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Resumen | Diferentes investigaciones han puesto de manifiesto cómo los crecientes 
procesos de polarización están configurando nuestras sociedades y la relación entre 
ciudadanos, instituciones y medios de comunicación. Este estudio busca enfocarse 
en la llamada polarización de audiencias, entendida como una consecuencia de la 
progresiva exposición selectiva –ideológica, en este caso– que reduce la cantidad 
de informaciones y contextos a los que están dispuestos a exponerse. Para evaluar 
este fenómeno en España, se ha realizado un análisis cuantitativo a través de la 
encuesta postelectoral de las elecciones generales de noviembre de 2019 del Centro 
de Investigaciones Sociológicas mediante una escala de consumo acumulado, en 
cuyos resultados se advierte del perfil de los sujetos más polarizados mediáticamente: 
hombres, personas de mayor edad, con más ingresos económicos, interesados por 
la política y activados electoralmente. Este concepto permite estudiar mejor los 
procesos de polarización política y afectiva y abre nuevas líneas de investigación 
sobre la generación de identidades (ideológicas, partidistas…) y sobre sus efectos 
en la mayor radicalidad en el fenómeno de la polarización.
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Abstract | Many studies have shown how the increasing polarization processes shape 
our societies and the relationship between citizens, institutions and media. This study 
aims to focus on the so-called polarization the audience, understood as a consequence of 
the progressive selective exposure –ideological, in this case– that reduces the amount of 
information and contexts to which they are willing to be exposed. To evaluate this phenomenon 
in Spain, we conducted a quantitative analysis through the post-election survey for November 
2019 general elections of the Centro de Investigaciones Sociológicas (CIS) by means of a 
scale of accumulated consumption, the results of which warn of the profile of the subjects 
most polarized by the media: men, people of a higher age, with higher income, politically 
interested, and electorally activated. This concept allows us to better study the processes 
of political and affective polarization, as well to open new research lines on the generation 
of identities (ideological, partisan...), and on their effects on the greater radicality in the 
phenomenon of polarization.

Keywords: polarization; media; public opinion; audiences; selective exposure; Spain.

Resumo | Diferentes pesquisas têm revelado como os crescentes processos de 
polarização estão moldando nossas sociedades e a relação entre cidadãos, instituições 
e mídia. Este estudo visa enfocar a chamada polarização de audiências, entendida 
como consequência da progressiva exposição seletiva -ideológica, neste caso, que 
reduz a quantidade de informações e contextos aos quais eles estão dispostos a se 
expor. Para avaliar esse fenômeno na Espanha, foi realizada uma análise quantitativa 
por meio da pesquisa pós-eleitoral das eleições gerais de novembro de 2019 do Centro 
de Pesquisa Sociológica usando uma escala de consumo acumulado, cujos resultados 
mostram o perfil da mídia mais polarizada: homens, pessoas mais velhas, com maior 
renda econômica, interessados em política e engajados eleitoralmente. Esse conceito 
permite estudar melhor os processos de polarização política e afetiva, além de abrir 
novas linhas de pesquisa sobre a geração de identidades (ideológicas, partidárias...) 
e sobre seus efeitos sobre os mais radicais no fenômeno da polarização.

Palavras-chave: polarização; mídia; opinião pública; audiência; exposição 
seletiva; Espanha.
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Introducción
Diferentes trabajos han puesto de manifiesto el aumento significativo de la 

polarización ideológica, partidista y afectiva en las últimas décadas, tanto en el 
contexto internacional como en el español (Fiorina et al., 2005; Levendunsky & 
Malhotra, 2016; Miller, 2020). Algunas investigaciones recientes se han interrogado 
por qué los ciudadanos se encuentran en posiciones más divergentes y encontradas 
como resultado del consumo de información política, especialmente en coyunturas 
específicas (como en campañas electorales). Este texto busca centrarse en la 
polarización de audiencias, una de las consecuencias de un mayor consumo de 
medios de comunicación afines con la ideología o identificación partidista de los 
ciudadanos (Ksiazek, 2016; Fletcher et al., 2019). Este enfoque está altamente 
relacionado con el concepto de paralelismo político e informativo, especialmente 
en países pluralistas polarizados, como España, en los que la estrecha relación 
entre medios de comunicación y partidos políticos acaba configurando entornos 
informativos donde las líneas editoriales se acoplan a los relatos e ideas políticas 
de los partidos (Hallin & Mancini, 2004). Esta teoría entiende la polarización 
no solo desde un punto de vista individual, es decir basado en las causas que 
determinan los comportamientos informacionales individuales, sino también en 
un nivel macro, presuponiendo que dichos comportamientos personales son en sí 
sociales, consecuencia de lógicas de consumo de información política en ambientes 
mediáticos de alta selección (Casero-Ripollés, 2012; Van Aelst et al., 2017).

