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Consumo mediatico y orientacion

politica.

Un estudio sobre las Elecciones en

Espana 2023

Media Consumption and Political Orientation.
A Study on the 2023 Spanish Elections

Resumen

El estudio analiza la relacion bidireccional entre
el consumo de medios y la orientacion ideologica
en el contexto de las Elecciones Generales de
Espania de 2023. Mediante una encuesta con
1.014 respuestas validas, se investigd como las
preferencias politicas influyen en la seleccion
de medios y viceversa. Se evalu6 también la
predisposicion de los votantes a diversificar sus
fuentes de informacion, considerando variables
como edad y género.

Los resultados revelaron que, aunque la mayoria
prefiere medios alineados con su ideologia,
los jovenes muestran una mayor tendencia
a consultar fuentes diversas. Solo el 17,7%
tiene suscripciones a prensa de pago, con una
inclinacion hacia medios considerados neutrales.
Ademas, un 5,9% busco activamente medios con
ideologias contrarias.

La investigacion concluye que el sesgo de
confirmacion sigue predominando, pero existen
diferencias generacionales y de género en el
consumo mediatico.

Palabras clave: consumo
posicionamiento ideoldgico,
polarizacién, periodismo.

mediatico,
elecciones,

Abstract

This study examines the bidirectional
relationship between media consumption and
ideological orientation in the context of Spain's
2023 General Elections. Using a survey with
1,014 valid responses, the research explores how
political preferences influence media selection
and, conversely, how media consumption
shapes ideological perspectives. It also assesses
voters' willingness to diversify their information
sources, considering demographic variables such
as age and gender.

The findings indicate that while most respondents
prefer media aligned with their ideology, younger
audiences tend to consult a wider range of
sources. Only 17.7% reported having active
subscriptions to paid press, with a preference for
outlets perceived as neutral. Additionally, 5.9%
actively sought media with opposing ideologies.

The study concludes that confirmation bias
remains dominant, although generational and
gender differences influence media consumption
patterns.

Keywords: media consumption, ideological
positioning, elections, polarization, journalism.
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1. Introduccion

El estudio del consumo de medios y su influencia
en el posicionamiento ideologico se ha convertido
en un campo de investigacion esencial en las
ciencias sociales y la comunicacion, siendo
especialmente relevante en el contexto de
las elecciones, donde las decisiones de voto
pueden estar significativamente influenciadas
por la exposicion a distintos tipos de medios
de comunicacion. Es precisamente por ello por
lo que la presente investigacion se centra en
las Elecciones Generales de Espana de 2023,
un evento de maxima relevancia y crucial para
entender las dinamicas contemporaneas entre
medios, ideologia y comportamiento electoral.

En primer lugar, la justificacion del tema
radica en la necesidad de entender como los
medios de comunicacién contribuyen a la
polarizacion politica, definida esta como el
proceso mediante el cual las opiniones publicas
se vuelven mas extremas y divididas, pudiendo
tener efectos adversos en la cohesidon social y
la gobernabilidad democratica. Son numerosas
las investigaciones que han demostrado que los
medios de comunicacion, especialmente aquellos
con sesgos ideologicos marcados, pueden
reforzar las creencias existentes de los individuos,
limitando su exposicion a perspectivas contrarias
y exacerbando la polarizacion (Stroud, 2010;
Sunstein, 2001; Iyengar y Hahn, 2009; Gentzkow
y Shapiro, 2011).

Stroud (2010) analizé como los individuos tienden
a elegir fuentes de informacion que coinciden
con sus propias creencias politicas, un fenomeno
conocido como exposicion selectiva partidista,
contribuyendo mediante este comportamiento a
la polarizacion politica al reducir su exposicion
de forma sistematica a informacion que pudiera
desafiar sus puntos de vista. Por su parte, Sunstein
(2001) introdujo en su obra el concepto de
"camaras de eco", para hacer referencia a como
los individuos se rodean de informacién que
refuerza sus creencias existentes, lo que puede
llevar a la radicalizacion de sus opiniones y a
una mayor polarizacion social. Iyengar y Hahn

(2009) examinaron coémo la preferencia por
medios ideologicamente alineados afectaba
la percepcion de la realidad politica entre los
votantes y sefialaban que los individuos no solo
prefieren medios que refuercen sus creencias,
sino que también desconfian de aquellos que
presentan perspectivas contrarias, intensificando
asi la polarizacion politica. Por ultimo, Gentzkow
y Shapiro (2011) abordaron la segregacion
ideologica tanto en los medios en linea como
en los medios tradicionales, encontrando que
la segmentacion del mercado de la informacion
en funcién de la ideologia del consumidor es un
factor clave que contribuye a la polarizacion.

En linea con esta ultima investigacion, cabe
destacar que, en un entorno mediatico cada vez mas
fragmentado, caracterizado por la proliferacion
de plataformas digitales y redes sociales, los
ciudadanos tienen una capacidad sin precedentes
para seleccionar las fuentes de informaciéon que
consumen. Esta capacidad de personalizacion
permite a los individuos crear esas "camaras de
eco" a las que hacia referencia Sunstein (2001)
donde solo se encuentran con informaciéon que
confirma sus creencias preexistentes, pudiendo
generar asi una vision distorsionada de la realidad
politica. El estudio de como esta dinamica se
manifiesta durante las elecciones es crucial
para comprender su impacto en el proceso
democratico y es una de las principales razones
que ha motivado el presente estudio.

El consumo mediatico actual esta profundamente
condicionado por la accion de algoritmos que
seleccionan y jerarquizan la informacion en redes
sociales, transformando estas plataformas en
actores editoriales sin regulacion clara (Cetina y
Martinez Sierra, 2019). Esta logica algoritmica
influye directamente en la forma en que los
ciudadanos acceden a la informacion politica,
favoreciendo burbujas ideologicas y reduciendo
la diversidad informativa (Lopez-Lopez et al.,
2020). Los medios sociales también han redefinido
las estrategias de comunicacién de los partidos,
promoviendo una relacion mas directa, pero
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también mas polarizada, con el electorado (Sierra
y Rodriguez-Virgili, 2020). En este entorno,
las grandes plataformas digitales actian como
filtros invisibles que determinan qué discursos
politicos alcanzan visibilidad (Del Fresno y Daly,
2024). A su vez, los partidos politicos integran
procesos de automatizacion y microsegmentacion
que amplifican sus mensajes mediante técnicas
algoritmicas (Campos-Dominguez y Garcia-
Orosa, 2018). Este conjunto de dindmicas plantea
importantes desafios éticos y democraticos en
relacion con la transparencia, el pluralismo y la
participacion ciudadana en la esfera publica digital.

