Interés, seguimiento mediatico y
participacion en la campana electoral
espanola 2019

Interest, media use, and participation in the 2019
Spanish election campaign

Ana Castillo-Diaz; Antonio Castillo-Esparcia

Note: This article can be read in English on:
http.//www.profesionaldelainformacion.com/contenidos/2021/nov/castillo-castillo.pdf

Como citar este articulo:

Castillo-Diaz, Ana; Castillo-Esparcia, Antonio (2021). “Interest, media use, and participation in the 2019
Spanish election campaign”. Profesional de la informacion, v. 30, n. 6, e300607.

https.//doi.org/10.3145/epi.2021.nov.07

Articulo recibido el 28-05-2021
Aceptacion definitiva: 12-10-2021

Ana Castillo-Diaz <
https://orcid.org/0000-0002-3650-2964

Antonio Castillo-Esparcia
https://orcid.org/0000-0002-9751-8628

Universidad de Mdlaga
Departamento de Comunicacion
Audiovisual y Publicidad
Campus de Teatinos, s/n

29071 Malaga, Espaiia
acastilloe@uma.es

Universidad de Mdlaga
Departamento de Comunicacion
Audiovisual y Publicidad
Campus de Teatinos, s/n

29071 Malaga, Espafia
anacastillo@uma.es

Resumen

Se analizan las relaciones entre el interés con el que los ciudadanos siguieron la campafia de las elecciones generales
espafolas de 2019, el tipo de medios que usaron para informarse y su participacién como transmisores de contenidos
mediante la conversacion y el envio de mensajes digitales sobre las elecciones. Se valora, ademas, la relacion entre el
interés en la campafia, su seguimiento informativo y la participacion ciudadana a través del voto. Se lleva a cabo un
andlisis secundario de datos a partir de encuestas publicadas por el Centro de Investigaciones Socioldgicas (CIS). Para
determinar la existencia de relaciones entre las variables consideradas se usa el test de hipdtesis chi-cuadrado. La fuerza
de las asociaciones entre variables se mide con el coeficiente V de Cramér y el coeficiente de contingencia. Las tenden-
cias se examinan mediante el andlisis de las frecuencias relativas condicionadas. Los resultados muestran la existencia
de asociacion entre el interés en la campafia y el tipo de medio elegido para informarse. Asimismo, existe una relacién
subrayable entre el interés y la participacidn ciudadana mediante conversaciones, especialmente en entornos familia-
res, mediante envios de informacion digital sobre las elecciones y a través del voto. Sin embargo, los argumentos y las
propuestas de los candidatos no se relacionan significativamente con la razén de voto. Igualmente, las variables demo-
graficas reflejan una relacion débil con el interés, el seguimiento y la participacion, siendo el nivel formativo la Unica
variable que presenta asociaciones razonablemente fuertes.
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Abstract

This work analyzes the relationships between interest in the campaign for the 2019 Spanish general elections, the type
of media used to follow it, and participation through conversations, disseminating electronic messages about the elec-
tions, and voting. A secondary data analysis of surveys published by the Spanish Centre for Sociological Research (CIS)
is carried out. The existence of relationships between the variables is determined by using the chi-squared hypothesis
test, while the strength of the associations is measured by means of the Cramér’s V and the contingency coefficient.
Trends are examined by analyzing the conditioned relative frequencies. The results show a strong association between
interest in the campaign and the type of medium chosen to obtain information. Likewise, there is a remarkable rela-
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tionship between the interest of voters and their participation in conversations, especially in family environments, and
in the dissemination of digital information about the elections. In contrast, the candidates’ arguments and pledges are
not significantly related to the reason for voting. Similarly, demographic variables are weakly related with interest in the
campaign, following it on the media, and participation by voting, with educational level being the only characteristic
exhibiting moderately strong associations.

Keywords

Political communication; Political campaigns; Electoral campaigns; Political debates; Media; Use of media; Informational
interest; News monitoring; Citizen participation; Political participation.

1. Introduccién y estado de la cuestion

Las campanias politicas despiertan un especial interés informativo entre los ciudadanos. En términos generales, es po-
sible afirmar que el seguimiento informativo sobre un determinado asunto puede favorecer la conformacién de una
opinién mas consistente con respecto al mismo. Al hilo de esta argumentacion cabe cuestionarse si hay relacién entre
el interés en el seguimiento de una campanfa politica y el tipo de medio elegido para informarse. La respuesta a este
interrogante, que constituye la primera pregunta de investigacion de este trabajo, ofrece una clave interesante para co-
nocer el nivel de confianza que los ciudadanos depositan en los distintos tipos de medios a la hora de seguir la actualidad
politica. En el caso televisivo, un elemento que suele suscitar un amplio seguimiento ciudadano, incluso por aquellos que
no consultan otro tipo de fuente, son los debates entre los candidatos.