La polarización de audiencias puede contextualizarse desde diferentes 
perspectivas. Las fórmulas más clásicas entienden la configuración de las audiencias 
dentro de las teorías de la exposición selectiva (por ejemplo, Lazarsfeld et al., 1944; 
Chaffee & Miyo, 1983; Stroud, 2017) o del modelo RAS (Receive, Accept, Sample) de 
Zaller (1992); sin embargo, aportes más recientes, centrados en el análisis de las 
lógicas de consumo de información política en entornos digitales, como la teoría 
de las cámaras de eco, pueden complementar las explicaciones sobre por qué la 
ciudadanía selecciona aquellos mensajes que corresponden a su forma de pensar, 
generando un efecto de aislamiento (Barberá et al., 2015). 

Este trabajo complementa trabajos realizados en España (Gunther et al., 2000; 
Martín-Llaguno & Berganza, 2001; Humanes, 2014; Ramírez-Dueñas & Vinuesa-
Tejero, 2020, 2021; Valera-Ordaz, 2018, 2022; Valera-Ordaz & Humanes, 2022, entre 
otros) acerca de las lógicas informativas de selección de contenidos e incorpora una 
metodología para medir la selectividad de los ciudadanos (Sears & Freedman, 1967; 
Iyengar & Hahn, 2009). La escala de consumo informativo acumulado incorporada 
–a través de una de las series históricas del Centro de Investigaciones Sociológicas 
(CIS) sobre el uso de los diferentes medios de comunicación durante las campañas 
electorales– evalúa y cuantifica el grado de simultaneidad mediática que los 
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ciudadanos realizan en sus rutinas de acceso a la información política. El objetivo 
ha sido, por lo tanto, avanzar en la mejor definición de las llamadas audiencias 
más polarizadas a través de sus componentes sociodemográficos y electorales. 
Asimismo, este aporte en la fórmula de medir el grado de polarización informativa 
de los ciudadanos amplia las posibilidades para desarrollar estudios comparativos 
longitudinales entre diferentes periodos temporales.

Exposición selectiva y polarización de audiencias
Diferentes investigaciones han ofrecido respuestas a la relación entre los 

procesos de polarización y la exposición selectiva a contenidos políticos mediante 
los cuales los votantes se informan (Prior, 2013; Skovsgaard et al., 2016; Stroud, 
2017). Ha habido principalmente dos enfoques clásicos de aproximación a esta 
selectividad y de sus posibles efectos han sido: primero, dentro el método ZAS de 
Zaller (1992), la selectividad se explicaría a través de sus predisposiciones éticas, 
políticas o partidistas, en la medida en la que solo aceptarán aquellos contenidos 
más cercanos a sus marcos de interpretación o juicios cognitivos. En segundo 
lugar está la teoría de la exposición selectiva, considerada como el marco teórico 
más extendido para estudiar este fenómeno, la que explica que los votantes están 
predispuestos a exponerse a aquellos contenidos informativos más próximos a 
sus planteamientos ideológicos: se genera una serie de filtros psicológicos que les 
aproximan a consumir contenidos cercanos a sus ideas. Estos juicios cognitivos 
están conectados con las actitudes políticas de los individuos, que evalúan los 
mensajes de los medios de comunicación para aceptar el contenido (Chaffee & 
Miyo, 1983; Stroud, 2008; 2011; Knobloch-Westerwick, 2012; Arceneaux & Johnson, 
2013). Dentro de este enfoque, la selectividad es especialmente relevante, ya 
que permite comprender cómo funcionan estos marcos de interpretación: está 
relacionada con sus expectativas, en la medida en la que los ciudadanos esperan 
que los contenidos consumidos reflejen sus valores ideológicos (Lazarsfeld et 
al., 1944; Knobloch-Westerwick, 2014). Con carácter prospectivo, los individuos 
ejercen un sesgo de confirmación al seleccionar no solo el medio de comunicación 
sino también los contenidos específicos más próximos a su enfoque ideológico o 
partidista (Levendusky, 2013); si bien este sesgo podría aumentar la resistencia 
de los ciudadanos a aceptar contenidos contrarios a sus actitudes políticas, la 
evitación selectiva no encuentra todavía un consenso amplio (Prior, 2013; Garrett 
et al., 2013; Ksiazek, 2016).

Este artículo pretende analizar en mayor profundidad la relación entre 
exposición selectiva y polarización de audiencias, en línea con algunas 
investigaciones recientes (Tewksbury & Rittenberg, 2012; Ksiazek, 2016). Si los 
ciudadanos seleccionan los contenidos y los medios de comunicación conforme 
a sus predisposiciones ideológicas o políticas, se configura paulatinamente un 
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proceso de audiencias polarizadas y fragmentación de públicos. Así, ambos 
procesos (exposición selectiva y polarización de audiencias) son dos fenómenos 
conjuntos y simultáneos, ya que la selección individual de los contenidos repercute, 
en un nivel macro, en la conformación de estas audiencias antagónicas (Iyengar 
& Hahn, 2009; Stroud, 2011; Fletcher & Nielsen, 2017).