Otra razén clave que justifica la realizacion
de la presente investigacion es la evolucion
de los patrones de consumo mediatico entre
diferentes grupos demograficos. La edad y el
género, en particular, son factores que pueden
influir significativamente en las preferencias de
medios y, por ende, en la formacion de opiniones
politicas. Los jovenes, por ejemplo, tienden a
consumir una variedad mas amplia de fuentes de
informacion, incluidas las plataformas digitales
y las redes sociales, en comparacién con las
generaciones mayores que pueden preferir
medios mas tradicionales como la television y
los periddicos impresos (Mitchell et al., 2016).
Comprender estas diferencias es esencial para
desarrollar estrategias de comunicacion politica
efectivas que puedan llegar a todos los segmentos
de la poblacion.

Por otra parte, el contexto especifico de las
Elecciones Generales de Espafia de 2023
proporciona un marco ideal para este estudio
por varias razones. En primer lugar, estas
elecciones se llevaron a cabo en un momento de
alta volatilidad politica y cambios significativos
en el panorama mediatico. La emergencia de
nuevos partidos politicos y el aumento de la
desconfianza hacia los medios tradicionales han
creado un entorno en el que las estrategias de
comunicacion y el consumo de medios juegan un
papel crucial en la formacion de la opinion ptiblica
y las decisiones de voto. En segundo lugar, la
polarizacion politica en Espaiia ha aumentado
en los ultimos afios, con un electorado cada vez
mas dividido entre opciones ideoldgicas opuestas
(Camino-Rodriguez, 2021). Este fenomeno
no solo afecta la cohesion social, sino también

la efectividad del gobierno, ya que dificulta la
construccion de consensos y la implementacion
de politicas publicas. Entre 2015 y 2023, Espafia
ha celebrado cuatro elecciones generales, con
notables oscilaciones en los resultados y Ia
irrupcion de nuevos partidos, cuya aparicion ha
transformado de manera significativa el sistema
de partidos, tradicionalmente caracterizado por
el bipartidismo. La emergencia de estas nuevas
formaciones en menos de una década refleja no
solo la creciente fragmentacion ideoldgica del
electorado, sino también su sensibilidad ante
discursos mediaticos cada vez mas polarizadores
y personalizados. Su presencia en el panorama
politico ha sido interpretada como una respuesta
a la crisis de representacion, a la desafeccion
ciudadana (Bosch y Duran, 2017) y a la demanda
de alternativas ideoldgicas mas definidas. Esta
pluralidad de actores ha dado lugar a campafias
electorales mas polarizadas y mediaticamente
intensas, en las que los mensajes se adaptan a
nichos concretos del electorado y los medios de
comunicacion se erigen en canales clave para la
consolidacion de nuevas identidades politicas.
En este nuevo contexto de reconfiguracion
partidista, los medios no solo informan sobre las
nuevas opciones, sino que también contribuyen
activamente a su legitimacion o estigmatizacion,
influyendo en la forma en que el electorado las
percibe y evalta. Por ello, consideramos que
entender como los medios de comunicacion
contribuyen a esta polarizacion es fundamental
para disefiar intervenciones que promuevan un
debate mas inclusivo y constructivo.

El estado de la cuestion refleja una rica tradicion
de investigaciones sobre la interaccion entre
medios y politica. Desde los primeros trabajos en
el campo de la comunicacion de masas hasta las
investigaciones mas recientes sobre redes sociales,
los académicos han intentado desentrafiar como
los medios influyen en las actitudes politicas
y en el comportamiento electoral. Uno de los
estudios mas influyentes en este campo es The
People's Choice de Lazarsfeld, Berelson y
Gaudet (1948), un trabajo pionero que introdujo
la idea de que los medios de comunicacion
tienen un impacto limitado a la hora de cambiar
las opiniones politicas de los votantes, quienes
tienden a seleccionar unicamente informacion
que confirma sus creencias preexistentes. Esta
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obra contradecia la percepcion generalizada de
que los medios podian moldear significativamente
las opiniones publicas de manera unidireccional.
Wyatt (1998), en su articulo "After 50 years
political communication scholars still argue with
Lazarsfeld", reviso criticamente la influencia
duradera del trabajo de Lazarsfeld y sus colegas,
para concluir que, aunque las tecnologias y los
contextos han cambiado, las ideas fundamentales
sobre los efectos limitados y la influencia de los
lideres de opinion siguen siendo pertinentes.
Wyatt también destaco la necesidad de considerar
las condiciones exdgenas y los eventos de
campafia, a los que hacia referencia Holbrook
(1996), sobre el impacto relativo de los debates
electorales y otros eventos de campafia. Décadas
mas tarde, Lacy y Stamm (2015) revisaron y
expandieron los conceptos planteados en la obra
de Lazarsfeld y, al igual que Wyatt, pudieron
corroborar la relevancia de los planteamientos
originales en el contexto moderno, subrayando
ademas la persistencia de los efectos limitados
y la influencia de los lideres de opinion en la
transmision de informacion politica.

En la era de las redes sociales, el trabajo de
O’Regan (2021) ofrece una actualizacion
critica de la teoria de la influencia personal de
Katz y Lazarsfeld. O’Regan argumenta que
las dindmicas de comunicacion interpersonal
identificadas por Katz y Lazarsfeld siguen siendo
validas, pero ahora se manifiestan a través de las
interacciones en redes sociales y el papel de los
influencers. Segin O’Regan, la comunicacion
sigue ocurriendo en multiples etapas, donde los
lideres de opinién y las redes personales juegan
un papel crucial en la diseminacion y aceptacion
de la informacion politica. También ha sido
ampliamente estudiado el concepto de polarizacion
mediatica, destacando, especialmente, la
aportacion ya comentada de Stroud (2010), quien
explor6 como los individuos tienden a exponerse
selectivamente a informacion que refuerza sus
ideologias politicas, intensificandose asi las
divisiones politicas al reducir la exposicion a
perspectivas contrarias. Por su parte, como ya
hemos comentado anteriormente, Sunstein (2001)
profundizo en el fenomeno de las "camaras de eco"
creadas por la personalizaciéon de la informacion
en linea. Sunstein argumenta que la capacidad de
los usuarios para seleccionar y filtrar contenido

en internet permite la creacion de entornos de
informacién homogéneos, donde los individuos
solo interactian con informacién que refuerza
sus puntos de vista preexistentes. Este fenomeno,
conocido como "sesgo de confirmacion”, tiene
implicaciones significativas para la polarizacion
politica y la cohesion social.

