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ES Resumen. Este trabajo analiza el seguimiento informativo de la campaña de las elecciones andaluzas de 
2022 y su vinculación con el interés manifestado por los ciudadanos en la campaña y con su participación a 
través del voto y como transmisores de contenidos sobre la misma. Para determinar la existencia de relaciones 
entre las variables consideradas se usa el test de hipótesis chi-cuadrado. La fuerza de las asociaciones se 
mide con el coeficiente V de Cramer y el coeficiente de contingencia. Los resultados muestran la existencia 
de asociación entre el interés en la campaña y su seguimiento mediático. La televisión es el medio preferido 
para informarse, seguido por la prensa digital y la radio. Los debates y las entrevistas son los contenidos 
más consumidos. La participación mediante conversaciones se lleva a cabo especialmente en entornos 
familiares. Sin embargo, no se observa relación entre el interés en el seguimiento mediático de la campaña 
y la participación a través del voto. Incluso aquellas personas que siguieron la campaña con mayor interés 
parecían tener decidido el voto ya antes de los comicios. 
Palabras clave: Comunicación política, campaña electoral, seguimiento mediático, participación ciudadana, 
participación política.

ENG Andalusian electoral campaign 2022: Analysis of the relationships 
between interest, media use and citizen participation 

Abstract. This paper analyzes the media coverage of the 2022 Andalusian election campaign and its 
connection to the interest expressed by citizens in the campaign, as well as their participation through voting 
and as transmitters of campaign-related content. To determine the existence of relationships between the 
variables considered, the chi-square hypothesis test is used. The strength of the associations is measured 
using Cramer’s V and the contingency coefficient. The results show an association between interest in the 
campaign and media coverage. Television is the preferred medium for staying informed, followed by digital 
press and radio. Debates and interviews are the most consumed content. Participation through conversations 
primarily occurs in family settings. However, no relationship is observed between interest in media coverage 
of the campaign and participation through voting. Even those who followed the campaign with greater interest 
seemed to have decided their vote before the elections. 
Keywords: Political communication, electoral campaign, news monitoring, citizen participation, political 
participation.
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de los medios que consumen (Soroka y Wlezien, 
2019). Así, el contenido difundido por los distintos 
medios determina la percepción que los ciudada-
nos tienen sobre asuntos políticos (Müller, 2020, p. 
698) e interviene en la conformación de opiniones y 
en las decisiones de electorales (Strömbäck, 2008). 
Los sistemas de comunicación política se han visto 
ampliamente modificados en las últimas décadas 
(Van Aelst et al., 2017). Por una parte, la proliferación 
de medios digitales facilita la difusión de los conteni-
dos a los partidos políticos (Madianou y Miller, 2013). 
Por otra, los ciudadanos se encuentran con multitud 
de opciones para su consumo mediático (Van Aelst, 
2017) e incluso pueden diseñar sus propios reperto-
rios (Castro et al., 2022) y ver notablemente incre-
mentadas sus opciones de participación.

A su vez, el consumo mediático está determi-
nado por el interés en la política que muestran los 
ciudadanos (Prior, 2019). En un entorno con múltiples 
opciones de elección informativa, aquellas personas 
con mayor interés tendrán más oportunidades de 
seguir más información política (Haugsgjerd et al., 
2021). Lecheler y de Vreese (2017) apuntan que las 
personas que presentan mayor interés en la política 
consumen mayor cantidad de información. Más allá 
del consumo, hay estudios que señalan correlacio-
nes entre el interés en política y la atención informa-
tiva (Strömbäck y Shehata, 2010). Asimismo, se han 
encontrado asociaciones causales y recíprocas en 
el seguimiento de la televisión pública (Strömbäck y 
Shehata, 2019). 

En relación a la vinculación con el conocimiento 
político, Castro et al. (2022) identificaron cinco per-
files de usuarios en función de sus repertorios in-
formativos sobre política: minimalistas de noticias, 
usuarios de noticias de redes sociales, tradicionalis-
tas, buscadores de noticias en línea e hiperactivos 
consumidores de noticias. Se asocia el seguimiento 
más tradicional con un mayor conocimiento sobre 
política. 

Si se considera que la cobertura mediática pue-
de ofrecer información y conocimiento que sirvan de 
base para la movilización, es posible establecer co-
nexiones entre el seguimiento y la participación po-
lítica (Boulianne, 2018; Kaufhold et al., 2010; Norris, 
2000). Así, se ha demostrado que las personas con 
mayor conocimiento político tienen una compren-
sión más profunda de las alternativas y una mayor 
confianza en las instituciones (Boukes, Damstra 
y Vliegenthart, 2019), lo cual podría favorecer la 
participación.