Mas alla de la recepcién de informacion, cabe cuestionarse, y esta es la segunda pregunta de investigacion que aborda
esta investigacion, si existen vinculaciones entre el interés, el seguimiento informativo y la participacion politica en dis-
tintos niveles; bien sea mediante la conversacion sobre asuntos relacionados con las elecciones, el envio o reenvio de
contenidos relativos a las mismas a través de medios digitales e incluso su asociacién con la participacién de los ciuda-
danos a través del voto.

De manera concreta esta investigacion se centra en el andlisis de la vinculacién entre el grado de interés en el seguimien-
to informativo de la campafia de las elecciones generales de 2019 en Espafia, el tipo de medio usado para informarse
de las propuestas programaticas y la participacion ciudadana en cuanto a conversaciones sobre las elecciones, el envio
de contenidos relacionados con la misma y la participaciéon a través de la votacién. La observacion de la incidencia de
factores sociodemograficos (género, edad y nivel de estudios) aporta una descripcién mas detallada de las posibles
asociaciones.

El estudio lleva a cabo un analisis secundario de datos a partir de la aplicacién del método estadistico a los resultados de
encuestas publicadas por el Centro de Investigaciones Socioldgicas (Barémetro de diciembre de 2019).

1.1. Medios de comunicaciéon como fuente de informacidn y participacion politica

Los medios de comunicacién, como una de las principales fuentes de informacién para los ciudadanos, actuan como in-
termediarios en la relacion entre la ciudadania y los procesos politicos. Habitualmente las personas reciben informacion
sobre politica a través de los medios y no de forma directa por parte de los agentes politicos (Soroka; Wlezien, 2019).
Por tanto, la cobertura mediatica influye en la percepcidn que los ciudadanos tienen sobre cuestiones politicas (Walgra-
ve; Soroka; Nuytemans, 2008; Miiller; 2020, p. 698) e interviene en la formacidn de opiniones y en las decisiones de
electorales (Stromback, 2008; Druckman; Parkin, 2005). Los medios ejercen, ademads, una evidente funcién de control
al decidir que contenidos son de interés periodistico (Soroka, 2012). Asimismo, se ha demostrado que existe un vinculo
positivo entre el uso de los medios informativos y la confianza politica (Strémback; Djerf-Pierre; Shehata, 2016).

En las ultimas décadas, los sistemas de comunicacién politica han sufrido un profundo cambio (Van-Aelst et al., 2017).
Por una parte, la creciente proliferacion de medios digitales facilita el acceso a los votantes y la difusidn de los mensajes
politicos (Madianou; Miller, 2013). Por otra parte, desde el punto de vista del receptor, se experimenta una ampliacién
en las posibilidades de recibir informacion y en la interactividad, potencidndose las opciones de participacién ciudadana.

De acuerdo con la teoria de la exposicion selectiva (Lazarsfeld; Berelson; Gaudet, 1948), el panorama actual favorece la
fragmentacién de la audiencia, credndose nichos en funcion de las predisposiciones ideoldgicas y politicas (Humanes,
2014). Mas alla de las afirmaciones de la teoria de la exposicion selectiva, el interés politico constituye un importante
predictor del uso de los medios (Hopmann et al., 2016), llegando a identificarse correlaciones entre el interés en politica
y la atencidn a noticias sobre dicha tematica (Stromback; Shehata, 2010) y asociaciones causales y reciprocas en el caso
de la television publica (Stromback; Shehata, 2019). A pesar de ello, las relaciones entre el interés ciudadano sobre po-
litica y su seguimiento informativo sigue siendo un campo no suficientemente explorado.

Algunas investigaciones sefalan que el seguimiento de las noticias, al ofrecer informacidn que puede servir de base
para la movilizacion, se relaciona con la participacion politica (Kaufhold; Valenzuela; Gil de Zuiiiga, 2010). Estas mani-
festaciones estan en la linea del circulo virtuoso de Norris (2000), que sostiene que la cobertura mediatica sobre politica
contribuye a incrementar nuestro conocimiento y motivacién para llevar a cabo una participacién activa. Algunas de las