Por tltimo, el marco tedrico de la agenda-setting,
introducido por McCombs y Shaw (1972),
también es relevante para este estudio. Segiin esta
teoria, los medios no solo reflejan la realidad, sino
que también influyen en la percepcion publica
de la importancia de los temas. Los autores
demostraron que hay una fuerte correlacion entre
los temas que los medios consideran importantes y
los temas que el publico percibe como prioritarios,
lo que sugiere que los medios juegan un papel
activo en la configuracion de la agenda publica.
Asimismo, merece la pena destacar el trabajo de
Zaller (1992), puesto que ofrece una comprension
profunda de como se forman y cambian las
opiniones publicas. Zaller introdujo el modelo de
"R-A-S" (Receive-Accept-Sample), que describe
como las personas reciben, aceptan y muestrean
informacién politica, destacando la influencia de
la predisposicion ideoldgica y la exposicion a los
mensajes mediaticos.

En la actualidad, las elecciones "tal vez sean lo
mas aproximado al control del gobierno por el
pueblo que se pueda alcanzar en la moderna
sociedad industrializada de masas" (Milbrath,
1972, p. 154). Durante los periodos electorales,
el papel que desempefian los medios asume
especial relevancia, ya que se intensifica el
flujo informativo y se redefinen las estrategias
de persuasion politica. Los medios se vuelven
especialmente influyentes, tanto por lo indicado
con anterioridad relativo a la agenda-setting,
priorizando determinados temas en la esfera
publica, como porque enmarcan el debate politico
en términos ideoldgicos, configurando marcos
de interpretacion que favorecen o penalizan
determinadas propuestas y actores politicos. La
cobertura mediatica durante las campanas puede
alterar la percepcion de los candidatos y temas
clave, afectando tanto la decision de voto como el
nivel de participacion ciudadana. En este sentido,
contextualizar el consumo mediatico dentro
del ciclo electoral -en las semanas previas a las
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Elecciones Generales de Espana- no solo permite
entender la intensidad del uso informativo, sino
también coémo se articula el comportamiento
electoral a través de procesos de exposicion
selectiva, encuadre y polarizacion.

La suscripcion a medios de comunicacion de pago
-ya sean digitales o impresos- se ha convertido en
una variable significativa para analizar la relacion
entre ciudadania y medios, dado que implica
un compromiso activo con determinadas lineas
editoriales, niveles de calidad informativa y
modelos de sostenibilidad periodistica. Estudios
recientes sugieren que quienes pagan por acceder
a contenidos informativos tienden a mostrar
mayores niveles de interés politico, una relacion
mas critica con lainformacion gratuita y una mayor
fidelizacion hacia medios que perciben como
creibles o ideologicamente afines. En este sentido,
"los individuos cambian su fuente de informacion
cuando detectan que la linea editorial del medio de
comunicacion se ha modificado”, lo que revalida
"que las predisposiciones politicas intervienen en
la fidelizacion de nichos de audiencia" (Humanes,
2014, p. 795). Por lo tanto, la inclusion de la
variable de suscripcién permite analizar no solo
la frecuencia de exposicidon medidtica, sino
también la calidad percibida de los contenidos
y su vinculacion con la ideologia del usuario, lo
que justifica su incorporacion como variable de
andlisis. Diversas investigaciones han sefialado
que los periodos electorales son momentos de
intensificacion informativa en los que el consumo
de medios no solo aumenta en frecuencia,
sino que también se vuelve mas selectivo e
ideologicamente cargado, lo que justifica un
analisis mas detallado del consumo mediatico bajo
presion electoral. El analisis conjunto de variables
como la suscripcion a medios, el consumo de
contenidos y la orientacion ideologica busca
ofrecer una vision integral y contrastada de las
dinamicas de consumo informativo en procesos
electorales contemporaneos.

En lo que concierne a la ideologia politica, se
trata de uno de los conceptos mas estudiados
en la ciencia politica y que, en un escenario
sociopolitico cambiante y polarizado como el
actual (McCoy et al., 2018), cobra cada vez mayor
relevancia analitica. En este estudio, la ideologia
politica se entiende en términos de autoubicacion

ideologica en una escala izquierda-derecha, un
criterio ampliamente utilizado en investigaciones
sobre polarizaciéon, comportamiento electoral
y exposicion selectiva. Aunque convendria
matizar el esquema binario de las ideologias,
por su caracter simplificador de una realidad
politica cada vez mas fragmentada y compleja,
la escala sigue siendo una herramienta valida
para captar orientaciones ideoldgicas generales
y analizar como estas influyen en el consumo de
medios. En particular, su uso permite examinar la
relacion entre afinidad ideoldgica y preferencias
mediaticas, un vinculo clave para entender
la construccion de nichos informativos y la
fidelizacion a medios afines.

Con base en el analisis del estado de la cuestion,
se plantean los siguientes objetivos e hipotesis
de investigacion para abordar de manera
integral la relacion entre el consumo de medios
y el posicionamiento ideoldgico durante las
Elecciones Generales de Espaiia de 2023. Asi, el
objetivo general consiste en analizar la influencia
del consumo de medios en el posicionamiento
ideoldgico de los votantes durante dicho proceso
electoral. Este objetivo busca entender de manera
integral como las preferencias mediaticas afectan
las posturas ideoldgicas y como esta relacion se
manifiesta en un contexto electoral especifico.

Este estudio tiene como propdsito identificar y
describir las tendencias de suscripcion a medios
de pago, asi como los patrones generales de
consumo mediatico durante el periodo previo a
las elecciones. Asimismo, busca explorar como
las preferencias mediaticas se relacionan con las
ideologias politicas de los votantes y examinar
las diferencias demograficas en dichos patrones,
prestando especial atencion a variables como
la edad y el género. Otro objetivo es evaluar el
impacto que tiene la exposicion a medios con
sesgos ideologicos en la polarizacion politica.
Finalmente, se pretende ofrecer recomendaciones
que promuevan un consumo de medios mas
equilibrado y critico entre los votantes.

La investigacion se basa en tres hipdtesis
principales:

* HI. La primera hipdtesis plantea que existe
una relacidon significativa entre el consumo
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de medios y el posicionamiento ideoldgico
de los votantes en Espafia. Esta hipotesis
se fundamenta en estudios previos que han
demostrado cémo las preferencias mediaticas
reflejan y refuerzan las ideologias politicas
de los individuos. Investigaciones como las
de Lazarsfeld et al. (1948) y Stroud (2010)
han sefialado la tendencia de los votantes
a exponerse a medios que confirman sus
creencias preexistentes, lo que sugiere una
conexion significativa entre el consumo de
medios y las posturas ideologicas.

» H2. La segunda hipdtesis sugiere que
los patrones de consumo mediatico
varian significativamente segun factores
demograficos como la edad y el género. Esta
hipotesis surge de observaciones en estudios
recientes que indican diferencias en las
preferencias de medios entre distintos grupos

demograficos. Por ejemplo, Mitchell et al.
(2016) encontraron que los jovenes tienden a
diversificar mas sus fuentes de informacion en
comparacion con las generaciones mayores,
mientras que Stroud (2010) identifico
diferencias en la exposicion selectiva basada
en el género.