La polarización de audiencias debe entenderse bajo dos marcos o lógicas. Desde 
un punto de vista de la demanda o consumo de medios (user-centric), se trata de 
un conjunto de comportamientos individuales que seleccionan la información 
política según sus filtros cognitivos. Estas preferencias configuran la exposición 
selectiva que determina el consumo de una manera racional en el sentido de sus 
predisposiciones psicológicas (Hollander, 2008; Webster & Ksiasek, 2012). No 
obstante, desde un punto de vista de la oferta (media-centric), se ha producido 
un aumento considerable del número de medios de comunicación (offline y en 
línea) que hace posible dicha selectividad y la fragmentación de los públicos. De 
esta manera, se produce una casación entre un público cada vez más inclinado 
hacia medios partidistas y una estructura mediática que permite la proliferación 
de nichos y oportunidades para la exposición selectiva (Sunstein, 2007; Stroud, 
2011; Skovsgaard et al., 2016). La multiplicación de prensa digital, redes sociales y 
otras plataformas de información política en Internet no solo no ha reducido este 
fenómeno, sino que ha incrementado las tendencias hacia la creación de cámaras 
de resonancia –cámaras de eco o burbujas epistémicas– y procesos de aislamiento 
informativo (Pariser, 2011; Barberá et al., 2015; Dubois & Blank, 2018; Bright, 2018; 
Nguyen, 2020). Con respecto a esta idea, algunas investigaciones sobre redes 
sociales y exposición selectiva en Internet han evidenciado (a través de la teoría 
de las cámaras de eco, donde se repiten y amplifican determinados discursos y 
mensajes) la radicalización de las posiciones políticas (Koehler, 2014; Cardenal 
et al., 2019). Otros autores consideran que estas plataformas permiten el acceso 
a información política a la que estos ciudadanos no se expondrían libremente, 
aumentando así su dieta informativa, no solo desde el punto de vista de la cantidad 
de medios o de contenidos sino también del rango ideológico de sus fuentes de 
información (Barberá, 2015). Asimismo, debe considerarse que las redes sociales 
son herramientas no generalizadas en el conjunto de la población, por lo que sus 
efectos deben contextualizarse según su rango de cobertura (Bail et al., 2018).

El fenómeno de las audiencias polarizadas ha sido ampliamente estudiado en 
sistemas bipartidistas con un solo eje de competición política y un amplio grado 
de partidismo informativo, pero cada vez son más las investigaciones centradas 
en otros sistemas parlamentarios pluripartidistas (moderados o polarizados) en 
Europa Occidental, en los que se relaciona la afiliación ideológica y partidista con 
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la polarización de audiencias (Iyengar & Hahn, 2009; Skovsgaard et al., 2016; 
Fletcher et al., 2019), como es el caso de España.

Exposición selectiva y polarización de audiencias en España
España ha sido considerado como un país con un alto grado de paralelismo 

político entre partidos y medios de comunicación (Humanes et al., 2013; Valera-
Ordaz & Humanes, 2022), por lo que ha sido catalogado como un sistema mediático 
pluralista polarizado (Hallin & Mancini, 2004) que combina un alto grado de 
paralelismo político con un periodismo menos profesional y un mercado de la prensa 
poco inclusivo. A pesar de la tesis de la convergencia hacia el modelo liberal de los 
autores, otros textos la han puesto en duda posteriormente, ya sea para rechazar 
dicha americanización de los sistemas mediáticos europeos (Nielsen, 2013) o para 
plantear modelos alternativos más diferenciados, por ejemplo, Brüggermann et al., 
2014, que considera que los rasgos definidos por Hallin y Mancini se han reforzado 
en España junto con otros países del sur, como Italia, Grecia y Francia.

El paralelismo político se hace patente mediante el consumo políticamente 
orientado de noticias, afianzando la politización de la información y los alineamientos 
ideológicos (González & Novo, 2011; Fletcher et al., 2019). Las investigaciones 
realizadas en España apuntan en este sentido (Humanes, 2014, 2020; Ramírez-
Dueñas & Vinuesa-Tejero, 2020; 2021; Valera-Ordaz, 2018): la polarización de 
audiencias existente no solo está fundamentada en la exposición selectiva por 
identificación ideológica, sino también en la combinación de ejes electorales de 
competición izquierda-derecha y centro-periferia en la arena política, lo que acaba 
complejizando el estudio de la polarización de estas audiencias. Por ejemplo, en 
las regiones de alto patrón de voto por partidos nacionalistas o independentistas, 
como Cataluña (Valera-Ordaz, 2018, 2022), se aprecia una mayor correlación de 
sus votantes a exponerse a medios regionales, mientras que aquellos contrarios a la 
independencia o con una fuerte identidad española se informan a través de medios 
de comunicación nacionales. Padró-Solanet y Balcells (2022) ofrecen además una 
visión más panorámica, ya que la heterogeneidad informativa en aquellos contextos 
de conflicto territorial (es decir, un mayor número de medios en la dieta mediática 
de los ciudadanos) podría aumentar la polarización afectiva. 