En los procesos electorales los ciudadanos sue-
len participar, de manera prioritaria, a través de la 
votación. De manera más informal, se interviene me-
diante la conversación sobre política (Moeller et al., 
2014; Wyatt, Kim y Katz, 2000). Desde hace un tiem-
po es habitual que los ciudadanos compartan con-
tenidos a través de medios digitales y a través de la 
mensajería instantánea (Chen, Zang y Gil-de-Zúñiga, 
2023). Asimismo, el uso de redes sociales puede 
favorecer la participación online (Yamamoto, Nah y 
Bae, 2020). En este sentido, Gil-de-Zúñiga, Ardèvol-
Abreu y Casero-Ripollés (2019) señalan que aquellos 
que conversan habitualmente sobre asuntos políti-
cos presentan niveles más elevados de conocimien-
to, interés y compromiso político. 

1. Introducción y estado de la cuestión 
Las campañas políticas suelen suscitar un notable 
interés informativo entre los ciudadanos y tienden a 
reducir las brechas en el consumo de la información 
política (Haugsgjerd y Karlsen, 2024). No obstante, 
existen determinados factores motivacionales, entre 
los que se encuentra el propio interés político, que 
pueden generar diferencias en el consumo mediáti-
co (Steppat, Castro-Herrero y Esser, 2022). El interés 
político puede ser descrito como una disposición per-
sonal que potencia determinados comportamientos, 
como el seguimiento de información (Lecheler y de 
Vreese, 2017; Strömback y Shehata 2010) y la par-
ticipación (Goyanes, Abreu y Gil-de-Zúñiga, 2023). 
Además del interés, el conocimiento es una pieza 
clave en el comportamiento político ciudadano. Al hilo 
de estas conexiones, los ciudadanos con mayor co-
nocimiento sobre los asuntos políticos participan en 
mayor medida (Cheng; Zhang y Gil-de-Zúñiga, 2022).

El panorama mediático actual, caracterizado por 
la concurrencia de multitud de fuentes informativas 
diversas, es profundamente complejo. Aunque la 
conexión entre seguimiento informativo y participa-
ción, como se viene señalando, suscita un interés 
investigador notable, sigue existiendo una falta de 
investigación sobre cómo los ciudadanos combinan 
el uso de diferentes medios (Castro et al., 2022). Las 
campañas políticas, gracias a la cobertura mediática 
y al interés ciudadano que despiertan (Haugsgjerd y 
Karlsen, 2024), constituyen un espacio de particular 
interés donde focalizar estos estudios.

En este contexto, este trabajo tiene como objetivo 
general determinar el tipo de relación existente entre 
el interés en el seguimiento de una campaña política, 
los diversos medios empleados para obtener infor-
mación sobre la misma y la participación ciudadana. 
Profundizar en las posibles asociaciones entre el in-
terés en una campaña y su seguimiento mediático 
(objetivo específico primero) puede orientar sobre 
las expectativas de los ciudadanos en relación a los 
distintos tipos de medios en tiempos de campaña. 
Además, este estudio pretende de comprobar si 
existe algún tipo de conexión entre el interés, el se-
guimiento informativo y la participación ciudadana, 
bien sea mediante la conversación sobre asuntos 
relacionados con las elecciones (objetivo específico 
segundo), el envío o reenvío de contenidos relativos 
a las mismas a través de medios digitales (objetivo 
específico tercero) e incluso su posible incidencia en 
la participación de los ciudadanos a través del voto 
(objetivo específico cuarto). 

La presente investigación trata de responder a 
estos planteamientos centrándose en el análisis de 
la vinculación entre el grado de interés en el segui-
miento informativo de la campaña de las eleccio-
nes al Parlamento de Andalucía en 2022, el tipo de 
medios usados para informarse sobre las distintas 
propuestas y la participación ciudadana en cuanto 
a conversaciones sobre las elecciones, el envío de 
contenidos relacionados con la misma y la participa-
ción a través de la votación. 

1.1.  Medios de comunicación, información 
política y participación

En términos generales los ciudadanos tienden a in-
formarse sobre política de manera indirecta, a través 
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ampliamente en medios de comunicación y en con-
versaciones interpersonales (Cho y Ha, 2012).