formas mds basicas de participacion ciudadana en los procesos electorales son la votacion o la simple conversacién so-
bre asuntos politicos (Moeller et al., 2014; Cho et al., 2009). Ademas, hoy en dia es frecuente que los ciudadanos envien
y reenvien contenidos, normalmente a través de medios digitales, compartiendo opiniones sobre politicos y hechos de
actualidad (Weeks et al., 2017). En este aspecto la mensajeria instantanea juega un papel destacado como canal para re-
cibir y compartir contenidos politicos (Pont-Sorribes; Besalu; Codina, 2020). Las personas que discuten frecuentemente
sobre politica tienden a mostrar niveles mas altos de conocimiento e interés politico, lo que a su vez influye en su nivel
de compromiso politico (Gil de Zuiiiga; Ardévol-Abreu; Casero-Ripollés, 2019). Como se ha indicado, los contenidos que
sirven de base a la participacion, generalmente provienen de la informacién de actualidad (Ardévol-Abreu; Barnidge; Gil
de Zuiiga, 2017), siendo los contenidos ofrecidos por los medios profesionales la materia prima fundamental de dichas
interacciones (Mondak, 2010, p. 94).

1.2. Medios de comunicacion y campaiias politicas: seguimiento informativo y participacién

Las campafias, como parte de la comunicacidn politica, desempefian un rol relevante en los sistemas democraticos en
cuanto a la relacion entre politicos y ciudadania (Benoit, 2017), pudiendo contribuir a incrementar las oportunidades
para la deliberacion y para una eleccidn ciudadana mas informada (Ackerman; Fishkin, 2004).

Si bien es cierto que las experiencias de los individuos determinan la forma en que evaluan la informacidn en una cam-
pafia politica, no se puede obviar el relevante papel que juegan los medios a la hora de desarrollar un marco comparti-
do acerca de la misma (Strémbéack; Dimitrova, 2011; Vinson; Moore, 2007, p. 394), contribuyendo a que los votantes
sean mas conscientes de las diferencias entre las alternativas (Miiller, 2020). Aunque los medios informativos destacan
determinadas cuestiones y hacen representaciones diversas de los candidatos (Druckman; Parkin, 2005, p. 1030), la
limitacién de recursos econdmicos de los partidos politicos, junto con la posibilidad de difusion a publicos objetivo muy
concretos que ofrecen los medios, hacen que el acceso a ellos sea algo crucial para los partidos (Gerth; Siegert, 2012,
p. 280).

Dentro de las campafias, los debates son un elemento que suele atraer especialmente a la audiencia (Gottfried et al.,
2017, p. 174). Aunque se constata un progresivo descenso en su seguimiento (Gonzalez-Neira; Berrocal-Gonzalo; Za-
mora-Martinez, 2020), la aparicion de los principales candidatos discutiendo sobre temas de interés, puede ayudar a los
votantes a decidir su voto y favorecer la discusidn politica (Benoit; Benoit-Bryan, 2013, p. 464).

Desde que Lazarsfeld, Berelson y Gaudet (1948) analizaron el papel de los medios en las elecciones, han sido numerosas
las investigaciones que se han centrado en esta relacién, estudiando la influencia mediatica a través de la cobertura noti-
ciosa de la campania. En esta linea, los estudios de Drew y Weaver (2006) sugieren que el seguimiento de las noticias de
television, los debates e internet se relacionan con el aprendizaje de los votantes acerca de las propuestas de los candi-
datos y con el interés en la campafia. Por su parte, Norris (2000) sostiene que las personas que siguen informativamente
las campanias presentan mayor predisposicion al activismo y a la participacion a través del voto.

La complejidad de las motivaciones sobre la participacidn implica que los analisis deban ser multifactoriales, puesto que
los individuos participan en la actividad politica a partir de su grupo de referencia (Boulianne, 2018; Copeland; Feezell,
2017). Todo ello, entrafia una mayor diversidad en los modos y formas de participacidn politica y una creciente comple-
jidad, puesto que la segmentacién de publicos y de intereses que posibilitan los medios sociales multiplica las interrela-
ciones intersubjetivas a partir de unos intereses politicos concurrentes entre los miembros de los grupos.

Como se puede apreciar, aunque se registran vinculaciones entre interés politico, seguimiento mediatico y participa-
cién, se hacen necesarios trabajos que aborden, de manera conjunta, el interés politico en una campafia electoral,
su seguimiento informativo a través de distintos medios y la posible relacién de ese interés y ese seguimiento con la
participacion mediante conversaciones, envios de informacion y a través del voto. Este estudio se hace especialmente
interesante en Espafia, donde la mayoria de los trabajos se centran, de manera particular, en alguna de las variables
sefialadas (Gonzalez-Neira; Berrocal-Gonzalo; Zamora-Martinez, 2020; Fontenla-Pedreira; Ruiias-Aratjo; Puentes-Rive-
ra, 2020; Lopez-Garcia et al., 2018; Casero-Ripollés; Feenstra; Tormey, 2016; Lago-Vazquez et al., 2016; Baumgartner;
Chaqués-Bonafont, 2015; Fraile, 2011).