Este estudio pretende responder a la pregunta de quiénes son los sujetos más 
polarizados y si existen determinadas características sociodemográficas o políticas 
que pudieran explicar dietas informativas más políticamente restrictivas de los 
ciudadanos. Para ello se pretende comprobar tres hipótesis: 

H1. Los ciudadanos con dietas informativas ideológicamente más restrictivas 
presentarán rasgos sociodemográficos diferenciados.
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H2. Los usuarios con dietas informativas más restrictivas, es decir, aquellos 
con un consumo más reforzado de medios ideológicamente afines, serán 
aquellos más escorados ideológicamente dentro de eje izquierda – derecha.

H3. Los ciudadanos más polarizados son aquellos más activos electoralmente 
y con un mayor interés en consumir información política. 

Metodología de investigación
Se ha desarrollado un modelo de análisis utilizando la encuesta postelectoral 

del CIS para las elecciones generales de 2019 (N= 4804). Se trata de un estudio 
estadístico de la dieta mediática informativa, la cantidad y la heterogeneidad 
de fuentes de los ciudadanos (Dubois & Blank, 2018; Padró-Solanet & Balcells, 
2022). Este método permite establecer una conformación de audiencias mediante 
conductas individuales (user-centric), donde se mide cómo el comportamiento de los 
ciudadanos –conforme a su selección de información política– acaba configurando 
las diferentes audiencias de los distintos medios de comunicación (Websters & 
Ksiasek, 2012). Por ello, y en línea con el resto de análisis sobre dietas informativas 
y exposición selectiva en España, se utiliza una encuesta postelectoral, dado 
que es en campañas electorales cuando se percibe un consumo de información 
político más específico (los ciudadanos, previsiblemente, están más predispuestos 
a seleccionar información, dado que tienen que informarse sobre las distintas 
opciones electorales); además, estas elecciones de 2019 son especialmente 
relevantes para establecer un análisis longitudinal con el resto de estudios que 
realizan investigaciones sobre comicios previos (Humanes, 2014; Ramírez-Dueñas 
& Vinuesa-Tejero, 2021; Valera-Ordaz, 2018).

El modelo de análisis está basado en observar las relaciones de las distintas 
variables independientes que hemos aplicado sobre nuestra variable dependiente, 
la selectividad de información política (polarización, a nivel individual), a través 
de una nueva escala de consumo acumulado. Para observar cuál de todas las 
variables afecta en mayor medida a la variable dependiente se ha utilizado como 
estrategia de investigación la formulación de una regresión lineal, a través de la 
cual se observará cuál de ellas tiene una mayor influencia sobre dicha variable 
mediante la obtención de los efectos marginales medios (AME).

La variable dependiente –el grado de selectividad de cada encuestado de entre los 
diferentes medios de comunicación para informarse en la campaña electoral, conforme 
a la tendencia ideológica de los medios– se ha operacionalizado a través de una nueva 
variable, que mide la acumulación de fuentes (heterogéneas u homogéneas, desde un 
punto de vista ideológico) en el acceso de los ciudadanos a la información de campaña. 
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Esta escala dispone de un rango de nueve valores, de -4 (alto consumo de 
información progresista) a +4 (alto consumo de información conservadora), en 
donde 0 representa un consumo equilibrado de medios de información o un nulo 
consumo de información política. 

Para ello, y con base en la pregunta de consumo de información política 
en el CIS en campaña electoral1, se ha clasificado a los diferentes medios de 
comunicación de España. Se ha recodificado el consumo de cada medio de 
comunicación (prensa, radio, televisión y prensa digital) por tendencia ideológica 
(es decir, prensa progresista/prensa conservadora; radio progresista/radio 
conservadora, ídem con el resto), en función de la media de auto-ubicación 
ideológica de la audiencia de cada uno de los medios más consumidos en España, 
con los siguientes valores: progresista (-1), si la media se encuadra entre 1 y 4,49; 
neutral (0), si la media está entre 4,5 a 5,5, y conservadora (1), más de 5,51 hasta 
10. Se han dejado fuera diversos medios regionales, puesto que sería complejo 
inferir la línea ideológica de cada uno, ya que en muchos casos hay escasez de 
casos (n) para obtener validez estadística.

1. En las encuestas postelectorales del Centro de Investigaciones Sociológicas se pregunta 
a los ciudadanos por el medio más utilizado para informarse en campaña electoral: “¿Qué 
periódico has seguido más para informarte en campaña electoral?” ¿Y qué periódico digital? 
¿Y qué radio? ¿Y qué televisión?”. Esta pregunta permite observar de qué medios proviene 
la información política que ha consumido cada entrevistado durante la campaña electoral, 
al menos parcialmente (el principal de cada tipo); se asume, no obstante, la imposibilidad 
de obtener una imagen o radiografía completa del conjunto de medios que componen la 
dieta mediática del entrevistado como una limitación (no exclusiva de este artículo) de esta 
investigación dada la pregunta disponible en el CIS.