Dada la complejidad del fenómeno de la parti-
cipación política, son oportunas las aproximacio-
nes que consideran, de manera conjunta, el interés 
político en una campaña electoral, su seguimiento 
mediático y la posible relación de ese interés y ese 
seguimiento con la participación mediante conver-
saciones, envíos de información y a través del voto. 
Este estudio se hace especialmente interesante 
en España, donde la mayoría de las investigacio-
nes se enfocan, exclusivamente, en alguna de las 
variables señaladas, como son los debates elec-
torales (Crespo-Martínez y Melero-López, 2022; 
Fontela-Pedreira et al., 2020; González-Neira et al., 
2020; López et al., 2018; Orbegozo-Terradillos et 
al., 2020), la cobertura mediática (Baumgartner y 
Chaqués, 2015; Casero-Ripollés et al., 2016; Gómez-
Calderón y López-Martín, 2021) o el conocimiento 
político (Ferrín et al., 2019; Fraile, 2011). En los últi-
mos años, sobresalen particularmente los trabajos 
centrados en plataformas digitales (Bellido-Pérez y 
Gordillo-Rodríguez, 2022; Fontenla-Pedreira et al., 
2019; González-Oñate et al., 2020; Gonzálvez-Vallés 
et al., 2021; Lago et al., 2016; Lobera y Portos, 2021; 
Marcos-García et al., 2021; Rivas-de-Roca et al., 
2020) o en servicios de mensajería (Marcos-García 
et al., 2023; Pont-Sorribes et al., 2020; Zamora y 
Losada, 2021). 

Con un enfoque bivariable el fenómeno ha sido 
abordado, a nivel nacional, por Ramírez-Dueñas y 
Vinuesa-Tejero (2020) y desde una perspectiva mul-
tivariable por Castillo-Díaz y Castillo-Esparcia (2021). 
Más allá no se han localizado referencias que com-
pleten esta aproximación conectando las tres varia-
bles clave y respaldando la investigación con un en-
foque cuantitativo. Por ello, este trabajo, centrado en 
el caso de las elecciones andaluzas de 2022, contri-
buye a profundizar en un campo donde, además, en 
los contextos autonómicos, las investigaciones son 
incluso más limitadas.

2. Material y métodos
Siguiendo una metodología cuantitativa, el trabajo 
desarrolla un análisis estadístico de datos deriva-
dos de la encuesta desarrollada por el Centro de 
Investigaciones Sociológicas con posterioridad a las 
elecciones andaluzas de junio de 2022.

La muestra se compuso de 3909 personas ma-
yores de 18 años residentes en Andalucía, a quienes 
se les aplicaron cuestionarios a través de entrevistas 
telefónicas asistidas por ordenador. El procedimien-
to de muestreo fue estratificado, según el tamaño de 
hábitat de los municipios, dividido en 7 categorías: 
menor o igual a 2000 habitantes; de 2001 a 10 000; 
de 10 001 a 50 000; de 50 001 a 100 000; de 100 001 
a 400 000; y más de 400 000 de habitantes. El 
cuestionario presenta para un nivel de confianza del 
95,5 % (dos sigmas), y P=Q, el error real es de ±1,6 % 
para el conjunto de la muestra y en el supuesto de 
muestreo aleatorio simple.

2.1. Variables objeto de estudio
De las preguntas incluidas en el cuestionario, por 

su vinculación con el objeto de esta investigación, se 
han generado las siguientes variables:

1.2.  Campañas políticas a través de los 
medios de comunicación: seguimiento 
y participación

Dentro de los sistemas democráticos, las campañas 
electorales son una herramienta que facilita la rela-
ción entre la ciudadanía y los políticos (Benoit, 2017; 
Hansen, 2024). Incluso aquellos ciudadanos que 
manifiestan un escaso interés en la política pueden 
prestar más atención a estas noticias en periodos 
en que las alternativas políticas están articuladas 
claramente y la información es fácilmente accesible 
(Haugsgherd y Karlsen, 2022). 

A pesar de que las características y experien-
cias de los ciudadanos determinan la forma en que 
evalúan la información en una campaña, es indiscu-
tible el papel que juegan los medios (Strömbäck y 
Dimitrova, 2011), que contribuyen a que los votantes 
sean más conscientes de las distintas alternativas 
(Müller, 2020) y aumentan la exposición y el recono-
cimiento de la marca del candidato y la probabilidad 
de que la agenda de la campaña se refleje en la co-
bertura noticiosa (Arceneaux, Albishri, Anderson y 
Kiousis, 2024). Asimismo, la cobertura que reciben 
las campañas puede repercutir en las expectati-
vas de los electores e influir en la confianza política 
(Bowler et al., 2021).

