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El libro Redes en campania. Liderazgos y mensajes en
las elecciones de 2019 estd integrado en la coleccién
«Periodistica» de Comunicacién Social Ediciones y
Publicaciones.

Redes en camparia. Liderazgos y mensajes en las elecciones
de 2019 analiza los discursos y las estrategias politicas y
comunicativas de los partidos politicos y de los medios de
comunicacién durante el ciclo electoral de 2019 en Espa-
fia, con motivo de las elecciones generales de abril —y de
su repeticién en noviembre de ese mismo afno— asi como
de las elecciones al Parlamento Europeo, las municipales
y las autondémicas.

Redes en camparia. Liderazgos y mensajes en las elecciones
de 2019 aborda de qué se habl en estas campanas elec-
torales, a través de qué medios y plataformas, y con qué
resultados.

Es ese largo proceso electoral el objeto de estudio de este
libro, focalizado no sélo en las campafas y en los par-
tidos, sino en los intérpretes y transmisores de la mis-
ma: los medios de comunicacién —digitales 0 no— y las
nuevas formas comunicativas desplegadas a través de las
redes sociales.

Todos estos medios se han constituido en el auténtico
centro de la campana al que acuden tanto el ptablico como
los protagonistas politicos, cada vez mds indisociables de
su representacién medidtica.

Un libro indispensable para todos aquello profesionales
vinculados a la comunicacién politica, asi como para es-
tudiantes de comunicacién y el publico en general intere-
sado en la realidad politica circundante.
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9.

Ideologia y exposicidn selectiva:
el consumo medidtico de los espafoles
durante la campana de abril de 2019

Lidia Valera Ordaz

Universidad de Valencia

Marina Requena Mora
Universidad Jaume I de Castellén

loana-Anastasia Pop
Universidad de Valencia

9.1. Introduccion

Segtin una fecunda linea de investigacién en comunicacién
politica, la teoria de la exposicién selectiva, la gente elige los
medios de comunicacién que consume en funcién de sus
creencias y actitudes previas, de forma que prefiere aquellos
medios que confirmen o compartan sus valores y evita expo-
nerse a aquellos que desaffan sus opiniones (Klapper, 1960;
Stroud, 2011). En concreto, la ideologfa es la heuristica mejor
documentada hasta ahora para explicar el consumo medidti-
co. Asi, diversos estudios han constatado que las orientaciones
ideolégicas de los individuos, y, mds en concreto, su afiliacién
partidista, predicen diferentes patrones de consumo medidtico
(Iyengar; Hahn, 2009; Cardenal ez 4l., 2019; Camaj, 2019).

La explicacién tedrica de este fenémeno ampliamente inves-
tigado nos remite al campo de la psicologia cognitiva, desde el
que se insiste en como los humanos somos procesadores imper-
fectos de informacién, y como tales, estamos sujetos a diver-
sos sesgos cognitivos (Kahneman; Slovic; Tversky, 1982). Asi,
segun la teorfa de la disonancia cognitiva (Festinger, 1957),
evitamos exponernos al disenso ideoldgico porque nos resulta
cognitivamente incémodo, es decir, nos obliga a revisar nues-
tro sistema de creencias y a reformular nuestras opiniones a la
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luz de nueva informacién, y todo ello nos exige una inversién
de recursos notable.

En esta misma linea, desde la perspectiva de los «avaros cog-
nitivos» popularizada por el Premio Nobel Daniel Kahneman
(Kahneman; Slovic; Tversky, 1982), se afirma que las perso-
nas utilizan atajos mentales para tomar decisiones en distintos
dmbitos de la vida, tratando de minimizar el esfuerzo cogni-
tivo que realizan. Asi, por ejemplo, segtin la investigacién en
comportamiento politico, los atajos mds importantes y co-
munmente utilizados por los individuos para tomar decisiones
en relacién con la politica son la identificacién partidista, la
ideologia de los candidatos, o su apariencia fisica (Lau; Red-
lawsk, 2001). Parece razonable pensar que estas heuristicas se
apliquen también a la seleccién de medios de comunicacién
para informarse sobre politica.