Gráfico 1. Escala de polarización mediática propuesta

Fuente: Elaboración propia.
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Con estas recodificaciones, se ha procedido a construir la variable dependiente 
(dieta mediática), resultado del sumatorio de las cuatro variables previas: 
prensa impresa, radio, televisión, y prensa digital: Dieta mediática = Vprensa 
+ Vradio + Vtelevision + Vprensadigital. Los encuestados se posicionarán 
en un eje en el que se observa aquellos individuos con una dieta informativa 
conformada por medios progresistas (-4) a aquellos con un consumo de medios 
de comunicación conservadores (4). 

Medio de comunicación Ideología * Usuarios ** Tipo Valor

El País 3,81 (1,51) 3,3 Prensa impresa -1

El Mundo 6,2 (1,95) 1,4 Prensa impresa 1

ABC 7,17 (2,01) 0,9 Prensa impresa 1

La Razón 6,66 (2,06) 0,5 Prensa impresa 1

Elpais.com 3,87 (1,60) 6,9 Prensa digital -1

elmundo.es 5,78 (1,86) 2,4 Prensa digital 1

abc.es 6,32 (1,93) 1 Prensa digital 1

larazon.es 5,88 (2,13) 0,3 Prensa digital 1

publico.es 2,85 (1,76) 0,7 Prensa digital -1

eldiario.es 2,73 (2,73) 0,8 Prensa digital -1

okdiario.es 6,13 (1,95) 0,3 Prensa digital 1

Cadena SER 3,75 (1,59) 6,7 Radio -1

Cadena Cope 6,59 (1,82) 4,1 Radio 1

Onda Cero 5,37 (1,61) 3,1 Radio 1

RNE 4,68 (2,16) 2,6 Radio 0

Es Radio 6,85 (1,92) 0,4 Radio 1

TVE 5,14 (1,88) 18,5 Televisión 0

Antena 3 5,33 (1,97) 14 Televisión 1

Cuatro 5,02 (1,83) 1,4 Televisión 0

Telecinco 4,98 (1,84) 9,5 Televisión 0

La Sexta 3,73 (1,72) 15,5 Televisión -1

* Media de sus usuarios. Error estándar entre paréntesis. **% sobre el total nacional. 

Tabla 1. Clasificación de los medios de comunicación de información política en España por 
adscripción ideológica

Fuente: Elaboración propia cob base en Centro de Investigaciones Sociológicas (2019), nº 3126. 
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Por último, se ha positivizado, de modo que se obtendría una variable de 0 a 4, 
en el que se calcula la homogeneidad o heterogeneidad ideológica de los medios 
utilizados por cada uno de los individuos entrevistados para medir no ya la mera 
acumulación selectiva de medios afines a la misma línea ideología del votante, 
sino el proceso acumulativo de selectividad de dichos medios que, finalmente, es 
lo que configura de una manera macro las llamadas audiencias polarizadas.

Se ha construido el modelo de análisis, incorporando variables independientes 
(políticas) y de control (sociodemográficas) para su capacidad explicativa:

•	Sexo (0=hombre, 1=mujer).

•	Edad.

•	Nivel educativo (0=sin estudios (ref.); 1=estudios primarios; 
2=estudios secundarios; 3=estudios superiores), en cuatro variables 
dicotómicas (0=no, 1=sí).

•	Ingresos personales2 (1=sin ingresos; 2=menos o igual a 300€; 3 =de 301 
a 600€; 4= de 601 a 900€; 5=de 901 a 1200€; 6=de 1201 a 1800€; 7=de 
1801 a 2400€; 8=de 2401 a 3000€; 9=de 3001 a 4500€; 10=de 4501 a 6000 
€; 11=más de 6000€).

•	Interés por la política (1=nada de interés; 2=algo de interés; 3=bastante 
interés; 4=mucho interés).

•	Afiliado/miembro de partido político (0=no, 1=sí).

•	Ideología3 (auto-ubicación ideológica) (0=no adscritos (ref.), 1=izquierda, 
2=centro izquierda, 3=centro, 4=centro derecha, 5=derecha).

•	Recuerdo de voto (dicotómica) a las cinco formaciones nacionales con 
abstención como referencia (PSOE, PP, Ciudadanos, Unidas Podemos y VOX). 