Históricamente se han identificado tres fases o 
eras en las campañas políticas (Norris, 2000). Una 
primera fase, desarrollada entre las dos guerras 
mundiales, donde prevalecía el contacto cara a cara. 
Un segundo estadio, posterior a la Segunda Guerra 
Mundial, donde los medios de comunicación se con-
solidaron como los grandes mediadores entre parti-
dos y votantes. A inicios de los años 90 se establece 
la tercera etapa, donde emergen con fuerza elemen-
tos como internet, la mensajería o el teléfono. Más 
recientemente, a estas cuatro etapas se les añade 
otra (Röemmle y Gibson, 2020) caracterizada por la 
dependencia de la tecnología digital y los grandes 
datos.

En la actualidad las campañas se convierten en 
entornos de comunicación densos en los que los vo-
tantes deben filtrar un flujo cada vez mayor de infor-
mación tanto en los medios tradicionales como en 
las redes sociales (Haugsgjerd y Karlsen, 2024). La 
cantidad de información existente en estos periodos 
hace que la exposición informativa tienda a produ-
cirse de manera menos selectiva y más incidental 
(Schäfer, 2023). La influencia mediática que pue-
de ejercer la cobertura noticiosa de las campañas 
suscita notable interés investigador. No sólo como 
elemento para evaluar los partidos y sus promesas 
(Müller, 2002; Soroka y Wleizen, 2019), sino para 
observar el aprendizaje, interés y participación del 
electorado (Castro et al., 2022; Drew y Weaver, 2006; 
Valenzuela et al., 2021; Wolfsfeld et al., 2016).

Dentro del repertorio mediático, un recurso que 
suele obtener un amplio seguimiento, incluso por 
quienes no recurren a otro tipo de fuentes, son los 
debates entre los candidatos (Gottfried et al., 2017). A 
pesar de que recientemente se registra un descen-
so en su seguimiento (Berrocal-Gonzalo y Zamora-
Martínez, 2020; González-Neira), el hecho de que 
los principales candidatos dialoguen sobre temas de 
interés puede favorecer la discusión política (Benoit 
y Benoit, 2013). Los debates, además, se tratan 
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el análisis de frecuencias relativas condicionadas se 
examinan, de manera gráfica, las tendencias en las 
asociaciones. Así, curvas con tendencias ascenden-
tes o descendentes similares ponen de manifiesto 
la existencia de una relación entre las variables. Para 
llevar a cabo los cálculos de todo el proceso se em-
pleó el software estadístico SPSS.

3. Resultados
3.1.  Estudio de la relación entre el interés 

en la campaña y su seguimiento 
mediático

En primer lugar, es interesante analizar cada una de 
las variables por separado. Atendiendo a las res-
puestas del cuestionario, el 61,9 % de los encues-
tados manifiesta mucho o bastante interés por la 
política. El 59,6 % siguió la campaña electoral con 
interés. En general, el grupo «regular» es poco nu-
meroso, los encuestados se polarizan entre los que 
tienen mucho o bastante interés y los que tienen 
poco o nada. Aquellas personas que mostraron mu-
cho o bastante interés manifestaron que la campaña 
les había resultado útil.

En lo que respecta a la relación entre las variables 
(interés y seguimiento mediático), se observa una 
clara correlación entre ambas: el seguimiento de la 
campaña crece con el interés en la política. Estos re-
sultados son corroborados por el test chi-cuadrado 
(p-valor: 0,000) y por los valores del coeficiente de 
contingencia (0,5888) y el V de Cramer (0,364) (valo-
res mayores que 0,25 pueden considerarse indicati-
vos de una asociación fuerte).

