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Resumen

En un contexto en el que el espectador es considerado adicto a sus dispositivos moviles y multipantallas, la combinacion
entre mensajeria instantanea, television y redes sociales resulta interesante para analizar la interaccion y la comparti-
cién de contenidos. Ese panorama también viene impulsado por la propia televisidn, que ha empezado a introducir de
manera estratégica la participacion dentro de los propios contenidos con el fin de dar protagonismo al espectador. La
television vive un momento de esplendor y lleno de oportunidades con nuevos negocios. Bajo esta premisa, resulta de
gran interés analizar y estudiar el nivel de interaccion y de participacidn que han tenido las audiencias millennials en las
pasadas elecciones politicas, no sélo en redes sociales, sino también por medio de otras pantallas, especialmente la te-
levisiva. Se analiza el comportamiento de jévenes universitarios espafioles respecto a los contenidos politicos televisivos
y digitales para conocer sus preferencias y la efectividad de los mismos en relacidn al voto. La idea principal es conocer
como ha sido el nivel de participacidn e interaccion que han tenido respecto a los mensajes politicos en redes y en tele-
vision, y si su comportamiento ha tenido o no un efecto en sus decisiones dentro de las urnas. Para ello se ha utilizado la
encuesta como herramienta principal en varias comunidades auténomas con el objetivo de comprobar si hay diferencias
entre ellas para el objeto de estudio.
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Abstract

In a context in which the audience is considered to be addicted to their mobile and multi-screen devices, the combina-
tion between instant messaging, television, and social networks is very interesting regarding the interaction and social
participation with content. This effect is also driven by television itself, which has begun to strategically introduce parti-
cipation within the content itself to give prominence to the audience. Television is enjoying a moment of splendor that
is full of opportunities for new businesses. It is of great interest to analyze and study the level of interaction and partici-
pation of millennial audiences with past political elections, through the study of not only social networks but also other
screens, especially television. In this research, the behavior of young Spanish university students regarding television
and digital political content is analyzed to determine their preferences and the effectiveness of the content regarding
their vote. The main aim is to determine the level of social participation and interaction of these audiences with political
messages on networks and television, and whether such behavior affects their voting decisions. To this end, a survey was
carried out in various Spanish autonomous communities to confirm whether differences were present.

Keywords

Audiences; Consumption; Contents; Elections; Interaction; Millennials; Participation; Politics; Strategy; Political commu-
nication; Social networks; Social media; Television.

1. Introduccion

Nos encontramos en un nuevo escenario televisivo caracterizado por un aumento muy significativo de la oferta de con-
tenidos, por un uso cada vez mayor de otros dispositivos multipantalla y, especialmente, por el surgimiento de nuevos
habitos a la hora de acceder y de consumir estos contenidos (Castells, 2007). Estamos asistiendo a un cambio en la
manera en que la sociedad se relaciona y accede a los contenidos (Dalton, 2004), donde la interaccién y la participacion
cobran protagonismo.

En este contexto mediatico, las audiencias se han dotado de mayores posibilidades de interaccion con los contenidos te-
levisivos gracias a los avances tecnoldgicos y a la cultura de la participacién (Jenkins; Ito; Boyd, 2015). Las redes sociales
y las nuevas plataformas de emisién han posibilitado nuevos canales de comunicacidn que permiten incorporar la inte-
ractividad de los usuarios, asi como la existencia de un feedback entre emisor y receptor (Gonzalez-Neira; Quintas-Frou-
fe, 2015). La actitud pasiva y lineal del espectador se convierte en activa y experiencial en la denominada televisidn
interactiva o social (Gonzalez-Neira; Berrocal-Gonzalo; Zamora-Martinez, 2020), caracterizada por ser bidireccional,
personalizada y por conseguir mitigar necesidades de entretenimiento y comunicacion (Leén; Garcia-Avilés, 2012).

La interaccion de la audiencia equivale en sintesis a (Perilla-Lozano; Zapata-Cadavid, 2009):

- visibilizar los vinculos y su utilidad entre las personas, los grupos y las organizaciones;
- estimular metodologias que promuevan la participacion democratica, sin forzarla ni imponerla;
- identificar los significados que emergen en las relaciones y contribuir a su transformacién.

En cambio, la participacion de la audiencia se percibe no Unicamente como activa en la interpretacion de los contenidos,
sino también en la produccion y el debate de los mismos (Masip; Ruiz-Caballero; Suau, 2019), incluso utilizando las pla-
taformas sociales para comentar e influir en la emisién en directo de la programacion televisiva. La participacion social,
por tanto, es un tipo de interaccidn que implica relacidn con otros participantes provocando la posible repeticidn de la
accién (Castromil; Rodriguez-Diaz; Garrigds, 2020).

La televisidn social, caracterizada fundamentalmente como canales alternativos como las redes sociales y segundas y
terceras pantallas que sirven de soporte conversacional en torno a lo que sucede en una programacion (Gallego, 2013),
ha provocado la existencia de conversacidn en tiempo real entre usuarios distanciados fisicamente y un intercambio
vertical entre el emisor y el receptor (Dias; Teixeira-Botelho, 2016). La tecnologia ha generado nuevas narrativas para
llegar al consumidor (Quintas-Froufe; Gonzalez-Neira, 2014), pero también ha abierto nuevas posibilidades, que han
aumentado en nimero de competidores a la hora de captar la atencidon del usuario. Se han incorporado nuevas cadenas,
plataformas digitales televisivas y nuevos géneros a la oferta tradicional de contenidos (Scolari et al., 2012). La mayor
oferta se ha correspondido con una mayor adscripcién y fidelidad de los espectadores. Y las redes sociales han contri-
buido a este aumento del consumo porque han facilitado la interaccidn en tiempo real (Cabrera-Gonzalez, 2010) y la
participacion en el contenido por parte del espectador (Guerrero-Pérez; Gonzalez-Onate; Kimber-Camussetti, 2018).