* H3. Por ultimo, la tercera hipotesis propone
que la exposicion a medios de comunicacion
con sesgos ideologicos marcados contribuye
a la polarizacion politica entre los votantes.
Esta hipotesis esta respaldada por la teoria del
sesgo de confirmacion y la investigacion de
Sunstein (2001) sobre las "camaras de eco"
que sugiere que los votantes que consumen
principalmente medios alineados con sus
propias ideologias tienden a experimentar
una intensificacion de sus creencias politicas,
lo que puede llevar a una mayor polarizacion.

2. Materiales y métodos

La metodologia de este estudio se centra en la
realizacion de una encuesta representativa que
abarca diversos parametros demograficos, con
especial énfasis en el género y la edad. Esta
encuesta se llevo a cabo durante los meses de junio
y julio de 2023, coincidiendo con las semanas
previas a las Elecciones Generales de Espaia.
El disefio del estudio incluyd 1014 encuestas
validas, distribuidas entre seis franjas de edad: 18-
24, 25-34, 35-44, 45-54, 55-64 y 65+, repartidas
de acuerdo con la distribucion porcentual actual:

e De 18 a24 anos: 10,3%
*  De 25 a34 anos: 13,5%
*  De 35 a44 anos: 19,2%
e De 45 a 54 anos: 18,9%
e De 55 a64 anos: 15,3%
*  Mayores de 65 afios: 22,8%

Para garantizar la representatividad de la muestra,
se empled un cuestionario estructurado' que

abordaba temas clave relacionados con el acceso
a la informacion, las suscripciones a plataformas
de pago y la influencia de las ideologias politicas
en la seleccion de medios de comunicacion. La
estructura del cuestionario se dividié en dos
bloques principales. El primer bloque se enfocd
en aspectos generales del consumo mediatico,
incluyendo la suscripcion a medios de pago y la
influencia ideologica en la eleccion de estos. El
segundo bloque se centrd en el contexto especifico
de la campafia electoral de julio de 2023,
utilizando esta coyuntura como un "laboratorio"
para examinar las dinamicas informativas y
testar la validez de las hipotesis de investigacion
planteadas.

La agrupacion y analisis de los datos obtenidos
se realizO mediante el uso de frecuencias
absolutas y relativas, asi como el empleo de
métodos estadisticos de contraste para evaluar
la significacion de los resultados. Se utilizaron

! La presente encuesta se llevd a cabo con la colaboracion de
NetQuest, el unico panel en Espafia, Portugal y América Latina

certificado segun la norma ISO 26362, el estandar especifico para
paneles de acceso en linea.
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dos pruebas estadisticas principales: la prueba
T-Student y la prueba de chi-cuadrado (%),
ambas con un nivel de confianza del 95%. La
prueba T-Student es una herramienta estadistica
fundamental en este estudio. Su principal funcion
es comparar las medias de una o dos muestras
con medias poblacionales conocidas, o bien
comparar directamente las medias entre dos
muestras (Hérdel y Simar, 2019). La eleccion
de esta prueba se justifica por su eficacia en
situaciones donde los tamanos de las muestras
son relativamente pequefios y la varianza entre los
grupos no se conoce a priori, condiciones comunes
en investigaciones de diversas disciplinas. La
aplicacion de la prueba T-Student en este estudio
siguié un enfoque riguroso, comenzando con la
verificacion de los supuestos necesarios para su
implementacion. Estos supuestos incluyen la
normalidad de la distribucion de los datos y la
homogeneidad de varianzas entre las muestras
comparadas.

Los resultados de la prueba T-Student
proporcionan evidencia crucial sobre la presencia
o ausencia de diferencias significativas en los
datos analizados. Un valor de p menor que 0.05
(paraun nivel de confianza del 95%) indica que las
diferencias entre las medias son estadisticamente
significativas, sugiriendo que es improbable que
estas diferencias se deban al azar. Por el contrario,
un valor de p mayor que 0.05 sugiere que no
hay suficiente evidencia para afirmar que existe
una diferencia significativa entre las medias
comparadas. La interpretacion cuidadosa de estos
resultados es esencial para extraer conclusiones
validas de este estudio. La significancia estadistica
encontrada mediante la prueba T-Student permite
identificar patrones y tendencias relevantes dentro
de los datos, contribuyendo significativamente a
la comprension de las dindmicas subyacentes en
el area de investigacion.

La prueba de chi-cuadrado (y?), por otro lado, es
unaprueba estadisticano paramétricaampliamente
utilizada para investigar si las distribuciones de
variables categoricas difieren de las distribuciones
tedricas o esperadas. En el contexto de esta
investigacion, la prueba de chi-cuadrado se ha
utilizado para evaluar hipétesis sobre la relacion
entre variables categoricas, proporcionando un
método riguroso para identificar si las diferencias

observadas entre los segmentos de datos son
estadisticamente significativas. El procedimiento
de la prueba de chi-cuadrado comienza con la
formulacién de una tabla de contingencia que
resume las frecuencias observadas de los eventos
o caracteristicas estudiadas, distribuidas en varias
categorias.

El valor calculado de > se compara luego con
un valor critico de la distribucion chi-cuadrado,
que depende del nivel de confianza deseado
(comtnmente 95%) y los grados de libertad del
test (tipicamente el nimero de categorias menos
uno). Si el valor de %> es mayor que el valor critico,
se rechaza la hipdtesis nula, lo que indica que
existen diferencias estadisticamente significativas
entre las frecuencias observadas y las esperadas.
Esta interpretacion es crucial para determinar la
validez de las hipotesis planteadas y para entender
mejor las relaciones entre las variables estudiadas.

El cuestionario utilizado en este estudio constaba
de dos bloques principales. El primer bloque
se dedico al tema del acceso a la informacion y
las suscripciones a plataformas de pago y a los
paywalls de los periddicos, asi como a la influencia
de las ideologias politicas en la seleccion de
medios. Este bloque también abarcaba el consumo
de prensa, radio y television local, permitiendo
una evaluacion integral del comportamiento
mediatico de los encuestados. El segundo bloque
utilizo la campafia electoral de julio de 2023 en
Espafia como un marco contextual para poner a
prueba todas las cuestiones relacionadas con los
flujos informativos en una situacion muy concreta.
Este enfoque permite analizar como las dinamicas
informativas influyen en el comportamiento
electoral, considerando la campafia como un
laboratorio natural para testar la validez de las
hipétesis y las preguntas de investigacion.