Respecto al tipo de medio usado principalmente 
para informarse sobre la campaña, se puede apre-
ciar (Figura 1) que la televisión es el medio más uti-
lizado, independientemente del nivel de interés, si 
bien su porcentaje de uso crece con el desinterés. 
En segundo lugar, se encuentra la prensa en forma-
to digital y en tercer lugar la radio. En general, estos 
últimos medios presentan porcentajes decrecientes 
con el grado de desinterés en la campaña. El uso de 
las redes sociales como primer medio de informa-
ción es bajo y similar en todos los grupos de interés. 
La prensa impresa presenta niveles muy bajos de 
seguimiento, aunque su comportamiento es inverso 
al de la televisión: mayor seguimiento en niveles de 
interés alto. Asimismo, se aprecia que conforme baja 
el interés crece la información a través de contactos 
personales, a pesar de que su elección como primer 
medio de información es muy bajo. Estas aprecia-
ciones apuntan a una vinculación mayor del segui-
miento mediático con el interés mostrado en un per-
fil de medios cuyo consumo tenga un menor grado 
de incidentalidad. Así, se pueden identificar perfiles 
de personas con interés proclives a seguir medios 
cuyo consumo es más proactivo, como la prensa y 
la radio. 

El test chi-cuadrado señala una relación entre las 
variables, aunque los coeficientes que miden la for-
taleza de la asociación son menores que en el caso 
anterior (chi-cuadrado <0,001, V de Cramer: 0,155 y 
coeficiente de contingencia 0,296). 

1. Grado de interés con el que siguió la campaña 
electoral andaluza.

2. Fuentes utilizadas para informarse sobre las elec-
ciones autonómicas de 2022.

3. Seguimiento del debate en televisión entre los 
candidatos.

4. Cambio de la intención de voto tras los debates 
televisados de las elecciones.

5. Frecuencia con la que se ha hablado en diferentes 
entornos sociales de las elecciones autonómicas.

6. Envío personal de mensajes electrónicos en re-
lación con algún partido político en la campaña.

7. Razón principal para votar en las elecciones auto-
nómicas andaluzas.

8. Variables demográficas (sexo, edad y nivel de 
estudios).

A través de las respuestas a las preguntas rela-
cionadas con estas variables se ha evaluado la posi-
ble asociación entre el interés informativo con el que 
se siguió la campaña de las elecciones autonómicas 
andaluzas de 2022 y el tipo de medios seguidos por 
parte de los votantes. Más allá, se ha considerado la 
participación de los ciudadanos como transmisores 
de mensajes relacionados con la campaña en fun-
ción del grado de interés que ésta les suscitaba. Por 
una parte, se ha observado la relación entre el interés 
informativo y la conversación de los ciudadanos so-
bre las elecciones. Por otra parte, se ha examinado la 
asociación entre el interés informativo de los electo-
res y el envío de mensajes electrónicos con conteni-
do relacionado con la campaña. Adicionalmente, se 
ha analizado la posible incidencia de la campaña po-
lítica en la participación ciudadana a través del voto. 

La variable grado de interés con el que se siguió 
la campaña de las elecciones andaluzas de 2022 
está recodificada con 5 posibles respuestas: mu-
cho interés (1), bastante interés (2), poco interés (3), 
ningún interés (4) y no se informó (5). En el resto de 
variables se consideraron, sin cambios, las catego-
rías de las respuestas del cuestionario del Centro de 
Investigaciones Sociológicas (2022).

2.2. Estadísticos analizados 
Con el objeto de medir las asociaciones entre el 
grado de interés con el que se siguió la campaña, 
el tipo de medio informativo usado, la participación 
mediante la conversación, el envío de información y 
la participación a través del voto se emplea el test 
de hipótesis chi-cuadrado. Este test permite deter-
minar si dos variables son independientes. En los 
casos en los que el test concluye que las variables 
son dependientes, se mide la fuerza de la asociación 
a través del coeficiente V de Cramer (Cramer, 1946) y 
el coeficiente de contingencia (Gingrich, 1992). Estos 
parámetros oscilan entre 0 y 1, siendo 0 el valor que 
corresponde a variables independientes. A diferen-
cia del coeficiente de Pearson, valores que superan 
a 0,3 se consideran relaciones fuertes y entre 0,25 y 
0,3 son aceptablemente fuertes. Si los valores supe-
ran a 0,5 se estima que corresponden a dos variables 
que miden el mismo fenómeno. Además, mediante 
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que la prensa digital en el caso del grupo con ningún 
interés en la campaña, lo cual pone de manifiesto 
que, si bien las redes sociales no son el medio prin-
cipal para informarse (Figura 1), tienen un rol prepon-
derante entre los medios digitales. Por su parte, las 
páginas de partidos o candidatos y las de organiza-
ciones ciudadanas o movimientos cívicos tienen un 
uso muy limitado que decrece con el nivel de interés. 