La tecnologia ha modificado los habitos de los ciudadanos en todas las facetas de la vida (De-la-Garza-Montemayor; Pe-
fia-Ramos; Recuero-Lopez, 2019). Esta nueva realidad propicia que los propios medios digitales se configuren como una
alternativa y como un nuevo agente de socializacidon (Grossman, 1995), especialmente en el ambito de la comunicacion
politica que, mediante la combinacidn de las redes sociales con otras pantallas como la televisiva (Francés-Domenec;
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Llorca-Abad; Peris-Blanes, 2015) se dirige hacia un tipo de comunicacién mucho mas hibrida (Rodriguez-Vazquez et al.,
2020). La television ya no puede ser ajena a todos los cambios que la tecnologia produce en nuestros habitos de consu-
mo y estilos de vida. Es la magia de la tecnologia aplicada a la mejora de la sociedad de consumo (Oliver; Alloza, 2009).
Por ello, las empresas televisivas (Bustamante, 2006) se han visto obligadas a modificar la forma de relacionarse con
los consumidores, la manera de comunicar sus contenidos y, sobre todo, ver en internet una nueva via de difusion mas
adecuada para audiencias de caracter juvenil.

Actualmente las audiencias estan muy fragmentadas, los anunciantes empiezan a pagar por contenidos y ademas el con-
sumo se realiza desde distintos dispositivos y momentos (Benavides-Delgado et al., 2010). Pese a todos estos cambios,
la televisidn sigue siendo el motor de la notoriedad publicitaria y prueba de ello son los datos de inversion en este medio
que sigue siendo el rey. Llevamos muchos afios escuchando que la televisidn se acababa con la llegada de internet o
que iba a perder eficacia en términos de publicidad, pero la television también ha evolucionado y su poder de influencia
sigue siendo el mismo o incluso mayor (Campos-Freire, 2015)

Internet ha propiciado nuevos usos de la television otorgando al espectador la opcion de elegir su consumo cémo y
donde quiera (Quintas-Froufe; Gonzalez-Neira, 2016). Television e internet no pueden ser considerados medios exclu-
yentes, sino que se integran (Ferreras-Rodriguez, 2014). Esta multiconectividad ha cambiado el lugar destacado de ocio
que ocupaba el televisor cediendo el paso a las segundas y terceras pantallas (Vaca, 2015), animando a la audiencia a
interactuar con la oferta y a que participe con los contenidos compartiendo experiencias con otros usuarios y consi-
guiendo asi un feedback en directo (Ferguson; Greer, 2016).

La televisidn es una plataforma mas potenciada por los medios digitales que generan un efecto amplificador de la au-
diencia televisiva (Waddell; Bailey, 2017), siendo el consumo de contenidos muy dispar segun los dispositivos, por lo
que ya no importa tanto el déonde se consuma sino el como (Diego-Gonzalez; Guerrero-Pérez; Etayo-Pérez, 2014). La
television es un medio que debe seguir avanzando en términos de negocio digital (Gallego, 2013), ya no sélo por una
cuestion econdmica, sino también por temas de eficacia para conseguir cobertura y notoriedad a la hora de publicitar
marcas comerciales y con el fin de extraer un mayor rendimiento y explorar nuevas conexiones con el usuario (Saave-
dra-Llamas; Papi-Galvez; Perlado-Lamo-de-Espinosa, 2020).

2. Nuevos habitos de visionado: Consumidores multipantalla, light TV viewers y millennials
televisivos

La tecnologia ha hecho que las personas evolucionen a una velocidad vertiginosa (Campos-Freire, 2010), por lo que
surgen nuevas generaciones con identidades, necesidades, habitos de comportamiento y de consumo muy caracteris-
ticos (Masip et al., 2015). Una velocidad que se hace mas latente entre las audiencias mas jovenes (Quintas-Froufe;
Gonzalez-Neira, 2014).

Los avances tecnoldgicos nos permiten realizar varias tareas a la vez, especialmente cuando estamos en movimiento. En
este sentido, el consumidor actual, o bien ha nacido ya con este tipo de multitarea, los denominados nativos digitales
(Prensky, 2001), o bien se ha acostumbrado a ella (Li; Bernoff, 2009). Aprovechamos cualquier desplazamiento para
buscar informacion sobre productos, consultar redes sociales, revisar y contestar correos electrénicos, etc. El concepto
de tiempo se ha vuelto mds importante en nuestras vidas y buscamos en la tecnologia la manera de rentabilizarlo.

El espectador medio de la televisién convencional ha pasado a ser creador y consumidor —prosumer— (Gil; Romero,
2008), y ha evolucionado desde un consumidor pasivo a su consideracidon como usuario activo que interactia y participa
por mediacién de internet, tanto en el televisor, como en los dispositivos adyacentes (Cebrian-Herreros, 2009). Hemos
pasado de individuos aislados a usuarios hiper conectados que buscan experiencias Unicas, contenido de interés e inme-
diatez en todos los procesos (Prensario, 2018).

Este escenario nos ha permitido identificar tres tipos de espectadores con una serie de rasgos caracteristicos que, a
pesar de estar muy proximos entre si, incluyen diferencias significativas:

- los consumidores multipantalla;
- los denominados light TV viewers;
- los millennials televisivos.