En resumen, la metodologia de este estudio se
fundamentaenundisefio deencuestarepresentativa
que abarca parametros demograficos clave y
utiliza métodos estadisticos robustos para analizar
los datos. La combinacion de la prueba T-Student
y la prueba de chi-cuadrado permite una
evaluacion detallada y rigurosa de las diferencias
y relaciones significativas entre las variables
estudiadas, proporcionando una comprension
profunda de las dinamicas entre el consumo de
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medios y el posicionamiento ideoldgico en el
contexto de las Elecciones Generales de Espaiia
de 2023. Esta aproximacion metodologica
asegura que los hallazgos del estudio sean validos

3. Resultados

y fiables, contribuyendo de manera significativa
al conocimiento académico sobre la influencia de
los medios en la politica contemporanea.

El andlisis de los datos recolectados a
través de la encuesta revela varios hallazgos
significativos respecto al consumo de medios
y el posicionamiento ideoldgico de los votantes
en las Elecciones Generales de Espafia de 2023.
En este apartado desglosaremos estos resultados,
presentando tanto las tendencias generales
como las diferencias especificas segun distintos
parametros demograficos, como la edad y el
género.

Del total de encuestados, solamente el 17,7%
afirmoé tener alguna suscripcion a prensa de pago
activa. La Figura 1 refleja el desglose de estos
datos segun el posicionamiento ideologico. En la
misma se puede observar como cerca de la mitad
de los encuestados (48%) sefialaron que, segiin su
propia valoracién, no cuentan con suscripciones
a medios de comunicacién con una clara postura
ideologica. Apenas un 10% admiti6 suscribirse a
publicaciones alineadas con su ideologia personal.
Este hallazgo sugiere que una gran mayoria de los

encuestados prefiere medios que perciben como
neutrales o que no identifican claramente con una
ideologia especifica, lo cual puede indicar una
busqueda de objetividad o una desconfianza hacia
medios claramente ideologizados.

Al analizar las respuestas desde la perspectiva de
la edad encontramos diferencias notables. Asi,
las personas entre 18 y 24 afios tienden mas a
suscribirse a medios con ideologias contrarias a
las suyas, contrastando con aquellos en el rango
de 55 a 64 afos, quienes muestran la menor
inclinacion a hacerlo (Tabla 1). Este patrén
podria reflejar una mayor apertura y deseo de
exposicion a diversas perspectivas entre los
jovenes, posiblemente influenciado por su mayor
uso de internet y redes sociales, donde es mads
comun encontrar una variedad de puntos de
vista. En contraste, los grupos de mayor edad
pueden mostrar una preferencia mas fuerte por
la coherencia ideoldgica y la confirmacion de sus
creencias preexistentes.

» Estoy suscrito Unicamente a
prensaconforme a miideologia

= Estoy suscrito también a prensa de
ideologia diferente a la mia

® Mo tengo suscripcion a prensacon
posicionamiento ideologicos

= NS/NC

Figura 1: Suscripcion a prensa y plataformas desde la perspectiva del posicionamiento ideologico.

Fuente: elaboracion propia

—
\O
(98]

V ‘orgouo(] ¢V ‘B3eION-01qNYy (] ‘BAOWS-BAONALL



194 mMAsSKANA

doi: 10.18537/mskn.16.01.12

Tabla 4: Total de consumo de medios de comunicacion durante las ultimas Elecciones Generales

(pay wall + prensa y MCM en abierto).

Fuente: Elaboracion propia a partir de la encuesta.

Significance Level: 95% Total Hombre Mujer

Total 1014 498 516

Solo he consumido informacion en medios cercanos a mi ideologia. 22,2 -

He consumido, en su mayoria, medios cercanos a mi ideologia, pero también he buscado 22,5 233 21,7

alguna informacion en medios neutrales que no habia consumido anteriormente.

He consumido, en su mayoria, medios cercanos a mi ideologia, pero también he buscado 222

alguna informacion en medios contrarios que no habia consumido anteriormente.

He descubierto nuevos medios y me parecian interesantes, sin pensar en su ideologia. 14,5 14,1 14,9

He descubierto nuevos medios, contrarios a mi ideologia, y me parecia interesante contrastar. 5,9 5,6 6,2

He buscado medios contrarios a mi ideologia, solo para confirmar mi opinion. 12,7 11,4 14,0

Otro aspecto importante del estudio es el consumo
total de medios de comunicacion durante las
Elecciones Generales, que incluye tanto medios
de pago como prensa y medios de comunicacion
masiva (MCM) en abierto. Los resultados indican
que un 59% de los encuestados admitio haber
buscado MCM con ideologias opuestas para
contrastar o expandir su perspectiva, mientras
que un 12,7% afirm6 haber consultado fuentes
distintas a sus ideales politicos especificamente
para reafirmar sus propias creencias. Este hallazgo
subraya la existencia de un grupo significativo de
votantes que busca activamente equilibrar su dieta
informativa, aunque la mayoria todavia prefiere
consumir medios alineados con sus propias
ideologias.

En términos de género, se observan diferencias
claras. Las mujeres tienden a consumir mas MCM
alineados con su ideologia en comparacion con
los hombres y, a su vez, acuden menos a fuentes
ideologicamente opuestas. Este patron podria
reflejar diferencias en la manera en que hombres
y mujeres procesan la informacion y buscan la
confirmacion de sus creencias. Ademas, podria
estar influenciado por las diferentes expectativas
sociales y roles de género que afectan la exposicion
y el consumo de medios.

Contrario a lo que podria esperarse, las diferencias
significativas por edad son minimas con una
excepcion notable: los votantes de 45-54 afios son
mas propensos a consultar fuentes que perciben
como neutrales. Esta tendencia se destaca
especialmente en comparacion con las franjas

de 35-44 y 55-64 afios, donde el interés por este
tipo de fuentes es menor. Este hallazgo sugiere
que los individuos de mediana edad pueden estar
en una etapa de su vida donde buscan equilibrar
informacion y opiniones diversas, quizas debido
a sus responsabilidades laborales y familiares
que requieren una comprension mas amplia y
matizada de los asuntos politicos.

Una pregunta de control incluida en la encuesta
fue: ";Ha seguido mas medios de comunicacioén
y periddicos que habitualmente no sigue durante
la campafia electoral?" El resultado confirma
los hallazgos anteriormente descritos, ya que el
77% de los votantes afirmaron que la campaiia
electoral no ha afectado a su consumo habitual de
MCM. Esto sugiere que, aunque las elecciones
generan un aumento en la actividad informativa,
la mayoria de los votantes tiende a mantener sus
patrones de consumo establecidos, lo que puede
reflejar la profundidad del sesgo de confirmacion
y la resistencia al cambio en las preferencias
mediaticas.