2. Las variables de ingresos personales como interés por la política se han introducido de 
una manera continua, en el sentido en el que funcionan de una manera cuantitativa o con un 
orden (ascendente). Es decir, los efectos de poseer más ingresos o un mayor interés por la 
política son un grado en la explicación en la variable de estudio.
3. En cambio, la ideología, y a diferencia de los ingresos o el interés por la política, se ha 
considerado como una variable cualitativa nominal, pues cada uno de los valores que pueden 
registrar los individuos no encarnan grados, sino que son características independientes. 
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Resultados
Los resultados del modelo de estudio (tabla 2) permiten observar las variables 

que explican mejor la selectividad de los ciudadanos en las dietas mediáticas. 

Variables Dieta mediática

Sexo (ref. hombre) -0,0819*** (0,0288)

Edad 0,00238** (0,000933)

Estudios (ref. sin estudios)

Primarios 0,168** (0,0665)

Secundarios 0,308*** (0,0669)

Superiores 0,424*** (0,0750)

Ingresos 0,0358*** (0,00756)

Interés de política 0,171*** (0,0168)

Afiliado 0,191** (0,0811)

Ideología (Ref. NS/NC)

Izquierda 0,201*** (0,0678)

Centro izquierda 0,155*** (0,0533)

Centro 0,101* (0,0530)

Centro derecha 0,132** (0,0569)

Derecha 0,116* (0,0645)

Recuerdo de voto (ref. no votó)

PSOE 0,185*** (0,0460)

PP 0,151*** (0,0535)

Unidas Podemos 0,210*** (0,0571)

Ciudadanos 0,217*** (0,0640)

Vox 0,116* (0,0615)

Constante -0,489*** (0,104)

Observaciones 2,621

R2 0,185

Representados los coeficientes de regresión (B). Errores estándar entre paréntesis. *** p<0,01, ** p<0,05, * 
p<0,1. 

Tabla 2. Modelo de estudio de la variable dependiente (Dieta mediática)

Fuente: Centro de Investigaciones Sociológicas (2019).

ramírez-dueñas, j.m. & humanes, m.l.  	 	                  Exposición selectiva y polarización de audiencias

11



¿Quiénes podrían ser los individuos más polarizados? Los valores del modelo 
se han complementado con los efectos marginales medios (AME), que permiten 
observar el impacto de la variable de estudio cuando el resto de las variables 
productoras o explicativas se mantienen estables, de una manera aislada. En 
primer lugar, los efectos marginales diagnostican que es más probable que los 
hombres ejerzan selectividad que las mujeres, así como los individuos con niveles 
educativos superiores (gráfico 2). La probabilidad de registrar una dieta mediática 
más selectiva o restrictiva ideológicamente por parte de aquellos ciudadanos con 
estudios superiores es superior a 40% frente a aquellos sin estudios, o de 20% 
sobre aquellos con estudios primarios. Asimismo, en el gráfico 3 (izquierda) se 
presentan los efectos marginales para la probabilidad de seleccionar medios con 
respecto a la variable edad, mostrando diferencias significativas entre etapas 
vitales. Se observa una mayor probabilidad de registrar una dieta más selectiva 
entre aquellos ciudadanos de mayor edad que entre los jóvenes.

Algunos de estos resultados ya fueron percibidos en investigaciones previas 
de exposición selectiva en España (Martín-Llaguno & Berganza, 2001; Humanes, 
2014; 2020; Valera-Ordaz, 2018), pero se constata su consolidación en la campaña 
electoral de 2019. Los resultados permiten también verificar que la relación 
entre nivel de ingresos y selectividad es significativa (gráfico 3, derecha). Parece 
constatable que los contenidos se seleccionan más entre los ciudadanos con mayores 
ingresos, cuestión relativamente poco estudiada pero que sería relevante para 
entender los procesos de polarización desde la sociología de la desigualdad, ya que 
coincidiría con visiones clásicas en las cuales la clase social es un factor explicativo 
para entender el comportamiento político y, en este caso, también el mediático.

Representados los coeficientes de regresión (B) y errores estándar en barras (CI=95%).

Gráfico 2. Efectos marginales medios (AME) para la variable dieta mediática para las 
variables edad e ingresos personales

Fuente: Centro de Investigaciones Sociológicas (2019).
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Respecto de las variables políticas, el modelo permite también observar algunas 
explicaciones del perfil del votante más mediáticamente polarizado. Por un lado, 
es significativa la relación entre afiliación a un partido o formación política y una 
mayor selectividad informativa. En ese sentido, el factor grupal y las conversaciones 
entre iguales podrían crear una burbuja, que generaría determinadas conductas de 
lealtad o fidelidad a consumir y seleccionar determinados medios de comunicación 
de la misma tendencia ideológica (Barbera et al., 2015).

Asimismo, pueden observarse diferencias significativas entre el grado de 
interés por la política y su mayor polarización en la selección de noticias. Los efectos 
marginales ofrecen efectos robustos con diferencias de +0,2 puntos de un individuo 
que no demuestra ningún interés frente a uno que registra poco interés. Siendo 
el consumo de información política una de las fórmulas más convencionales de la 
acción política individual, la correlación entre ambas variables podría llevarnos 
a pensar que este efecto podría ser bilateral: a mayor interés, mayor selectividad, 
y a mayor selectividad, mayor interés (gráfico 3, izquierda).