El consumidor multipantalla tiene un perfil dindmico y activo, pero a su vez sin concentracién (Hershatter; Epstein, 2010).
Es decir, la atencidn del consumidor frente a la pantalla del televisor estd cada vez mas fragmentada y, al mismo tiempo,
es mas intermitente, puesto que es compartida con otros dispositivos: programas de televisién comentados en redes so-
ciales, entretenimiento votado en otras plataformas, series de televisién consumidas en varias pantallas, concursos e in-
cluso debates politicos llevados a otros debates en otras

pantallas.... Son grandes consumidores digitales y grandes El concepto de tiempo se ha vuelto mas

generadores de |-nformaC|on (Espmoz-a; Ukleja; Rysch, importante en nuestras vidas y busca-
2010). Los contenidos se consumen casi de manera simul-

tanea, la interaccidn y otras opciones de comunicacién se
producen a la vez (Cabrera-Gonzalez, 2010).

mos en la tecnologia la manera de ren-
tabilizarlo
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Los usuarios multipantalla ven contenido en la television y al mismo tiempo utilizan otros dispositivos, ya sea para gene-
rar contenidos sobre el programa que estan viendo, o simplemente para interactuar con otros usuarios (DeVaney, 2015).
Este hecho se hace evidente cada vez que un programa de television emite contenido relacionado, por ejemplo, con
redes sociales. Ademas, hay segmentos de edad que ven menos television convencional y se inclinan por un consumo
a la carta. Los usuarios pasan a ser espectadores sociales que interactian de manera activa con el contenido televisivo,
comentan los programas con otros espectadores y buscan otros comentarios sobre el programa. Es la denominada tele-
visioén social, cuyo escenario multipantalla multiplica las posibilidades de impacto para captar la atencidon y aumentar la
retencion de un consumo audiovisual concreto (Castell6-Martinez; Del-Pino-Romero; Tur-Viiies, 2016).

El consumidor multipantalla requiere y exige a las marcas televisivas inmediatez en un medio que evoluciona de manera
constante (Gonzalez-Ofiate, 2008). Este perfil de usuario puede realizar multiples tareas de manera simultanea, y decide
los canales por los que quiere interactuar con sus marcas (Marta-Lazo; Gabelas-Barroso, 2013). La calidad informativa
toma el relevo (Tur-Vifes, 2020) y se hace indispensable como herramienta de integracién de los diferentes canales en
tiempo real, generando con ello trazabilidad de las interacciones y la aplicacion de procesos de conocimiento del consu-
midor (Casero-Ripollés, 2018).

Para este tipo de publico, el contenido audiovisual tiene que ofrecer la misma experiencia positiva independientemente
de en qué plataforma se consuma. Sélo los contenidos que el consumidor haya elegido en el momento, asi como su ca-
lidad, captaran su atencion lo suficiente para que ese consumo se alargue en el tiempo. Por tanto, la television necesita
planes integrados que incluyan soportes digitales para generar sinergias significativas entre otras pantallas (Waddell;
Sundar, 2017). Este aspecto provoca a su vez una pérdida de atencion y, en consecuencia, una pérdida de recuerdo.

Segun el estudio Connected Life, elaborado por Kantar TNS a finales de 2014 (Kantar TNS, 2014), podemos determinar
cuatro personalidades de los consumidores multipantalla:

- Lideres: el nimero de dispositivos que poseen los lideres puede ser mayor en los mercados mas acomodados —como
el europeo o las regiones mas desarrolladas de Asia— que en muchos de los mercados asiaticos y africanos, por ejem-
plo. Sin embargo, los lideres siempre destacan por su participacion constante y enérgica en el mundo virtual, por su
curiosidad por la tecnologia y por su elevada dependencia de ella. Y no se trata, en absoluto, de un grupo nicho. Los
lideres constituyen habitualmente un tercio de la poblacién online en todos los mercados.

- Funcionales: habitualmente suponen otro tercio de la poblacion digital en la mayoria de los mercados. Adoptan la
tecnologia con mayor lentitud y precaucién, a menudo obligados por la necesidad de mantenerse al dia respecto al
mundo, o bien porque son conscientes de que proporciona unos beneficios practicos tangibles.

- Observadores: sienten una gran curiosidad y entusiasmo por la tecnologia y se enorgullecen de conocer las ultimas
innovaciones. Se sienten enormemente cémodos con la tecnologia y disfrutan siendo capaces de entender las cosas
por si mismos. Lo que les diferencia de los lideres es su falta de entusiasmo por las redes sociales.

- Conectores: son lo contrario de los observadores, ya que su interaccion con el mundo online se debe principalmente
a las redes sociales. Tienden a representar el 15-20% de la poblacion online en la mayoria de los mercados. No estan
especialmente interesados en tener los Ultimos dispositivos, siempre que los que tengan sean suficientemente buenos
para acceder a las redes sociales y conectarse con la familia y los amigos.

El crecimiento de internet nos lleva a un nuevo ecosistema de medios (Crovi, 2004) y a un nuevo consumidor de tele-
vision: los denominados light TV viewers que tienden a ser jovenes o parejas jovenes (con o sin nifios) de entre 18 y 34
afios, con estudios universitarios, y de clase social media, media-alta, que se caracterizan por ser influyentes y claros
prescriptores en las redes sociales (Valiente, 2016). Este perfil ve menos de una hora y media de televisidn al dia (unos
75 minutos) frente a las cuatro horas de promedio, y comprenden aproximadamente el 20% de la poblacién. Esta nueva
forma de consumo de television es especialmente acusada en este publico, cuyas frecuencias de impacto con la tele-
vision se ven complementadas en el entorno online. Son consumidores activos, siempre conectados (Bermejo-Berros,
2008), que generan contenidos, demandan interactividad social y viral y buscan engagement en las marcas televisivas
(Chen et al., 2015).