Si se focaliza la atención en los medios digitales 
(figura 2) y se pregunta por todos los medios segui-
dos (sin centrarse en el usado en primer lugar), se 
observa que las páginas web de los medios de co-
municación y las redes sociales son, con notable 
diferencia, los más usados por todos los grupos de 
interés. En esta pregunta, de respuesta múltiple, se 
observa que las redes sociales son más empleadas 

Figura 1. Medio usado en primer lugar para informarse de la campaña en función del interés.

Fuente: elaboración propia.

Figura 2. Seguimiento de medios digitales en función del interés.

Fuente: elaboración propia.

Si se observa de manera individual cada uno de 
los medios digitales, el test chi-cuadrado sugiere 
que existe asociación, aunque débil, entre las varia-
bles, salvo en los casos «Páginas de organizaciones 
ciudadanas o movimientos cívicos» y «Otro tipo de 
páginas web». El valor más alto del coeficiente de 
Cramer se obtiene en el caso «Páginas de medios 
de comunicación» (0,217), seguido del caso «Páginas 

de partidos o candidatos/as» (0,135). Este último tie-
ne sentido porque sería de esperar que solo los que 
tienen mucho o bastante interés visiten las páginas 
de los candidatos. En el caso de las redes sociales, 
aunque son un medio digital muy usado, lo es por 
igual entre todos los grupos, por lo que el coeficien-
te de Cramer es muy bajo (0,098). Los ciudadanos, 
por tanto, parecen estar más dispuestos a consumir 
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la variación tan notable que experimenta el porcen-
taje de personas que «Vio por televisión o escuchó 
por la radio algún debate o entrevistas con candida-
tos/as» en los distintos grupos de interés, en los que 
oscila entre el 80 % y el 20 % (aproximadamente). 
En el grupo sin ningún interés los porcentajes co-
rrespondientes a las actividades más pasivas (ver 
programas o leer folletos) son similares y muy bajos 
(Figura 3). 

contenidos de la campaña a través de medios digi-
tales que forman parte de su repertorio mediático 
habitual. El seguimiento que implica una exposición 
más activa (páginas de candidatos, partidos u orga-
nizaciones) requiere niveles de interés y compromi-
so superiores. 

En lo que respecta al seguimiento de debates, 
entrevistas a candidatos y propaganda electoral (es-
pacios electorales, programas o cartas), sorprende 

Figura 3. Seguimiento de debates, entrevistas y propaganda electoral y asistencia mítines en función del interés.

Fuente: elaboración propia.

El test chi-cuadrado confirma la existencia de 
asociación en todos los casos. Sin embargo, la in-
tensidad de esta asociación sí presenta variacio-
nes entre las distintas actividades. La más fuerte 
corresponde a «Vio por televisión o escuchó por la 
radio algún debate o entrevistas con candidatos/as», 
como es de esperar a la vista de su notable variación 
con el grado de interés (chi-cuadrado: < 0,001, V de 
Cramer: 0,400, coeficiente de contingencia: 0,372). 
La opción que requiere un mayor nivel de actividad 
para los electores (asistir a mítines o reuniones de 
partidos) es la menos frecuente y la que presenta 
la asociación más débil (chi-cuadrado: <0.001, V de 
Cramer: 0,201, coeficiente de contingencia: 0,197). El 
patrón observado sugiere, nuevamente, que el se-
guimiento del contenido electoral está vinculado al 
interés y que las actividades que suponen un mayor 
esfuerzo participativo solo se llevan a cabo si existe 
un nivel de interés destacado.

3.2.  Interés en el seguimiento de la 
campaña y participación ciudadana

Si se observa la participación a través de la transmi-
sión de contenidos sobre la campaña, se aprecia una 
relación entre el interés y la frecuencia con la que los 
entrevistados enviaron mensajes de móvil, WhatsApp, 
correos, post o tuits (chi-cuadradro: <0,001, V de 
Cramer: 0,191 y coeficiente de contingencia: 0,188). 
No obstante, los valores de la participación son relati-
vamente bajos. Así, incluso entre quienes siguieron la 

campaña con mucho interés, solo el 27 % compartió 
información por medios digitales. 