Los resultados de esta encuesta ofrecen una
vision detallada de como los votantes espafioles
consumen medios de comunicacion en relacion
consuposicionamientoideoldgico. Lasdiferencias
demograficas en las preferencias mediaticas y
la tendencia general a buscar informacion que
confirme las creencias preexistentes destacan la
importancia de considerar estos factores al analizar
el impacto de los medios en la politica. Estos
hallazgos no solo contribuyen al conocimiento
académico sobre la influencia de los medios, sino
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que también tienen implicaciones practicas para
la formulacion de estrategias de comunicacion
mas efectivas y la promocién de un consumo
mediatico mas critico y equilibrado.

4. Discusion

Los resultados de esta investigacion confirman
la existencia de una relacion significativa entre
el consumo mediatico y la orientacion ideologica
de los votantes en el contexto de las Elecciones
Generales de Espafia de 2023. Los datos indican
que, si bien la mayoria de los encuestados prefiere
consumir medios alineados con suideologia, existe
una tendencia entre los jovenes a diversificar sus
fuentes informativas. Este hallazgo sugiere que las
nuevas generaciones podrian estar mas dispuestas
a exponerse a diferentes perspectivas politicas,
lo que contrasta con la tendencia observada en
estudios previos, como los de Valera-Ordaz et
al. (2021), Stroud (2010) y Sunstein (2001),
quienes describieron un refuerzo del sesgo de
confirmacion y la formacion de “cdmaras de
eco” en los patrones de consumo informativo. La
diferencia observada en esta investigacion podria
estar vinculada a la transformacion del ecosistema
mediatico, donde las plataformas digitales y las
redes sociales han diversificado las opciones
informativas disponibles y han facilitado el
acceso a contenidos de diferentes tendencias
ideologicas. Sin embargo, esta aparente apertura
informativa debe ser interpretada con cautela, ya
que la exposicion a medios diversos no garantiza
necesariamente una mayor pluralidad en la
construccion de opiniones politicas. Estudios
como los de Mitchell et al. (2016) han sefialado
que, aunque los jovenes acceden a una variedad
de fuentes informativas, su consumo puede estar
condicionado por algoritmos de recomendacion
que refuerzan sus preferencias previas, limitando
el impacto de la diversidad mediatica. En este
sentido, aunque los datos sugieren que los jovenes
tienen una mayor predisposicion a consultar
fuentes con distintos enfoques ideoldgicos, no
se puede afirmar con certeza que esto conduzca
a una reduccion de la polarizacion politica tal y
como sugiere Waisbord (2020).

En términos de comparacion metodologica, este
estudio se alinea con investigaciones previas
que han empleado encuestas como herramienta
principal para evaluar el consumo mediatico y
su relacion con la ideologia politica (Gentzkow
y Shapiro, 2011; Endersby, 2011). No obstante,
una diferencia clave es que esta investigacion
ha explorado especificamente las dinamicas de
consumo informativo durante un periodo electoral
concreto, lo que proporciona una vision mas
contextualizada de como los ciudadanos acceden
ala informacion en momentos de alta polarizacion
politica. A diferencia de estudios longitudinales
que analizan tendencias a largo plazo (Iyengar
y Hahn, 2009), esta investigacion se centra en
un evento especifico, lo que permite identificar
patrones de consumo en un marco temporal
reducido pero representativo. Este enfoque
presenta tanto fortalezas como limitaciones.
Por un lado, ofrece una instantanea detallada
de como los votantes consumen informacion en
un contexto electoral, permitiendo analizar los
efectos inmediatos de la cobertura mediatica
y la influencia de los discursos politicos en la
construccion de la opinion publica. Por otro lado,
al centrarse en un momento especifico, no permite
evaluar si estos patrones de consumo se mantienen
estables a lo largo del tiempo o si estan sujetos
a variaciones en funcién del contexto politico y
mediatico.

Otra diferencia metodoldgica relevante con
respecto a estudios previos radica en la forma en
que se han abordado las diferencias generacionales
y de género en la seleccion de fuentes informativas.
Mientras que investigaciones anteriores han
analizado el consumo medidtico en términos
generales, este estudio ha puesto un énfasis
particular en como estos factores demograficos
influyen en la diversificacion o restriccion de la
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dieta informativa de los votantes. La identificacion
de tendencias como la mayor predisposicion
de los jovenes a consumir fuentes diversas o
la menor inclinacién de las mujeres a buscar
medios con ideologias opuestas permite aportar
una comprension mas matizada del fenémeno
complementando lo aportado por autores como
Pereira-Lopez et al. (2023). Estas diferencias
sugieren que las estrategias de comunicacion
politica y la alfabetizacion mediatica deben
considerar no solo la ideologia de los votantes,
sino también las caracteristicas sociodemograficas
que influyen en sus habitos informativos.

Ademas, esta investigacion introduce un analisis
detallado del papel de los medios de pago frente
a los medios gratuitos, un aspecto que ha sido
abordado de manera menos especifica en estudios
anteriores. Los datos obtenidos reflejan que los
ciudadanos que optan por suscripciones a medios
de pago suelen preferir aquellos considerados
neutrales o sin una afiliacion ideologica clara, lo
que abre nuevas preguntas sobre el impacto de la
financiacion de los medios en la percepcion de
su credibilidad y en la construccidon del debate
publico. Este hallazgo plantea la necesidad de
seguir investigando si los medios de comunicacion
con modelos de suscripcion ejercen una influencia
distinta en la formacion de la opinién publica
en comparacion con aquellos que dependen
exclusivamente de la publicidad o el acceso
abierto.

En cuanto a la interpretacion de los datos, los
resultados muestran que solo el 17,7% de los
encuestados tiene suscripciones activas a prensa
de pago, lo que plantea interrogantes sobre la
sostenibilidad del periodismo de calidad en un
ecosistema informativo donde predominan las
fuentes gratuitas y de acceso abierto. Este hallazgo
es consistente con investigaciones previas que han
sefialado una disminucion en la disposicion a pagar
por noticias en contextos digitales (Gentzkow
y Shapiro, 2011). Sin embargo, lo novedoso de
esta investigacion radica en la diferenciacion
entre el consumo de medios gratuitos y de pago
en funcidén de la ideologia de los votantes, lo
que permite inferir que los medios considerados
neutrales tienen una mayor probabilidad de atraer
suscriptores que aquellos con una orientacion
politica claramente definida. Este dato sugiere que

la percepcion de imparcialidad sigue siendo un
factor relevante para la confianza en los medios,
un aspecto que ha sido ampliamente debatido en
estudios sobre credibilidad periodistica (Tsfati y
Cappella, 2003; Masip, et al., 2020).