2. Material y métodos

El presente estudio sigue una metodologia cuantitativa, basada en la aplicacion de un analisis estadistico de datos de-
rivados de la encuesta procedente del Barémetro del Centro de Investigaciones Socioldgicas posterior a las elecciones
generales espaiolas de 2019 (CIS, 2019).

La muestra en estos sondeos la constituyen 4.804 personas mayores de 18 afios residentes en Espafia. El procedimiento
de muestreo fue polietapico, estratificado por conglomerados, con seleccidon de las unidades primarias de muestreo
(municipios) y de las unidades secundarias (secciones) de forma aleatoria proporcional, y de las unidades ultimas (indi-
viduos) por rutas aleatorias y cuotas de sexo y edad.

El Barémetro presenta, para un nivel de confianza del 95,5% (dos sigmas) y P=Q, un error real del +1,4% para el conjunto
de la muestra y en el supuesto de muestreo aleatorio simple.



A partir de las preguntas incluidas en el cuestionario, por su vinculacion con el objeto de este trabajo, se han generado
las siguientes variables:

- Grado de interés con el que siguié la campafia de las elecciones generales.

- Fuentes utilizadas para informarse sobre las elecciones generales de noviembre de 2019.

- Seguimiento del debate en televisidn entre los candidatos a las elecciones generales.

- Cambio de la intencidn de voto tras los debates televisados de las elecciones generales.

- Frecuencia con la que se ha hablado en diferentes entornos sociales de las elecciones generales.
- Envio personal de mensajes electrdnicos en relacion con algin partido politico en las elecciones.
- Razdn principal para votar en las elecciones generales.

- Variables demograficas (sexo, edad y nivel de estudios).

Mediante el analisis de la respuesta a estas cuestiones se ha evaluado la existencia o no de asociacion entre el interés
informativo con el que se siguid la campaiia de las elecciones generales espafiolas de 2019 y el tipo de medios a través
de los que los ciudadanos se informaron. Ademas, se ha valorado la participacion de los propios ciudadanos como trans-
misores de mensajes relacionados con el contenido de la campafia en funcidn del grado de interés que presentaban
en la misma. Por una parte, se ha examinado la posible relacién entre el interés informativo y la conversacién sobre
las elecciones en sus entornos familiares o profesionales. Por otra parte, se ha estudiado la posible asociacion entre el
interés informativo y el envio de mensajes electronicos con contenido sobre algun partido durante el proceso electoral.
Adicionalmente, se ha estudiado la posible incidencia de los argumentos dados en la campafia politica en la participa-
cién ciudadana a través del voto. Dichos argumentos constituyen una de las razones de voto valoradas en el barémetro,
junto con las opciones de evitar que ganen las elecciones otros partidos (partidos de derechas, partidos de izquierdas,
partidos que permitieran la independencia de Catalufia) y otras razones (no especificadas).

De manera complementaria se observa la posible incidencia del género, la edad y el nivel de estudios (Hansen; Peder-
sen, 2014, pp. 307-308) en las asociaciones que se establecen entre el grado de interés en la campania, el seguimiento
informativo y la participacion.

La variable grado de interés con el que se siguid la cam-

pafia de las elecciones generales 2019 estd recodificada El interés en la campafia electoral es-

con 5 posibles respuestas: mucho interés (1), bastante pafiola de 2019 muestra una clara aso-
interés (2), poco interés (3), ningun interés (4) y no se ciacion con el uso de la prensa y la te-
informé (5) Se trata de una variable ordinal. Teniendo levision como medios preferentes para

en cuenta esta circunstancia, se descarta analizar el gra-
do de relacion entre este tipo de variables usando el co-
eficiente de correlacidn, que Unicamente tiene sentido

informarse sobre ella. Esta asociacion
tiene sentido contrario en ambos me-

cuando al menos una variable es de intervalo o de razon. dios: mientras el seguimiento a traves
Es mds, otras de las variables del estudio, como el caso de la prensa crece con el interés, en la
del sexo, por ejemplo, son nominales. Por tanto, no es televisidn ocurre justo al contrario

oportuno analizar el grado de relacidn entre este tipo de

variables usando el coeficiente de correlacion, ya que el crecimiento del valor de una variable (como el género) no tiene
relacion con el fendmeno que representa. Este hecho queda bien ilustrado analizando el conjunto de datos propuesto
por Anscombe (1973, pp. 17-21).