Sin embargo, la ideología parece la variable más explicativa para determinar el 
fenómeno de la selectividad ideológica. En ese sentido, la probabilidad de obtener una 
dieta más restrictiva ideológicamente es muy superior entre aquellos que declaran 
una ideología frente a aquellos no auto-ubicados dentro del eje de competición 
ideológico (izquierda - derecha). Este perfil de votante poco ideologizado conecta 
con los resultados de la variable anterior, el interés por la política: ciudadanos con 
menor apego a la política y a las instituciones dispondrían de una probabilidad 
menor de ejercer selección de medios afines.

Representados los coeficientes de regresión (B) y Errores estándar en barras (CI=95%). 

Gráfico 3. Efectos marginales medios (AME) para la variable dieta mediática para las 
variables interés por la política e ideología

Fuente: Centro de Investigaciones Sociológicas (2019).
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En consecuencia, parece que la relación entre ideología y selectividad en la 
dieta mediática es bastante consistente. No se produce a ambos lados de igual 
modo, sino que los efectos marginales muestran una (ligera) mayor diferencia 
entre aquellos con una ideología de centro izquierda y de izquierda, si bien no con 
la suficiente solidez estadística para observar un patrón de comportamiento claro. 
Serían necesarios más trabajos que ahondaran en la existencia de diferencias 
significativas entre ambas audiencias, y si los ciudadanos de uno u otro lado del eje 
muestran una mayor probabilidad o tendencia a la selección ideológica de noticias.

Si bien la ideología se presenta como una variable explicativa, no debe 
confundirse la existencia entre la relación entre polarización y selección de noticias 
con aquello que podría denominarse como extremismo ideológico, entendido como 
un posicionamiento en el eje ideológico cercano a los dos extremos (1/izquierda 
y 10/derecha). Los datos no confirmarían patrones de selección restrictiva más 
polarizados entre sujetos ideológicamente más radicalizados o situados en los 
extremos de dicho eje, aunque aumente el grado de información política de una 
única línea ideológica pese a que haya una posición más escorada en el eje. 

No existe, por lo tanto, un efecto polarizador, es decir, una relación entre ser 
más de derecha o de izquierda y tener un consumo mediático más intenso de 
medios conservadores o progresistas, pero sí parece cotejada la existencia de las dos 
esferas mediáticas configuradas por el consumo mediático de medios coherentes 
con las predisposiciones personales de los ciudadanos.

En ese sentido, la relación entre polarización mediática y voto a partidos es similar 
a la variable ideológica. Hay una solidez estadística para decir que existe una mayor 
polarización mediática entre aquellos que no votaron frente aquellos que sí lo hicieron. 

Representados los valores medios y los coeficientes de confianza (CI=95%). 

Gráfico 4. Media de polarización política (y), por auto-ubicación ideológica (x)

Fuente: Centro de Investigaciones Sociológicas (2019).
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Entre los votantes de los cuatro principales partidos (PP, PSOE, Ciudadanos y Unidas 
Podemos) se aprecian efectos similares, sin apenas diferencias significativas entre 
ellos (gráfico 5). Sin embargo, entre el electorado de VOX, un partido populista 
de derecha radical, se observan unos efectos ligeramente inferiores que en el 
resto de partidos. Pese a sus características ideológicas (uno de los partidos más 
conservadores, incluso en términos comparados con otros partidos de derecha 
radical europea) y lo esperado, sus votantes no parecen ser los más polarizados. 

Discusión y conclusiones
Este artículo ha buscado profundizar en el estudio de la polarización de audiencias 

en España, ofreciendo una relación entre exposición selectiva y el paralelismo 
político de los medios de comunicación y el fenómeno de la polarización de 
audiencias. En ese sentido, se ofrece un perfil medianamente específico de ciudadano 
mediáticamente polarizado. Primero, desde el punto de vista sociodemográfico 
–aceptando la primera hipótesis: hombres, personas de más edad, con mayores 
recursos o ingresos económicos tienen más probabilidad de consumir dietas más 
restringidas en contenidos afines–, pero también desde un punto político-ideológico, 
ya que aquellos entrevistados más interesados por la política, afiliados a partidos o 
que participan electoralmente (voto) también demuestran una mayor selectividad 
ideológica en su consumo informativo (confirmando así la tercera hipótesis).

Representados los coeficientes de regresión (B) y Errores estándar en barras (CI=95%).