Considerando las distintas formas de participa-
ción, también se aprecia la relación entre el grado de 
interés con el que se siguió la campaña y la frecuen-
cia con la que se conversó sobre las elecciones: 
entre los que la siguieron con mucho interés, casi 
el 40 % habló habitualmente y en torno a un 32 % 
de vez en cuando. En el otro extremo, entre los que 
no la siguieron con ningún interés, más del 56 % no 
habló nunca o casi nunca y un 20 % lo hizo rara vez. 
Asimismo, se observa que, en general, la frecuencia 
con la que se habla de las elecciones aumenta con-
forme crece la cercanía personal. Por ejemplo, casi 
un 50 % de los que siguieron con mucho interés la 
campaña hablaron sobre las elecciones en casa. Sin 
embargo, el porcentaje de los que lo hicieron con 
sus amigos es ligeramente inferior al 35 % y en torno 
al 28 % los que lo hicieron en el lugar de trabajo. La 
Figura 4 refuerza la idea anterior. En ella se muestra, 
en línea continua, el porcentaje de encuestados de 
los grupos con mucho y poco interés que indicaron 
haber hablado habitualmente en los distintos luga-
res (casa, amigos y trabajo/estudios). Como puede 
verse, a medida que el ambiente se hace menos ín-
timo, decrece la frecuencia de las conversaciones. 
Por el contrario, en línea discontinua, se muestra 
el porcentaje de encuestados grupos con mucho y 
poco interés que indicaron no haber hablado nunca 
o casi nunca en los distintos ambientes. 
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inicio de la campaña. La Figura 5 muestra la frecuencia 
relativa de cada caso (los que decidieron su voto du-
rante la campaña y los que ya lo tenían decidido) en los 
distintos grupos. Se observa que, paradójicamente, 
los que siguieron con más interés la campaña, son los 
que en mayor medida ya tenían decidido su voto. 

El análisis encuentra una evidencia demasiado dé-
bil (V de Cramer, 0,096) para considerar que existe re-
lación entre el interés en el seguimiento de la campa-
ña y el voto en función de la misma. Así, es importante 
resaltar que el 68,2 % de los encuestados afirmó te-
ner decidido el voto desde bastante tiempo antes del 

Figura 4. Frecuencia de conversaciones sobre las elecciones en distintos ambientes.

Fuente: elaboración propia.

Figura 5. Momento de decisión del voto en los distintos grupos de interés en la campaña

Fuente: elaboración propia

En lo que respecta a la participación, por tanto, 
se encuentra un comportamiento equivalente a lo 
observado en el análisis del seguimiento mediático: 
las actividades que requieren mayor compromiso o 
esfuerzo por parte de la ciudadanía solo se llevan a 
cabo cuando el interés es elevado, de modo que es 
más habitual la conversación (y en entornos próxi-
mos) que el envío de información sobre la campaña. 

La participación a través del voto, además, no guarda 
conexión con el seguimiento.

4. Discusión y conclusiones
En consonancia con lo observado en trabajos 
previos (Castillo-Díaz y Castillo-Esparcia, 2021; 
Drew y Weaver, 2006, Strömbäck y Shehata, 2010; 
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intencional y de interacción con los contenidos que 
aquellos que no tienen interés, cuyo perfil suele ser 
exposición incidental (y esto suele suceder en mayor 
medida en medios sociales). Por su parte, las pági-
nas webs de los candidatos o partidos presentan un 
uso muy escaso, al tratarse de una fuente que requie-
re un nivel de interés elevado para ser consultados, 
pues no suscitan una exposición incidental como 
puede suceder con las redes sociales o la prensa 
digital. Tanto los debates como las entrevistas en 
televisión o en radio fueron los formatos preferidos 
para ver y escuchar a los candidatos. No obstante, 
su seguimiento descendió de manera acusada con-
forme el nivel de interés en la campaña bajaba. Esto 
está en consonancia con su papel fundamental para 
reafirmar ideas (Keum y Cho, 2021). Por su parte, la 
colaboración como voluntarios en la campaña o la 
asistencia a mítines, que requieren una implicación 
mucho mayor, fueron mucho más bajas.

En relación con estudios anteriores (Castillo-Díaz 
y Castillo-Esparcia, 2021; Gil-de-Zúñiga et al., 2019; 
Kaufhold, 2010; Norris, 2000), se confirma la exis-
tencia de asociaciones entre el interés informativo 
y la participación ciudadana. De manera particu-
lar se evidencia que, durante la campaña andaluza, 
fue únicamente la conversación (objetivo específico 
segundo), y especialmente en entornos familiares y 
próximos, el caso en el que se registraron vínculos 
más sólidos con el interés en la campaña. En el envío 
de mensajes sobre las elecciones a través de móvil, 
WhatsApp, correo, posts o tuits (objetivo específico 
tercero), la relación observada fue débil, incluso en-
tre las personas con un interés elevado en la cam-
paña. Otras investigaciones han demostrado que la 
manifestación de opiniones políticas online se rela-
ciona positivamente con las preferencias políticas 
reforzadas y la participación política (Chan, 2016). 