Con el objeto de determinar la existencia de asociacion entre el grado de interés en el seguimiento de la campafiay el
tipo de medio informativo seguido o la posible participacidn a través de la conversacion, el envio de informacién y la
participacion a través del voto, se usa el test de hipdtesis chi-cuadrado. Este test permite determinar si dos variables son
independientes (no existe relacion entre ellas). En los casos en los que el test chi-cuadrado indica que las variables son
dependientes, se mide la fuerza de la asociacion usando el coeficiente V de Cramér (Cramér, 1946) y el coeficiente de
contingencia (Gingrich, 1992). Estos parametros varian entre 0 y 1, siendo 0 el valor que corresponde a variables inde-
pendientes. Sin embargo, al contrario que con el coeficiente de Pearson, valores superiores a 0,3 ya se corresponden con
relaciones fuertes entre variables y entre 0,25 y 0,3 se consideran aceptablemente fuertes. De hecho, valores superiores
a 0,5 se considera que corresponden a dos variables que estan midiendo el mismo fenémeno. Las tendencias en las aso-
ciaciones entre variables se examinan, de manera grafica, a través del analisis de las frecuencias relativas condicionadas.

3. Resultados

3.1. Relacion entre el grado de interés en el seguimiento de la campaia electoral y el medio usado para
informarse

El test chi-cuadrado confirma la existencia de relacion entre las variables interés en el seguimiento de la campafa y
medio elegido para informarse (p-valor=0,000, coeficiente de contingencia=0,182 y coeficiente V de Cramér=0,107).

El grafico 1 muestra las frecuencias relativas con porcentajes sobre el medio usado para informarse sobre la campafia,
evidenciando que la television es el medio preferido, independientemente del grado de interés de los ciudadanos. El
porcentaje de seguimiento es superior al 50% en todos los niveles y muestra una tendencia diferente a la del resto



de medios: a menor inte-

. . 80%
rés, mayor seguimiento.
Tras la televisién, la pren- 0%
sa digital es el medio mas
usado, con independencia 0%
del nivel de interés. Se re- _
gistra un bajo porcentaje 92—50%
de personas que usan la 2
radio como primer medio, %gu .
siendo utilizada en menor 3
medida que las redes so- g 30%
ciales en la mayor parte de 2
los niveles de interés. 20%
En lo que respecta a la
prensa (impresa o digital) 10% . e —— : .
y la radio, existe una clara o —
relacién entre seguimien- 0%
to y nivel de interés: ma- Mucho Bastante Poco Ningin
yor seguimiento a mayor —e—Prensa escrita Prensa digital Television Radio —e—Redes sociales
interés. En las redes socia-
les la asociacion es escasa, Grafico 1. Medio informativo usado en primer lugar segun el grado de interés en la campafia

pues los porcentajes son
similares para los que manifiestan mucho, bastante y poco interés.

En lo que respecta al segundo medio usado para informarse, resulta interesante indicar que el 20% de las personas con
mucho interés no usaron ninguno. Este valor se dispard hasta casi el 50% entre quienes manifestaron poco interés y casi
el 80% para quienes no tenian ningln interés. La radio, con valores elevados como segundo medio, alcanzd porcentajes
similares a la televisidn entre las personas con bajos niveles de interés. Entre los que tienen altos niveles de interés, el
uso de la prensa digital como segundo medio se hizo destacable (tras la radio y la televisién), mientras que las redes
sociales manifestaron la tendencia contraria: mayor seguimiento en personas menos interesadas, situandose practica-
mente en los mismos porcentajes que la television y la radio.

El analisis del debate televisivo muestra una clara relacién entre el nivel de seguimiento y el grado de interés en la cam-
pafia (grafico 2). Asi lo muestran el test chi-cuadrado (p-valor=0,000) y los coeficientes de contingencia (0,507) y V de
Cramér (0,340).

A pesar del amplio seguimiento que suelen tener los debates dentro de las campanfas, los resultados mostrados por el
Centro de Investigaciones Socioldgicas confirman que entre quienes vieron el debate entero o casi entero apenas hubo
cambio en su intencidn de voto. Solo un 4,2% manifestd haber cambiado la intencidn de su voto tras su visualizacidn.

70%
60%
50%
40%

30% \

20%

Frecuencia relativa (%)

10%

0%
Mucho Bastante Poco Ningln

—e-—L0 vio entero o casi entero Lo vio en parte

No lo vio, pero tuvo referencias de él Nilo vio ni tuvo referencias de él

Grafico 2. Seguimiento del debate en funcidn del grado de interés en la campaiia
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Grafico 3. Primer medio usado para informarse sobre las elecciones en funcién del nivel formativo
decrece con la edad.