El light TV viewer tiene un consumo de television menor porque prefiere otros medios de comunicacion para estar
informado de la actualidad. En cambio, el anterior perfil descrito (el consumidor multipantalla), consume television
para estar informado y, a su vez, realiza otras actividades en otras pantallas, especialmente, en redes sociales y con su
teléfono movil o tableta (Pérez-Torres; Pastor-Ruiz; Abarrou-Ben-Boubaker, 2017). Los patrones de uso son variados y
evolucionan de manera rapida, pero en este perfil la segunda pantalla es ya un fendmeno simultaneo en el momento de
consumir television e incluso generalizado en diferentes franjas de edad, ya que el teléfono mévil interrumpe con fuerza
cuando se consume televisidn, ya sea por entretenimiento o por estar informados (Guerrero-Pérez; Gonzalez-Oiate;
Kimber-Camussetti, 2018).

Por ultimo, estan los denominados millennials, también conocidos como la “generacidn Y” que relevan a la “generacidn
X"y los denominados baby boomeers (Beauchamp; Barnes, 2015), jovenes entre 18 y 28 afios que han crecido con las
nuevas tecnologias y no recuerdan un mundo sin internet, cuya extensidn experimental pasa por los smartphones y las
redes sociales principalmente (Alvarez-Monzoncillo; Lépez-Villanueva, 2017). Buscan constantemente nuevas expe-
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riencias comunicativas mas personalizadas, contenidos originales y salir de lo comun, elementos con los que se iden-
tifiquen y que les proporcionen la oportunidad de participar en la conversacion. Buscan un estimulo que les impulse a
compartir sus ideas y sus experiencias en las redes sociales con sus amigos (Ruiz-Cartagena, 2017), sobre todo, a través
de su teléfono movil, herramienta indispensable para ellos (Gonzalez-Neira; Quintas-Froufe, 2015).

De entre los rasgos que definen a este publico destacan:

- alta exposicién a la tecnologia y a la informacién (Prensky, 2001);
- necesidad de socializacion y de conexion (Barton; Koslow; Beauchamp, 2014);
- destacado comportamiento multiplataforma y multitarea (Hershatter; Epstein, 2010).

Asimismo, se caracterizan por tener un buen nivel de formacién (universitario), son socialmente comprometidos, cola-
borativos y pragmaticos, pero a su vez también son muy inquietos, muy emocionales y criticos, lo que les lleva a ser exi-
gentes (Ruiz-Cartagena, 2017). Este colectivo es la revolucién del mundo digital actual y requiere estrategias especificas
por parte de las marcas para captar su atencién (Valiente, 2016).

Respecto a su relacidn con la television, hemos de resaltar que los millennials buscan experiencias personalizadas, con-
tenidos originales y, sobre todo, que sean diferentes para después poder compartirlas en las redes sociales (Guerre-
ro-Pérez; Gonzdlez-Oiiate; Kimber-Camussetti, 2018). Reivindican formar parte del contenido televisivo, identificar-
se con el mensaje que las marcas les proporcionen en varios de sus dispositivos, especialmente, en sus smartphones
(De-Salas-Nestares, 2010). Los millennials han adoptado servicios bajo demanda como parte integrada en sus rutinas.
La posibilidad de elegir el contenido que les interesa en cada momento esta llevando a muchas empresas a incorporar
soluciones adaptadas a los requerimientos de los consumidores (Valiente, 2016). Esto estd transformando a muchas
empresas que estan disefiando servicios a demanda y convirtiéndolos en valores estratégicos para sus organizaciones
(Cebrian-Herreros, 2009).

Finalmente, cabe destacar que los millennials televisivos combinan la interaccién y el consumo mediante YouTube como
plataforma audiovisual, aspecto especialmente interesante, puesto que hacen uso de esta plataforma sobre todo cuan-
do estan frente al televisor. El poder de influencia de YouTube sobre este target ha generado un nuevo perfil publicitario
gue muchas marcas estan empezando a explotar como vehiculo y como reclamo de la atencién de este tipo de consumi-
dor televisivo (Cunningham; Craig; Silver, 2016).

3. Objetivos y metodologia

El objetivo principal de este trabajo es analizar el comportamiento de las audiencias millennials en las diferentes panta-
llas. Principalmente, se pretende estudiar como han consumido contenidos de cardacter politico durante las elecciones
de 2019 en Espafia, sobre todo en television y redes sociales, para comprobar el nivel de eficacia de los mensajes y
contenidos politicos para este publico, asi como el nivel de interaccion, participacion y conexion entre las diferentes
pantallas. Con contenidos politicos nos referimos principalmente a debates electorales, informativos, anuncios y/o pro-
gramas y espacios de infoentretenimiento y que estan relacionados con las elecciones de los meses de abril y noviembre
de 2019.

Para ello perseguimos los siguientes objetivos secundarios:

- Analizar el nivel de participacion e interaccion de los millennials en redes sociales con los principales partidos politicos.

- Detectar el tipo de contenidos politicos consumidos por parte de los jovenes en el medio televisivo.

- Estudiar el nivel de influencia de este tipo de contenidos politicos respecto a los comportamientos y decisiones en las
urnas.

- ldentificar los tipos de dispositivos y plataformas mas usadas por este tipo de audiencia.

- Realizar una comparativa entre los resultados obtenidos en las primeras elecciones del mes de abril, respecto a las
segundas del mes de noviembre de 2019 con el fin de determinar si ha habido cambios significativos en el comporta-
miento de la muestra.

Esta investigacion parte de la hipdtesis de que la efectividad de los mensajes politicos en las audiencias millennials esta
relacionada con el nivel de participacion e interaccidon que tengan con los contenidos politicos y segin sea su consumo
durante las campafias electorales. La eleccidn de las fuentes de informacion y el medio donde han consumido los conte-
nidos son elementos que influyen en la decisidén del voto en las urnas para este tipo de audiencias.