Gráfico 5. Efectos marginales medios (AME) para la variable polarización mediática” para 
la variable recuerdo de voto

Fuente: Centro de Investigaciones Sociológicas (2019).
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Más complejo parece confirmar la adherencia de la segunda hipótesis (H2), 
que afirmaba la relación entre extremismo ideológico (estar auto-ubicado en un 
extremo del eje) y la polarización de su dieta mediática, ya que los resultados 
del modelo de análisis no permiten confirmar la hipótesis alternativa. Por lo 
tanto, se debería descartar la causalidad entre ambos fenómenos (aceptando la 
posibilidad de la supuesta hipótesis nula, en la cual no existe relación probable 
entre ambos procesos cognitivos) e imputar la elevada selectividad de contenidos 
afines ideológicamente a otras razones. Algunas causas plausibles –sin poder 
probar ninguna de ellas, ya que el cuestionario no permite someterlas al modelo 
de regresión estadística– podrían ser cercanas a la transformación de las líneas 
ideológicas de los grupos editoriales, la mayor fragmentación de las audiencias 
derivada de la nichificación temática o, incluso, la aparición de discursos extremos 
en algunas empresas de comunicación; en todo caso, queda fuera de este tema su 
comprobación o verificación.

El objetivo principal era profundizar en el conocimiento de la polarización 
de audiencias en España mediante una herramienta metodológica nueva (una 
escala de consumo informativo acumulado, a través de la pregunta del CIS sobre 
el uso de medios de comunicación en campaña electoral) que proporciona una 
visión social-macro desde una perspectiva individual procedente de datos de 
encuestas. Aun así, estos resultados circunscribirse dentro la coyuntura electoral: 
siendo datos procedentes de consumo en campaña, los registros corresponden a 
unos usos mediáticos específicos. Los individuos podrían consumir diferentes 
medios de comunicación en campaña y en períodos de no-campaña. Más allá de 
una posible limitación de la propia escala, los resultados podrían evidenciar la 
existencia de intervalos de polarización (campañas o acontecimientos mediáticos 
puntuales), donde los ciudadanos modifiquen sustancialmente sus propios 
patrones de información.

En todo caso, este trabajo ofrece algunas conclusiones sobre consumo selectivo 
de medios y procesos de polarización. Junto con otras investigaciones anteriormente 
apuntadas en el marco teórico, parece cada vez más razonable advertir sobre la 
existencia de audiencias polarizadas en España. La conceptualización de Ksiasek 
(2016) de red y blue audiences podría ser trasladada con ciertos matices al escenario 
español, lo que ahondaría en las características propias del sistema mediático 
pluralista polarizado planteado por Hallin y Mancini (2004), o en la reclasificación 
crítica de Brüggermann et al., (2014). En cierta manera es interesante advertir 
que, aunque existe cada vez un menor número de ciudadanos que declaran dietas 
mixtas (compuestas por medios conservadores o progresistas), una considerable 
proporción de ciudadanos del país está poco ideologizada, es políticamente apática, 
o consume medios regionales (especialmente de prensa impresa) que ofrecen 
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contenidos menos partidistas (Ramírez-Dueñas, 2021)4. Por lo tanto, la existencia 
de la polarización de audiencias en el país debe considerarse en contexto y evolución 
histórica en un sistema de amplia oferta mediática (Van Aelst, 2017). 

Asimismo, aplicar el fenómeno de polarización de audiencias para todos los 
procesos de selectividad presenta algunos problemas conceptuales que vale la 
pena discutir. El conjunto de trabajos académicos que ha tratado este proceso 
de polarización ha utilizado diferentes aproximaciones: macro, de análisis de la 
oferta o de la estructura mediática; meso, cuantificando el conjunto de sujetos 
que conforman una determinada audiencia de unos medios de comunicación 
específicos (denominado como media-centric por Webster & Ksiasek, 2012) y, por 
último, micro, mediante el estudio de los comportamientos mediáticos individuales 
a través de su consumo de información política (la visión user-centric).

Si bien estos procesos están íntimamente relacionados, parecería oportuno 
reconsiderar la pertinencia de diferenciar la llamada polarización de audiencias 
(referida a las cuestiones de la oferta mediática o al estudio de las diferentes 
audiencias) de los procesos individuales que realizan los ciudadanos al exponerse 
selectivamente a su dieta mediática (la visión más micro); esto, pues existe una 
polarización en dicha selectividad en la que estos cada vez son más restrictivos a 
la hora elegir ideológicamente los contenidos. Este fenómeno, por ende, debería 
ser considerado como un tipo de polarización más (que aquí denominaríamos 
polarización mediática), que permitiría casar procesos que se requieren y se 
producen simultáneamente, pero que son conceptualmente diferentes. En ese 
sentido, distinguir entre polarización de audiencias y polarización mediática abre 
una nueva posibilidad para redefinir un campo teórico que, en algunas cuestiones, 
parece responder de manera poco resistente (por ejemplo, en entender por qué 
unos individuos sí realizan evitación selectiva y cuáles serían sus motivaciones). 

4. Este análisis plantea que 60% de los ciudadanos podría ser considerado mediáticamente 
neutral, pero menos de 1% del total ejerce una dieta mixta ideológicamente entendida.
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