Ademas, se evidencia una clara vinculacién entre el nivel formativo (recodificado en las categorias mostradas en el
grafico 3) y el interés por la campafa. A mayor nivel formativo, mayor interés. El test chi-cuadrado (p-valor=0,000) y los
valores del coeficiente de contingencia (0,234) y del V de Cramér (0,139) lo confirman. Los resultados de la asociacion
entre el nivel formativo y el medio elegido para informarse son incluso mas elevados (p-valor=0,000, V de Cramér=0,203
y coeficiente de contingencia=0,332). Al examinar el tipo de medio seguido en funcidn del nivel formativo, se comprueba
(gréfico 3) que la television es mas usada cuanto menor es el nivel de estudios, mientras que en el resto de medios la
proporcion de seguidores crece con el nivel formativo, a excepcion de las redes sociales, que son menos usadas por los
universitarios que por aquellos de nivel de estudios inferior.

En un nivel mas bajo se encuentran las asociaciones entre el sexo y el seguimiento informativo, cuyos coeficientes no
superan el valor de 0,143. No obstante, las relaciones mas débiles fueron las registradas entre el sexo y el interés en la
campana (los coeficientes V de Cramér y contingencia son 0,110).

Finalmente, en lo que a factores demograficos se refiere, se constata la ausencia de relacion (p-valor=0,101) entre el
interés en la campanfa y la edad.
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3.2. Relacién entre el grado de interés en el seguimiento de la campana electoral y la participacién ciuda-
dana: conversacion, envio de informacion relacionada con la campana y voto

En la conversacidn se consideran tres posibles ambientes: familia, amigos y compafieros de trabajo o estudios. Para ver
la tendencia de la conversacion en relacién con la distancia personal, el grafico 4 muestra el desglose de la frecuencia
con la que los encuestados hablaron sobre las elecciones en los ambientes con mayor y menor proximidad personal
(casa y centro de trabajo o estudios). Se observa que a mayor interés mayor participacidn a través de conversaciones
y, en general, la frecuencia con la que se habla de las elecciones, aumenta conforme crece la cercania personal. El test
chi-cuadrado constata en todos los casos la existencia de asociacién (p-valor=0,000) y los coeficientes V de Cramér (casa:
0,306, amigos: 0,292 y trabajo/estudios: 0,200) y los de contingencia (casa: 0,469, amigos: 0,452, trabajo/estudios:
0,327) confirman que existe una asociacién fuerte entre el grado de interés y la frecuencia de las conversaciones. Como
se puede observar, la fortaleza de la asociacidn decrece conforme aumenta la distancia de la relacién. Es decir, la asocia-
cién es mas fuerte en casa que en el lugar de trabajo o centro de estudios.

El andlisis realizado confirma que, a pesar de que son
mayoria quienes no envian ningun tipo de informacién,
existe una clara asociacién entre el grado de interés en

Se observan vinculos soélidos entre el in-
terés en la campafia y la participacién

el seguimiento de la campafia y el envio de contenidos mediante el voto, la frecuencia de las
sobre la misma. Entre aquellos que manifestaron mucho conversaciones y el envio de informa-
interés, el 22,8% envié contenido, mientras que entre cidn sobre ésta

los que no mostraron ningun interés solo lo hizo el 2,8%.

La asociacidn viene avalada por el test chi-cuadrado (p-valor=0,000) y por los valores del coeficiente de contingencia
(0,213) y del V de Cramér (0,218).

Continuando con el analisis de la participacion, los resultados denotan una sélida asociacion entre el interés en la cam-
pafia y la participacion a través del voto (p-valor=0,000, V de Cramér=0,278, coeficiente de contingencia=0,366). No
obstante, el p-valor (0,047), el coeficiente de contingencia (0,127) y el V de Cramér (0,128) confirman la debilidad de la
relacion entre el interés en el seguimiento de la campanfa y el motivo por el que se voto.

