estudio cualitativo. Estas
cuestiones, relacionada con el objetivo primero,
trasladan una percepcion de una herramienta clasica
en un entorno innovador, enfocada mas a informar
que a interactuar, como deducimos de la valoracion
realizada de los atributos en el cuestionario y previa-
mente en su determinacion en el estudio cualitativo.

Observamos que la comunicacion digital se iden-
tifica con la ideologia de derechas como mejor ges-
tora de ésta, teniendo en cuenta las webs mas visita-
das (mayor grado de atractividad sobre las paginas de
derecha o centro derecha, a pesar del leve sesgo de
izquierdas de la muestra) y la mejor valoracion de las
webs de Vox y PP (tabla 4), cuestiones englobadas en
los objetivos dos y cuatro de la investigacion.
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Por otra parte, la web aun no tiene un desempefio
protagonista -al menos no tan principal- frente a otras
herramientas de comunicacion digital de los partidos,
lo cual da respuesta al objetivo quinto del trabajo, y
propicia también una reflexion sobre la necesidad de
replantear el papel que tiene como extension de la
realidad offfine en el universo online. Podria facilitar
este camino la interaccion, pero no es lo mas importan-
te de una web de un partido politico, a tenor de la va-
loracion del octavo atributo de las webs y, sin embargo,
es el rasgo principal en la presencia de los partidos
politicos en las redes sociales (aspecto muy bien valo-
rado en esta investigacion). Son los simpatizantes de
PSOE y UP los que mas siguen las webs frente a otros
medios, pero todos los jovenes consideran las webs de
los partidos politicos como herramientas de visita y
consulta (el 68,9% de la muestra las habia consultado
los 30 dias previos a la pregunta) de gente afin a los
partidos y de personas que simpatizan con partidos
distintos. Este hecho, relacionado con el segundo obje-
tivo planteado, nos puede llevar a pensar que las webs
sean un elemento comparativo, incluso de consulta de
indecisos o votantes descontentos. Aparte de ello, ha
quedado comprobado que las visitas y la simpatia por
un partido son variables asociadas, no independientes,
cuestion relevante para los propietarios de las webs.
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