Para ello, se utiliza una metodologia cuantitativa a partir del disefio, aplicacion y analisis de resultados de una encuesta
a jovenes universitarios de Espafia. La encuesta fue aplicada a través de internet mediante la plataforma Google For-
ms y para la explotacion de datos se utilizé el software SPSS (Statistical Package for Social Sciences). El cuestionario es
una técnica cuantitativa consistente en investigar una muestra de sujetos representativos de una poblacién (Hernan-
dez-Sanpieri; Fernandez-Collado; Baptista-Lucio, 2014). Las ventajas de este método de recoleccion de datos son que
permite obtener informacién de casi cualquier colectivo, ademas de que facilita la estandarizacion de los datos, es decir,
se pueden tratar informaticamente y analizarlos estadisticamente. A su vez, al tratarse de un cuestionario online, permi-
te interactuar con el entrevistado, lo que se traduce en menos preguntas incompletas (Diaz-De-Rada, 2012).
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Dado el objetivo general de este analisis, el cuestionario se centré en conocer los habitos de consumo de contenidos
politicos de los jovenes universitarios que son usuarios en plataformas y dispositivos, en funcién de diversas variables
relacionadas con:

- nivel de participacidn e interaccion con los contenidos de caracter politico;

- tipo de consumo en relacién con la programacion televisiva dedicada a las elecciones generales en las principales
cadenas en abierto;

- uso y consumo de contenidos segun plataformas y dispositivos méviles;

- eficacia de los contenidos e influencia de los mensajes a la hora de decidir el voto.

Esta aproximacion metodoldgica es la mas adecuada para esta investigacion, dada la necesidad de describir comporta-
mientos que puedan ser extrapolables a la poblacion objetivo y porque proporciona la posibilidad de comparar resulta-
dos entre las elecciones celebradas en los meses de abril y noviembre, un hecho puntual y significativo que acontecio
en Espafia durante 2019. El fin era observar si la repeticién de elecciones habia provocado (o no) cambios sustanciales
en el perfil de la muestra.

El cuestionario consta de 29 preguntas cerradas y de respuesta multiple distribuidas en cinco bloques tematicos. El be-
neficio de este tipo de cuestionario radica en que las preguntas cerradas necesitan menos esfuerzo para el encuestadoy,
por lo tanto, el tiempo para completarlo es menor, ademas de que permite codificar y analizar los datos facilmente. Este
tipo de cuestionario es acorde con el perfil de la muestra, cuyo nivel de concentraciéon en el momento de realizar una
Unica actividad es relativamente baja, de ahi que se haya disefiado para facilitar y enfocar su atencién en la participacion
de este estudio.

Respecto al disefio del contenido, el cuestionario tiene un bloque inicial de cuatro preguntas para conocer el perfil del
encuestado y poder clasificarlo en funcién de su género, edad, comunidad auténoma de residencia y si ha participado
0 no en las elecciones politicas. En la segunda ronda de encuestas esta pregunta se sustituyd por una de filtro cuyo re-
quisito residia en haber participado en la primera encuesta sobre las elecciones del mes de abril para poder realizar la
segunda encuesta sobre las del mes de noviembre. El siguiente bloque de preguntas ahonda sobre habitos de consumo
respecto a contenidos politicos en dispositivos multipantalla y plataformas digitales y esta formado por siete preguntas.
El tercer bloque se centra en cuestiones mas préximas a la programacion televisiva dedicada a las elecciones con un total
de cinco preguntas, mientras que el bloque cuatro estd compuesto por siete preguntas enfocadas al tipo de consumo y
el nivel de participacion e interaccion de contenidos en redes sociales. Finalmente, el dltimo bloque tiene seis preguntas
que versan sobre el nivel de eficacia del consumo de contenidos politicos respecto a la decisidn ultima del voto. A partir
de los datos recabados de la encuesta se realiza un analisis descriptivo sobre el consumo televisivo y el nivel de interac-
cion y de participacion social en redes sociales, comparando los dos periodos electorales que de manera excepcional
hubo en Espaia en 2019.

4. Poblacion y muestra

La eleccién de la poblacion de estudio se justifica porque los jévenes universitarios cuentan con la mayoria de edad,
lo que supone que disfrutan del ejercicio pleno de sus derechos politicos, como el del voto. El contacto con los estu-
diantes universitarios para su participacion en la encuesta se realizd a través del personal docente e investigador de las
universidades espafiolas, publicas y privadas, que participaron y colaboraron en esta investigacion. El nivel de estudio
al que pertenecian la totalidad de los estudiantes encuestados es el de Grado. Se utiliz6 un muestreo no probabilistico
de conveniencia (Losada; Lopez-Feal, 2003), desarrollandose el trabajo de campo en dos fases: la primera durante el
mes de mayo y la segunda en el mes de diciembre y ambas en tres comunidades autonomas: Comunidad Valenciana,
Comunidad de Madrid y Andalucia.

Esta eleccidn se realizd con el fin de obtener la maxima representatividad, aunque debemos sefalar las limitaciones
geograficas de esta investigacion, ya que nos ha resultado complicada la extraccidon de una amplia muestra que repre-
sente a todo el territorio nacional. Ademas, el periodo temporal marcado por la repeticion de elecciones en el mes de
noviembre de 2019 condicioné ambos periodos de recogida de datos. No obstante, se ha realizado una comparativa de
los resultados obtenidos en las dos fases (mayo y diciembre de 2019) coincidiendo ambas con la finalizacién de los dos
procesos electorales. De esta manera, consideramos que el nivel de respuesta alcanzado ha permitido abordar, entender
y comparar la complejidad de la cuestion que estudiamos.