3.2.1. Relacién entre variables demograficas y la participacion a través de la conversacion sobre la campaiia, el envio
de informacion y el voto

El nivel formativo es la variable demografica que presenta las asociaciones mds notables en cuanto a la participacion.
En lo que respecta a la conversacion, el test chi-cuadrado confirma la existencia de relacién con la formacién (p-va-
lor=0,000), presentando el coeficiente V de Cramér un valor moderado (0,141). Desglosando por ambientes, se constata
una elevada asociacidn entre el nivel de estudios y las conversaciones con amigos (p-valor=0,000, V de Cramér=0,181y
coeficiente de contingencia=0,298). Al margen de las diferencias en cémo se distribuye la frecuencia con la que hablan
de politica en los distintos grupos, se aprecia claramente que se habla mas de politica cuanto mayor es el nivel formati-
vo. Mas alld de la conversacién, el nivel formativo también se asocia con el envio de informacidn. Se registra una clara
relacién: a mayor nivel formativo mayor porcentaje de personas envian contenidos. El test chi-cuadrado confirma la
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asociacién (p-valor=0,000) y el coeficiente V de Cramér
(0,151) y el coeficiente de contingencia (0,149) indican
que la asociacién es relativamente fuerte. Asimismo, el ] ) )
test chi-cuadrado confirma la existencia de asociacién lacionada con el interés en el proceso
entre el nivel formativo y la razén por la que se parti- electoral

cipé votando en las elecciones (p-valor=0,003, V de

Cramér=0,108, coeficiente de contingencia=0,184).

La conversacion en entornos familiares
fue la férmula de participacion mas re-

En el andlisis general, sin considerar aspectos demograficos, la relacion mas fuerte para la variable conversacion se
encuentra en el entorno mas proximo (casa); sin embargo, al analizar la variable sexo, las asociaciones mas notables se
localizan en el caso de los hombres conversando con amigos (p-valor=0,000, V de Cramér=0,137 y coeficiente de con-
tingencia=0,136).

Una relacion algo menos fuerte (p-valor=0,003, coeficiente de contingencia=0,134 y V de Cramér=0,135), se estable-
ce entre el sexo y la razén por la que los ciudadanos se animaron a votar. Se observa (gréfico 5) que el porcentaje de
hombres que votd por los argumentos y propuestas programaticas supera al de las mujeres, destacando también esta
motivacion con respecto al resto de razones de voto.

Por ultimo, las vinculaciones mds débiles corresponden a la variable edad en sus asociaciones con el envio de informa-
cién sobre las elecciones (coeficiente de contingencia=0,126) y con la conversacion sobre la campafia, donde los valores
qgue miden la fuerza de la asociacidn no llegan a 0,100.

4. Discusidén y conclusiones

En consonancia con lo establecido en trabajos previos (Stromback; Shehata, 2010; Drew; Weaver, 2006), el analisis
desarrollado sefiala la existencia de una asociacién entre el interés de los publicos en la campafia de las elecciones gene-
rales de 2019 y su seguimiento mediatico. De manera especifica, se han evidenciado asociaciones entre el interés en la
campanay el tipo de medio usado para informarse. Las tendencias apuntan que conforme mayor fue el interés mostrado
por los ciudadanos, mayor fue su seguimiento a través de la prensa (en papel o digital).

Con independencia del nivel de interés informativo en la campafia, la television fue el medio seguido mayormente en
el proceso electoral. Las relaciones causales y reciprocas apuntadas por Stromback y Shehata (2019) entre el interés
politico y el seguimiento de distintos medios revelaban una sdlida relacion de ambas variables, de manera acusada en el
caso de la televisidn, y particularmente en el caso de las cadenas publicas. Este trabajo corrobora la vinculacidn entre di-
chas variables, matizando que el seguimiento televisivo de la campafa electoral espafiola de 2019 fue mayor conforme
menor era el interés que suscitaba la campafia entre los espectadores y su uso se intensificé en mujeres y entre personas
con mayor edad y menor nivel formativo. Ciertamente, la television puede alcanzar audiencias elevadas de personas
con menores grados de interés puesto que el nivel de esfuerzo y las habilidades requeridas para su seguimiento son
comparativamente menores que las de otros medios como la prensa en sus versiones en papel y digital (Schoenback;
Lauf, 2002).

La tendencia de alto seguimiento en publico con bajo nivel de interés también se observd, aunque en menor medida,
en el caso de las redes sociales, que cobraron protagonismo especial entre la poblacidn mdas joven (Gonzalez-Ofiate;
Jiménez-Marin; Sanz-Marcos, 2020), y como fuente informativa usada en segundo lugar por personas con menores ni-
veles de interés. De manera genérica, el informe de IAB Spain sobre el uso de redes sociales en 2021 confirma su mayor
uso entre la poblacidn joven y sefiala un seguimiento limitado (18%) de cuentas de politicos o medios de comunicacién
(31%), frente al amplio uso como herramienta para seguir informacién de amigos o conocidos (92%), influencers o mar-
cas (48%).