El hecho de que la mayoria de los votantes prefiera
consumir medios sin una orientacion ideologica
explicita abre un debate sobre el concepto de
objetividad en el periodismo contemporaneo. Si
bien algunos autores han argumentado que los
medios de comunicacion deben asumir una postura
editorial clara para evitar la falsa equivalencia
entre posturas desiguales (Bennett, 2016), los
resultados de este estudio sugieren que una parte
significativa del publico busca informacion en
medios que perciben como imparciales. No
obstante, esto no implica necesariamente una
menor polarizacion, ya que la percepcion de
neutralidad puede estar mediada por las propias
creencias del receptor. Investigaciones como la de
Gunther (1992) han demostrado que los individuos
tienden a considerar "objetivos" aquellos medios
que coinciden con su marco ideologico, lo que
podria explicar por qué ciertos medios con una
linea editorial definida siguen siendo percibidos
como neutrales por algunos segmentos de la
audiencia.

Otro punto adestacares lainfluenciade la gratuidad
en la seleccion de medios de informacion. El
acceso a contenido sin restricciones economicas
podria estar afectando la disposicion de los
votantes a pagar por informacion de calidad, lo
que representa un desafio para la sostenibilidad
del periodismo independiente. En este sentido,
estudios como los de Chyi y Yang (2009) han
evidenciado que, aunque los ciudadanos valoran la
informacion de calidad, rara vez estan dispuestos
a pagar por ella si tienen acceso gratuito a
noticias a través de redes sociales o plataformas
digitales. Esto tiene implicaciones importantes
para el futuro del periodismo, ya que los modelos
de negocio basados en suscripciones podrian
no ser viables si el publico no percibe un valor
afiadido significativo en el contenido de pago. A
su vez, la prevalencia de medios gratuitos con
modelos de financiacion basados en publicidad
puede incentivar la producciéon de contenidos
disefiados para maximizar la viralidad en lugar
de la profundidad informativa, lo que podria
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contribuir a la propagacion de noticias sesgadas o
descontextualizadas.

En definitiva, la baja tasa de suscripciones a
medios de pago refleja no solo una preferencia
por la gratuidad, sino también una tendencia hacia
la diversificacion informativa en plataformas
accesibles. La aparente contradiccion entre la
btusqueda de medios neutrales y la persistencia
del sesgo de confirmacion requiere un analisis
mas profundo sobre como los votantes construyen
su percepcion de imparcialidad en el entorno
mediatico actual. La creciente influencia de
los algoritmos en la distribucion de noticias
y la personalizacion del contenido podrian
estar moldeando esta percepcion de manera
significativa, lo que sugiere la necesidad de
futuras investigaciones que combinen métodos
cuantitativos y cualitativos para evaluar la relacion
entre la confianza en los medios, la disposicion a
pagar por informacion y los habitos de consumo
en la era digital.

Un aspecto relevante a considerar es la baja
proporcion de ciudadanos que buscan activamente
informacién en medios con ideologias opuestas
(5,9%). Este dato refuerza la hipotesis de que la
exposicion selectiva sigue siendo predominante
en la mayoria de los votantes, lo que coincide
con estudios como los de Lazarsfeld et al. (1948),
Lacy y Stamm (2017) Valera-Ordaz (2023) y
Doménech-Beltran (2024), quienes sefialaron que
los votantes tienden a exponerse a informacion que
refuerza sus creencias preexistentes. No obstante,
la existencia de un porcentaje, aunque reducido,
de votantes que deliberadamente consumen
medios contrarios a su ideologia podria indicar
una posible evolucion en los habitos informativos
que merece una exploracion mas profunda en
futuros estudios.

Este hallazgo es relevante en el contexto del debate
sobre la polarizacion mediatica y la fragmentacion
del ecosistema informativo. La mayoria de los
modelos teoricos han sugerido que el consumo
de informacion se organiza en torno a "camaras
de eco" (Sunstein, 2001), donde los ciudadanos
interactian  principalmente con  contenido
alineado con sus valores y creencias, reforzando
asi su identidad politica y limitando la exposicion
a perspectivas divergentes. Sin embargo, la

presencia de un sector, aunque minoritario, de
la poblaciéon que busca deliberadamente medios
con una orientacion ideoldgica diferente podria
sugerir la existencia de una disposicion, aun
incipiente, hacia un consumo mediatico mas
plural. Este comportamiento es especialmente
relevante en el caso de los votantes jovenes,
quienes, como indican los datos de este estudio,
tienden a diversificar mas sus fuentes informativas
en comparacion con generaciones mayores.

Elhecho de que un pequeiio porcentaje de votantes
consuma activamente medios de orientacion
contraria puede explicarse desde distintas
perspectivas. Una posible interpretacion es que
estos individuos buscan contrastar informacion
para reforzar su propia postura, en lugar de estar
abiertos a cambiar de opinion. Investigaciones
previas han demostrado que la exposicion a
informacién contradictoria no siempre genera
un cambio de actitud, sino que, en algunos
casos, puede fortalecer alin mas las creencias
preexistentes, un fenéomeno conocido como el
"backfire effect" o efecto de retroceso (Nyhan
y Reifler, 2010). Otra posibilidad es que estos
votantes, en su mayoria jévenes, se enfrenten a
un entorno mediatico mas digitalizado y menos
estructurado ideologicamente, donde el acceso
a informacion diversa es mas facil que en los
formatos tradicionales.

Entre los resultados anomalos, destaca el hecho
de que el 77% de los encuestados afirma que su
consumo de medios no varié durante la campana
electoral. Este hallazgo contrasta con la literatura
previa que sugiere que los periodos electorales
tienden a incrementar la bisqueda de informacion
politica (McCombs y Shaw, 1972). Una posible
explicacion radica en la creciente personalizacion
del consumo mediatico, impulsada por algoritmos
que filtran la informacion acorde con los intereses
del usuario. Alternativamente, esto podria sugerir
un creciente desinterés por la cobertura mediatica
tradicional de las campafas politicas, lo que
plantea preguntas sobre el papel de los medios
en la movilizacion electoral y la formacion de la
opinién publica.

En términos de aportaciones novedosas, esta
investigacion destaca la importancia de las
diferencias generacionales en la seleccion de
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medios y el impacto de la digitalizacion en
la exposicion a informacion ideoldgicamente
diversa. La tendencia de los jovenes a buscar
fuentes mas variadas podria interpretarse como un
indicador de que las generaciones futuras estaran

5. Conclusiones

menos influenciadas por el sesgo de confirmacion
y mas abiertas a la diversidad informativa, un
aspecto que merece una investigacion mas
profunda en estudios futuros.

A la vista de los resultados de la investigacion, y
partiendo de los objetivos e hipotesis planteados
y de los resultados obtenidos, se pueden extraer
varias conclusiones que abarcan tanto aspectos
tedricos como practicos.