La muestra esta compuesta por individuos con edades comprendidas entre 18 y 25 afios, siendo un 44% hombres y un
56% mujeres. Se obtuvieron 796 respuestas en la primera ronda (elecciones del mes de abril) distribuidas por comuni-
dades auténomas y de la siguiente manera: 56% Comunidad Valenciana, 32% Andalucia y 12% Comunidad de Madrid.
En la segunda ronda, (elecciones del mes de noviembre) se obtuvieron 781 encuestas, de las cuales el 52% fueron de la
Comunidad Valenciana; el 35% de Andalucia y el 13% de la Comunidad de Madrid.

En esta segunda fase se volvid a enviar el cuestionario online con las mismas preguntas que en la primera fase, pero inclu-
yendo una primera pregunta filtro en la que el usuario debia haber participado en el primer estudio para poder contestar el
segundo respecto a las elecciones del mes de noviembre. De esta manera manteniamos el anonimato, pero trabajabamos
con la misma muestra representativa permitiendo asi comparar comportamientos entre unas elecciones y otras.
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El 97% manifestd la participacion en las primeras elecciones y el 95% en las segundas. Ademas, cabe sefialar que el 85%
y el 92% respectivamente afirmé haber consultado el programa electoral de los partidos para decidir su voto, por lo que
se manifiesta una alta participacidn electoral y un elevado interés en la seleccion y el consumo de contenidos de caracter
politico entre los jévenes universitarios espaioles en las tres comunidades auténomas.

5. Principales resultados
A continuacion se presentan los principales resultados obtenidos seglin cada uno de los items estudiados en la muestra.

5.1. Habitos de consumo de contenidos politicos en dispositivos multipantalla y plataformas digitales

En ambos periodos electorales se detecta un alto indice de interés por los contenidos politicos, siendo incluso un poco
mas elevado en las segundas elecciones (53% respecto a un 44%). Sélo un 10% en las primeras, y un 8% en las segundas,
afirmaron no estar interesados en este tipo de contenidos. Ademas, el 98% del total de la muestra (y en ambos periodos)
considera importante ejercer el derecho al voto.

En relaciéon con el tipo de dispositivo utilizado para consumir contenidos politicos y de cara a las elecciones, los encues-
tados optaron por el uso de:

- teléfono movil (86% en la primera ronda y 88% en la segunda);
- television (66% y 75%);

- ordenador (52% y 62%);

prensa (20% y 32%);

- tableta (8% y 9%).

No se detectan variaciones importantes entre las primeras
y las segundas elecciones respecto al uso de dispositivo.
Sin embargo, cuando se les pregunta por el medio utiliza-
do para informarse sobre las propuestas politicas de cada
partido, si que se detectan variaciones significativas respec-
to a ambos periodos electorales tal y como se refleja en el
grafico 1.

Primeras elecciones abril 2019
4% 3% 1%

m Webs partidos politicos
u Television

m Amigos y familiares

m Twitter

¥ Prensa

® Instagram
En cuanto al momento del consumo de contenidos politi- ® Facebook
cos, la mayoria de los jévenes se conecta y accede a la in- = Radio

formacién en horario de noche, entre las 21 y las 00 horas Otros

(71% y 77% respectivamente), y la frecuencia de consulta
oscila entre dos y una hora diaria (53% y 54%), y menos de
treinta minutos al dia (24% y 20%). Los tipos de contenido
que mas interesan a los jovenes universitarios espafoles
son:

Segundas elecciones noviembre 2019

u Webs partidos politicos
u Television

= Amigos y familiares

- debates electorales (71% vy 73%); = Twitter
- programas electorales (54% vy 56%); = Prensa
- informativos (44% y 50%); ® Instagram
i ?y~ o e = Facebook
- reportajes especializados en politica electoral (31% y  Radio
32%)' Otros
Sélo el 6% en primera ronda, y el 4% en la segunda, mani- Gréfico 1. Medio utilizado para informarse de las propuestas politicas

fiesta no estar interesado en ningun contenido especifico.

En ambos periodos electorales la mayoria (92% y 98%) prefiere ver los debates en television, siendo este el medio fa-
vorito. A su vez, mas de la mitad de los entrevistados manifestaron que también les gusta seguir los debates en redes
sociales de manera simultanea con la television (52% y 51%).

Por tanto, se observa un interés en la busqueda y en la seleccién de informacién por parte de la muestra del estudio.

5.2. Habitos de consumo respecto a contenidos politicos dedicados a las elecciones en television

La mayoria de los sujetos, y en ambos periodos electorales, han afirmado que han consumido contenidos con alta fre-
cuencia (59% y 54%), el 20% y 25% en alguna ocasion y solo el 14% y 16% afirma haberlo hecho de manera indirecta.
El 98% y 95% respectivamente afirma combinar de manera simultdnea y en redes sociales dicho consumo. Por consi-
guiente, se detecta que a pesar de existir un alto consumo televisivo, estos contenidos se combinan en otras plataformas
digitales, especialmente las redes sociales, y de manera simultanea. En cuanto al tipo de contenido favorito consumido
en television, se observa que en ambos periodos los debates, las noticias relacionadas y las entrevistas a lideres politi-
cos, son los mas consumidos por la muestra en el medio televisivo y en ambas elecciones, tal y como se muestra en el
grafico 2.

Los encuestados afirman que han consumido entre uno y dos debates en televisién (50% y 44%), un Unico debate (19%y
26%), mas de tres debates (15% y 18%) y ninguno (10% y 8%). Por tanto, se observa un ligero mayor consumo de debates
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electorales en las segundas elecciones respecto a las prime-
ras. La cadena de televisién donde mas han visionado los
debates en ambos periodos electorales fue La sexta (52% y
57%), seguida de TVE1 (48% y 52%), Antena 3 (46% y 51%),
Telecinco (17%y 22%), Cuatro (14% y 12%) y, por ultimo, las
autondmicas (12% y 10%) y TVE2 (2% y 1%).