Finalmente, no se aprecia asociación entre el in-
terés en el seguimiento de la campaña y el voto en 
función de la misma (objetivo específico cuarto). 
Incluso aquellos electores que siguieron la campaña 
con mayor interés parecían tener decidido su voto 
con anterioridad. Este hallazgo, en consonancia con 
apreciaciones de Ramírez-Dueñas y Viñuesa Tejero 
(2020), conduce a constatar que en este caso el 
consumo mediático ha sido más bien un elemento 
de reafirmación electoral. El estudio las elecciones 
andaluzas, si bien presenta la limitación de constituir 
un único caso, sirve al propósito de sumar eviden-
cias que ayuden a conocer de manera más profunda 
la relación que se establece entre el interés en una 
campaña política, su seguimiento informativo y la 
participación ciudadana. A la luz de las conclusiones, 
se abren nuevas vías que pueden estar orientadas a 
identificar los detonantes que pueden propiciar un 
seguimiento y una participación activas o a observar, 
de manera comparativa, las relaciones en función 
del alcance de la campaña: internacional, nacional, 
autonómica o local.

Ramírez-Dueñas y Vinuesa-Tejero, 2020), el análisis 
desarrollado señala, en relación al objetivo específi-
co primero, la existencia de una asociación entre el 
interés de los electores y el seguimiento informativo 
de la campaña en el caso de las elecciones autonó-
micas andaluzas de 2022.

La televisión fue el medio más empleado para 
seguir la campaña en todos los niveles de interés, 
aunque destaca su uso conforme el grado de inte-
rés en la campaña decrece. Strömbäck y Shehata 
(2019) apuntan relaciones causales y recíprocas en-
tre el interés y el seguimiento mediático, de manera 
particularmente acusada en el caso de la televisión. 
Por su parte, Castillo-Díaz y Castillo-Esparcia (2021) 
encuentran esta prevalencia de la televisión y tam-
bién con un comportamiento similar en cuanto a un 
seguimiento muy elevado en grupos con un nivel de 
interés bajo en la campaña. Algunas investigaciones 
sostienen que la televisión, cuyo consumo es menos 
selectivo que el de otros medios (Humanes, 2014), 
puede favorecer las formas más pasivas de aprendi-
zaje político entre los menos interesados (Eveland y 
Scheufele, 2000; Shehata, 2013). Una fuente que en 
la investigación se han revelado como otro elemen-
to informativo para aquellos con menor motivación 
son los contactos personales o reuniones. A pesar 
de que su representación es bastante limitada den-
tro del conjunto de recursos informativos seguidos 
durante la campaña estudiada, resulta interesante 
observar cómo entre aquellos ciudadanos con me-
nor interés las fuentes más «incidentales» tienen un 
peso relativo mayor (Schäfer, 2023).

Tras la televisión, la prensa digital fue el medio 
preferido en segundo lugar para seguir la campaña 
y la radio el tercero. Su comportamiento es contra-
rio, en ambos casos, al de la televisión: mayor segui-
miento en los grupos con mayor interés. Los medios 
impresos, por su parte, presentaron unos niveles muy 
bajos de seguimiento durante la campaña electoral 
andaluza de 2022, por debajo de los observados en 
las elecciones nacionales de 2019 (Castillo-Díaz y 
Castillo-Esparcia, 2021). Se aprecia que, dentro de 
esa escasez, la tendencia que sigue es la de un ma-
yor seguimiento entre la ciudadanía más interesada, 
e incluso se ha revelado como un medio que, a su 
vez, estimula el interés político (Boulianne, 2011). 

Beatriz-Fernández y Rodríguez-Virgili (2017) cons-
tataron en España y otros países latinoamericanos 
un desplazamiento de los medios tradicionales de 
información política a favor de la prensa digital y ha-
cia las redes sociales que, a la luz de los resultados 
de esta investigación, sigue acentuándose. Así, y al 
considerar todos los medios digitales seguidos en 
la campaña por parte de los andaluces se observa 
que la prensa digital y las redes sociales fueron los 
medios más seguidos, con las redes sociales por 
encima de la prensa digital en aquellos que mani-
festaron menor interés en la campaña. En esta línea, 
Schäfer (2023) indica que las personas con más in-
terés político muestran un perfil más de exposición 
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