Las personas que mostraron un mayor interés se informaron principalmente a través de la prensa, que resulta ser un
medio que, a su vez, estimula el interés politico (Boulianne, 2011). En el caso espafiol, Fraile (2011) encontré asociacio-
nes entre la lectura de periddicos y el incremento del conocimiento politico, mientras que los resultados de la radio eran
mixtos y los de la television insignificantes.

Dentro del medio televisivo, el debate tuvo un elevado seguimiento, de manera particular entre aquellas personas con
un alto interés en la campafia. Sin embargo, dicho seguimiento tuvo un impacto muy débil en la motivacidn del cambio
de intencidn de voto. Estos resultados, apoyan afirmaciones sobre la dificultad de demostrar los efectos del debate en la
intencién de voto y su mayor utilidad como factor de refuerzo que como elemento que contribuye a la modificacién (Ja-
mieson; Adasiewicz, 2000, pp. 25-42). En el caso particular de las redes sociales de RTVE, Fontenla-Pedreira; Rias-Arau-
jo; Puentes-Rivera (2020) sefialan la falta de interactividad entre las audiencias y los perfiles, asi como un flujo de debate
sobre el debate muy escaso entre los propios usuarios.

En relacidn con investigaciones precedentes (Norris, 2000; Kaufhold; Valenzuela; Gil de Zuiiiga, 2010; Gil de Zuniga;
Ardevol-Abreu; Casero-Ripollés, 2019), el estudio confirma la existencia de asociaciones entre el interés informativo y
la participacion ciudadana. Sin embargo, este trabajo apunta interesantes diferencias entre las formas de participacion
consideradas. De manera particular se evidencia que, durante la campania electoral espafiola de 2019, la conversacion,



el voto y el envio de informacién presentaron vinculos Las personas con niveles formativos mas
solidos con el interés en la camp:.:\[\a (Cho et al., 2009; altos mostraron un mayor interés y ma-
Weeks et al., 2017). La conversacién en entornos fami- Lo inf Vo de |

liares fue la férmula de participacién mas relacionada yor seguimiento informativo de la cam-

con el interés en el proceso, si bien los hombres y las pafia electoral, sobre todo a través de
personas con niveles formativos superiores mostraron la prensa y de la radio, mientras que la
preferencia por las conversaciones sobre la campafia televisidn fue el medio mas visualizado

con sus amigos. Por otra parte, la asociacion de la parti-
cipacién a través del voto en funcion de las propuestas
programaticas no llega a alcanzar valores significativos,
siendo el voto masculino el mas determinado por parte de las propuestas electorales difundas durante la campafia.

entre aquellas con niveles de estudios
mas bajos

Las relaciones mas sélidas, desde el punto de vista demografico, se establecen entre el nivel formativo, el interés en la
campana, el seguimiento informativo y la participacion. Las personas con niveles formativos mas altos mostraron un ma-
yor interés y mayor seguimiento informativo, sobre todo a través de la prensa y de la radio, mientras que la television fue
el medio mas utilizado entre aquellos con niveles de estudios mas bajos. Asimismo, las personas con niveles formativos
superiores usaron en menor medida las redes sociales, lo que parece indicar que en el seguimiento de estas plataformas
como fuente informativa sobre politica el interés juega un papel clave. En esta linea, Grabe, Kamhawi y Yegiyan (2009)
muestran que las personas con niveles formativos inferiores codifican, almacenan y recuperan mejor la informacidn de
las noticias de television y presentan menor capacidad de memoria para noticias de periddicos. En la linea de resultados
antecedentes (Verba; Schlozman; Brady, 1995; Oser; Hooghe; Marien, 2013), la participacidn fue mayor conforme ma-
yor era el nivel formativo de los ciudadanos.

De manera particular esta investigacion constata que las personas con niveles formativos superiores fueron quienes mas
participaron, y que lo hicieron especialmente a través de la conversacion con amigos y de los envios de informacion elec-
trénica relativa a la campafia. Esta forma de participacion intersubjetiva se ve coadyuvada por la irrupcidn de espacios
digitales, que fomentan las conversaciones de manera mas segmentada y, por tanto, con implicaciones y motivaciones
comunes entre los miembros de esos grupos, lo que puede conllevar a una uniformizacién discursiva entre una multipli-
cidad de grupos de conversacién (Copeland; Feezall, 2017).

El trabajo aporta conclusiones que pueden constituir puntos de partida para investigaciones posteriores, como un estu-
dio en profundidad sobre la incidencia de la formacién en el interés y el seguimiento de la informacidn politica o estudios
en detalle sobre las asociaciones establecidas en distintos tipos de plataformas online.
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