Primeras elecciones abril 2019

m Debates politicos
= Noticias

m Entrevistas lideres

5.3. Nivel de participacion e interacciéon de conteni-
dos politicos en redes sociales

m Otros

La mayoria de los encuestados no sigue ni a un partido po-
litico (67% y 64%) ni a ningun lider politico (63% y 62%). No
se observan variaciones entre las primeras y las segundas Segundas elecciones noviembre 2019
elecciones. Por el contrario, el 56% si que ha seguido de-
bates politicos en redes, siendo alin mas activo este segui-
miento en las segundas elecciones, con un 62% del total de
la muestra. Se detecta un mayor interés en las segundas
que en las primeras, al menos en cuanto al seguimiento de
los contenidos politicos.

m Debates politicos
= Noticias

m Entrevistas lideres
m Otros

La mayoria de los encuestados ha comentado en redes so-
ciales algun debate politico, especialmente en las primeras
elecciones (76%) respecto a las segundas (65%), pero la ma-
yorfa no han compartido esos debates, ni en las primeras GréfiFo 2. Tipo dg .c’ontenido consumido y relacionado con las
(81%) ni en las segundas (77%), tal y como se refleja en los elecciones en television

graficos 3y 4.

5.4. Nivel de influencia y eficacia de contenidos politicos respecto al comportamiento en las urnas

En relacién con el nivel de influencia de los contenidos politicos a la hora de decidir el voto y, por tanto, el nivel de efica-
cia de los mismos, se detecta una diferencia notable entre las primeras y las segundas elecciones, tal y como se refleja
en el grafico 5.

Por el contrario, es relevante destacar que tanto en las primeras (54%) como en las segundas elecciones (58%), la ma-
yoria de los encuestados considera que los contenidos que han compartido y/o publicado los lideres politicos en sus
respectivas redes sociales no les ha influenciado en absoluto a la hora de decidir su voto. En cambio, les han influido mas
aquellos contenidos de caracter politico que han compartido en redes amigos y familiares en ambos periodos electora-
les, tal como se puede observar en el gréfico 6.

La mayoria de los encuestados manifiesta una necesidad de cambios politicos en Espafia y en ambos periodos electorales
(95% y 98% respectivamente). Ademas, la mayoria considera que la politica afecta en gran medida a sus vidas personales

Primeras elecciones abril 2019 Primeras elecciones abril 2019
uSi msj
mNO mNO
Segundas elecciones noviembre 2019 Segundas elecciones noviembre 2019
uSi usi
ENO ENO
Grafico 3. ¢Has comentado algun debate politico en redes? Grafico 4. ¢Has compartido alglin debate politico en redes?
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Primeras elecciones abril 2019
2%

®No me he visto
nada influenciado

® Me he visto
medianamente
influenciado

= Me he visto
totalmente
influenciado

Segundas elecciones noviembre 2019
2%

®No me he visto
nada influenciado

= Me he visto
medianamente
influenciado

= Me he visto
totalmente
influenciado

Primeras elecciones abril 2019

= No me he visto
nada influenciado

= Me he visto
medianamente
influenciado

= Me he visto
totalmente
influenciado

Segundas elecciones noviembre 2019

= No me he visto
nada influenciado

= Me he visto
medianamente
influenciado

= Me he visto
totalmente
influenciado

Grafico 5. Nivel de influencia y eficacia de los contenidos politicos
en televisidn respecto a la decisidn del voto

Grafico 6. ¢En qué medida consideras que te han afectado los
contenidos compartidos en redes por tus familiares y/o amigos en

tu decision de voto?

(64% en las primeras y 59% en las segundas), el 18% y el 21% levemente, y Unicamente el 16% y el 18% considera que le
afecta mas de lo necesario. Por tanto, se observa una alta concienciacion sobre la importancia que tiene la politica en la
actualidad y en cémo esta afecta a la vida de las personas. Por el contrario, la mayoria de los encuestados no confia en el
actual sistema politico espafiol (43% y 45%), el 42% y el 43% confia en ocasiones y, sélo el 14% y el 11% confia plenamente.

Por Ultimo, estos datos contrastan cuando se les pregunta por su nivel de confianza en los dirigentes politicos, existiendo
grandes diferencias. En las primeras elecciones de abril la mayoria afirma que si tienen confianza en los lideres politicos; por el
contrario, en las segundas elecciones este dato baja y aumenta notablemente la desconfianza en dichos dirigentes (grafico 7).

6. Discusion y conclusiones

El objetivo principal e hipdtesis de partida de nuestra investigacion era evidenciar y analizar el nivel de participacién
social e interaccion de las audiencias millennials respecto a los contenidos politicos en redes sociales y en television, y
comprobar si dicho comportamiento habia tenido o no un efecto en sus decisiones dentro de las urnas. Ambos aspectos
se han alcanzado: el primero, al mostrar cémo han partici-
padoy cémo han interactuado con los contenidos de indole
politica en ambas elecciones de abril y noviembre de 2019.
Se ha detectado una cierta selectividad a la hora de elegir el
consumo, las fuentes de informacion y se han estudiado sus

Primeras elecciones abril 2019

principales comportamientos ante este tipo de contenidos =si
y en diferentes pantallas. También se han recopilado cuales =NO
son sus preferencias de consumo y la manera en que les ha =En algunos

influido a la hora de decidir su voto.