La primera hipotesis, que planteaba una relacion
significativa entre el consumo de medios y el
posicionamiento ideoldgico de los votantes, se
confirma con los datos obtenidos. Los resultados
muestran que una gran mayoria de los encuestados
prefiere consumir medios que perciben como
neutrales, aunque hay un porcentaje considerable
que elige medios alineados con su ideologia
personal. Esto refuerza la teoria del sesgo de
confirmacion, que sugiere que los individuos
tienden a buscar informacion que refuerce
sus creencias preexistentes. Este hallazgo es
consistente con estudios previos, como los
de Lazarsfeld et al. (1948) y Stroud (2010),
que demostraron cémo los votantes tienden a
seleccionar informacion que confirma sus puntos
de vista. En este contexto, el consumo mediatico
no solo refleja las ideologias existentes, sino que
también puede intensificarlas, contribuyendo a
la polarizacion politica. Los votantes que buscan
activamente medios con sesgos ideoldgicos
contrarios representan una minoria, lo que indica
una tendencia general hacia la consolidacion de
creencias preexistentes en lugar de la apertura a
nuevas perspectivas.

La segunda hipotesis planteaba que los patrones
de consumo mediatico varian significativamente

segun factores demograficos como la edad y el
género. Los resultados confirman esta hipdtesis,
mostrando diferencias claras en las preferencias
de medios entre distintos grupos demograficos.
En términos de edad, los jovenes entre 18 y 24
afios tienden a suscribirse a medios con ideologias
contrarias a las suyas mas que cualquier otro
grupo de edad. Esta tendencia puede reflejar una
mayor apertura y deseo de exposicion a diversas
perspectivas entre los jovenes, influenciada por
su mayor uso de internet y redes sociales. Por el
contrario, los grupos de mayor edad, especialmente
aquellos entre 55 y 64 afios, muestran una menor
inclinacién a consumir medios con ideologias
opuestas, prefiriendo en cambio medios alineados
con sus propias creencias.

El andlisis de género revela que las mujeres
tienden a consumir mas medios alineados con
su ideologia en comparacion con los hombres
y son menos propensas a buscar fuentes
ideologicamente opuestas. Esta diferencia podria
estar relacionada con las diversas formas en que
hombres y mujeres procesan la informacion y
buscan confirmacion de sus creencias, asi como
con expectativas sociales y roles de género que
influyen en el consumo mediatico.

La tercera hipdtesis sugeria que la exposicion a
medios de comunicacion con sesgos ideoldgicos
marcados contribuye a la polarizacion politica
entre los votantes. Los resultados obtenidos
indican que un significativo 66,9% de los votantes
prefieren medios con ideologias afines, aunque
una parte considerable también explora opciones



Consumo mediatico y orientacion politica. Un estudio sobre las Elecciones en Espafia 2023

que consideran neutrales. La tendencia general
hacia el consumo de medios alineados con las
propias ideologias confirma la teoria del sesgo de
confirmacion y las "camaras de eco" descritas por
Sunstein (2001). Esta practica puede intensificar
las creencias politicas existentes y contribuir a
una mayor polarizacion, ya que los individuos
reciben constantemente informacion que refuerza
sus puntos de vista y raramente se exponen a
perspectivas contrarias.

Estas conclusiones también permiten profundizar
en las transformaciones del ecosistema
informativo en relacion con la percepcion de la
imparcialidad mediatica y el valor asignado a
los medios de pago. Uno de los hallazgos mas
destacados es que, pese a que solo el 17,7% de
los encuestados esta suscrito a prensa de pago,
existe una clara preferencia por medios percibidos
como neutrales, lo que sugiere que el modelo
de suscripcién podria seguir siendo viable si
garantiza calidad e independencia editorial.

Una conclusion importante derivada de 1a pregunta
de control es que el 77% de los votantes afirmaron
que la campana electoral no afectdé su consumo
habitual de medios de comunicacién. Esto sugiere
que, a pesar de la intensificacion de la actividad
informativa durante las elecciones, los votantes
tienden a mantener sus patrones de consumo
establecidos. Este hallazgo refleja la profundidad
del sesgo de confirmacion y la resistencia al
cambio en las preferencias medidticas, indicando
que las campanas electorales tienen un impacto
limitado en alterar los habitos de consumo de
informacion de los votantes.

Las conclusiones de este estudio tienen varias
implicaciones practicas para la comunicacion
politica y la formulacion de estrategias mediaticas.
Primero, los resultados sugieren la necesidad de
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promover un consumo de medios mas equilibrado
y critico entre los votantes. Dado que la mayoria
de los votantes tiende a buscar informacion que
confirme sus creencias preexistentes, es crucial
desarrollar programas educativos y campaias de
concienciacion que fomenten la evaluacion critica
de la informacién y la exposicion a diversas
perspectivas. Ademas, los responsables de
politicas y los profesionales de la comunicacion
deben considerar las diferencias demograficas en
las preferencias mediaticas al disefar estrategias
de comunicacion. Por ejemplo, las campanas
dirigidas a jovenes podrian beneficiarse de una
mayor presencia en plataformas digitales y redes
sociales, mientras que las campafias para grupos
de mayor edad deberian enfocarse mas en medios
tradicionales y en la coherencia ideoldgica de los
mensajes.

Asimismo, este estudio abre nuevas lineas de
investigacion centradas en el analisis longitudinal
del comportamiento informativo  durante
diferentes procesos electorales, asi como en
la evaluacion de la eficacia de programas de
alfabetizacion medidtica para contrarrestar el
sesgo de confirmacion. Ademas, los resultados
invitan a reflexionar sobre la necesidad de
fomentar una ciudadania mediaticamente critica,
capaz de identificar los sesgos ideoldgicos en los
contenidos informativos y de valorar la pluralidad
como un elemento clave en las sociedades
democraticas.

Finalmente, es importante abordar la polarizacion
politica fomentando el didlogo y la interaccion
entre individuos con diferentes puntos de vista.
Los medios de comunicacion pueden desempefiar
un papel clave en este esfuerzo al proporcionar
una cobertura equilibrada y diversa, evitando la
creacion de "camaras de eco" que solo refuercen
las divisiones existentes.

La presente investigacion se ha desarrollado
en el marco del Proyecto de I+D PR27/21-017
TTAI titulado “Trazabilidad, Transparencia y
Acceso a la Informacion: Estudio y Analisis

de las Dindmicas y Tendencias en el Campo”,
financiado por la Comunidad de Madrid dentro
del Programa de Proyectos de I+D del Plan
UCM 2021. Este proyecto, coordinado entre
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Espafia, Portugal y Reino Unido, y dirigido por
la investigadora Graciela Padilla Castillo, de la
Universidad Complutense de Madrid, tiene como
objetivo principal el estudio de la trazabilidad de

la informacion en el ambito europeo, con el fin
de combatir la desinformacién y garantizar el
acceso a informacion veraz y contrastada para la
ciudadania.
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