El segundo aspecto, al evidenciar que la efectividad de los
mensajes politicos en las audiencias millennials si que esta
relacionada con el nivel de participacion e interaccion que
tienen con los contenidos politicos y seguin sea su consumo
durante las campafias electorales, siendo este diferente si
se ha producido en las primeras o en las segundas eleccio-

Segundas elecciones noviembre 2019

. . Lo ., LKl
nes. Ademas, hemos podido verificar que la eleccion de las
. .2 . . ENO
fuentes de informacion y el medio donde han consumido
= En algunos

los contenidos son elementos que si que influyen en la de-
cision del voto en las urnas para este tipo de audiencias. Por
tanto, los partidos politicos deben mejorar sus contenidos
para alcanzar una mayor efectividad y una mejora de la fi-
delizacidn ante este perfil de audiencia.

Grafico 7. éConfias en los dirigentes politicos espafioles?
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Segun los datos obtenidos, los dispositivos que mas han Las audiencias millennials reivindican un
utilizado las audiencias millennials en las dos campaiias cambio politico e inminente en Espafia

electorales de Espafia en 2019 han sido el teléfono movil
y la televisidn, con una alta frecuencia de consumo en horario nocturno y realizdndolo de manera simultanea. Es decir, el
consumo incluye ambas pantallas al mismo tiempo y mientras en el medio televisivo se centra en contenidos politicos,
en las redes sociales y a través de su teléfono mévil, se consumen contenidos de diferentes tematicas. A pesar de ello,
los debates politicos en televisidn son el contenido mds interesante para este perfil de audiencia. Les siguen las noticias
y las entrevistas a lideres politicos, cuyo seguimiento se realiza en redes, comentando sobre dichos contenidos. No obs-
tante, no comparten dicho material en sus perfiles. Por tanto, se observa que no manifiestan en publico sus preferencias
politicas. El consumo aumentd en las segundas elecciones y la cadena de televisidn preferida fue La sexta, seguida de
TVE1 y Antena 3 en ambos periodos electorales.

El medio favorito para informarse sobre temas politicos son las webs oficiales de los partidos politicos en las primeras
elecciones. Por el contrario, en las segundas optan por la televisidn como medio mds inmediato para acceder a la infor-
macion. La red social Twitter, y los amigos y familiares, son los otros dos medios favoritos para acceder a la informacion.

Es interesante destacar que, a pesar de ser una audiencia muy activa en redes sociales, la mayoria de los encuestados
afirma no seguir a ningun lider politico ni a ningun partido politico. De nuevo se detecta cierta cautela a la hora de ma-
nifestar en publico sus preferencias politicas, asi como la no existencia de una fidelizacion latente a la hora de decidir su
voto. De hecho, existe una mayor influencia en el mismo sobre los contenidos politicos en las segundas elecciones, pero
no en aquellos donde la fuente proviene de lideres y partidos politicos. Para este tipo de audiencia, la influencia es ma-
yor en las segundas elecciones y cuando la fuente proviene de familiares y amigos respecto a fuentes oficiales emitidas
por los medios de comunicacion. La influencia es mayor en un entorno relacionado con el familiar y/o de amistades en
las redes sociales. En cambio, los contenidos consumidos en television, y cuya fuente principal son los propios partidos
politicos, tienen una mayor influencia en este perfil de audiencia.

Las audiencias millennials reivindican un cambio politico e inminente en Espafia; estdn mas concienciados con la politica
ya que consideran que afecta a sus vidas y a su futuro. Por el contrario, no confian en el sistema politico ni en los lideres
actuales de una manera absoluta, siendo mas pronunciada dicha desconfianza al repetir las elecciones. Por consiguiente,
se observa que dada la coyuntura politica de Espafia respecto a la repeticidn de las elecciones, los contenidos politicos
han generado un mayor impacto y, por tanto, una mayor influencia a la hora de decidir el voto final, especialmente en el
medio televisivo y en las segundas elecciones. En cambio, en redes sociales los contenidos compartidos por familiares y
amigos han influido mucho mas que los publicados por los lideres politicos en el medio online. Aun asi, las audiencias es-
pafiolas no tienen una alta implicacién en acciones de ciberactivismo, sino que su participacion politica en redes sociales
tiene mas un caracter pasivo centrado en el consumo de contenidos (lectura de noticias, visionado de debates, etc.) que
comentan pero no comparten con otros usuarios. No obstante, se observa una participacién mas activa y mucho mas
selectiva a la hora de localizar los medios para informarse de los contenidos politicos, combinando el medio televisivo y
las redes sociales de manera simultdnea.

Flpalmente, comq smopms de todo el trabajo, podemos Se observa una alta concienciacién so-
afirmar que esta investigaciéon nos ha mostrado que el . . . .
sistema politico espafiol requiere nuevos planteamien- bre la importancia que tiene la politica

tos y nuevas estrategias al confeccionar los contenidos en la actualidad y en como afecta a la

para que sean eficaces en las decisiones de las urnas vida de las personas

para este tipo de publico. Hemos de tener en cuenta

que la produccion y distribucidon de informacion politica involucra a mas actores, medios y plataformas, y las audiencias
pueden intervenir de manera mas activa e, incluso, influir en la dindmica informativa (Casero-Ripollés, 2018). Por consi-
guiente, los lideres politicos deben mejorar sus comunicaciones ante este tipo de audiencia para ganar su confianzay su
interés, puesto que son audiencias que tienen un ciclo de duracién largo al tratarse de jovenes esparioles.

La clave reside en analizar y comprender el comportamiento de los consumidores para adecuar bien la oferta a las nece-
sidades y a los nuevos habitos de consumo televisivos que la sociedad ha ido adquiriendo, especialmente, en audiencias
mas jovenes y en relacidén con contenidos politicos. Por tanto, se requieren nuevos planteamientos y contenidos que
sean mucho mas préximos a sus intereses y que provoquen el impacto necesario para que la interaccién y la participa-
cién de esta audiencia que esta tan acostumbrada, sea mas explicito en los contenidos politicos.
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