No obstante, conviene subrayar que la exposicion a los me-
dios de comunicacién no se produce en un vacio ni es una
conducta que quepa conceptualizar como un hecho aislado,
sino que siempre se desarrolla en un contexto medidtico, poli-
tico y social mds amplio (Stroud, 2011). En concreto, uno de
los aspectos mds relevantes del contexto susceptible de influir
en el alcance de la exposicién selectiva es el tipo de sistema me-
didtico en el que se produce y, mds especificamente, su nivel de
politizacién. Segin la investigacién comparada, cuanto mayor
es el nivel de politizacién de un sistema medidtico, mayor es
el nivel de exposicién selectiva a los medios de comunicacién
que existe de forma generalizada entre la poblacién (Goldman;
Mutz, 2011).

Por ejemplo, en el caso de Espana, el sistema medidtico
ha sido descrito como un modelo de pluralismo polarizado
(Hallin; Mancini, 2004), dada la histérica inclinacién de los
medios de comunicacién a abrazar causas politicas y su proxi-
midad con partidos que se inscriben en sus respectivas esferas
ideoldgicas. El modelo de pluralismo polarizado se caracteriza,
en general, por la integracién de los medios en la politica de
partidos, el desarrollo mds débil tanto de los medios comercia-
les (frente a la prensa politica) como de la profesionalizacién
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periodistica (en el sentido de constituirse como una profesién
auténoma no sometida a la influencia de otras esferas), y un
papel importante del Estado, fruto entre otras cosas de la tar-
dia y disputada transicién al liberalismo y la democracia en
la regién mediterrdnea del sur de Europa occidental (Hallin;
Mancini, 2004).

Sampedro y Seoane (2008) utilizan el término «bipolariza-
cién antagbnica» para caracterizar el sistema medidtico espa-
fiol, e inciden asi en cémo los medios espanoles se han articu-
lado desde la Transicién y la consolidacién del bipartidismo
en dos bloques vinculados a las dos grandes esferas ideolégicas
hegeménicas: una de naturaleza progresista-socialdemdcrata, y
otra de cardcter conservador. No obstante, esta bipolarizacién
antagdnica experimenta un punto de inflexién en 2014, con la
irrupcién de Podemos en las Elecciones Europeas y el salto de
Ciudadanos a la competicién politica estatal, que dinamita el
modelo bipartidista e inaugura una época multipartidista, de
muchisima mds fragmentacién politica.

En Espafa, tanto los periodistas como las audiencias co-
nocen la politizacién del sistema medidtico (Casero, 2012).
Los primeros exhiben actitudes sacerdotales hacia la politica
(Canel; Rodriguez; Sdnchez, 2000), y las segundas seleccionan
los medios de comunicacién que consumen en funcién de su
orientacién ideoldgica de izquierda o derecha (Gunther, Mon-
tero; Wert, 2000; Martin; Berganza, 2001; Humanes, 2014).
De hecho, el mejor predictor de consumo medidtico en Espa-
fia es la identificacién partidista (Humanes; Mellado, 2017).
Ademds, la exposicién selectiva no se produce sélo con motivo
de las posiciones en el eje izquierda-derecha, sino también en
relacién con el cleavage centro-periferia. Asi, en el caso cataldn,
las audiencias estdn segregadas en funcién de su identidad na-
cional, su apoyo o rechazo de la independencia y su nivel de
nacionalismo (Valera-Ordaz, 2018).

Ademds, la politizacidn es una estrategia de mercado cada
vez mds generalizada de las empresas de comunicacién de todo
el mundo, que buscan atraer a nichos ideoldgicos especifi-
cos de la audiencia en un contexto de creciente competencia
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(Bennett; Iyengar, 2008). Desde una perspectiva econémica,
la revolucién digital ha supuesto una enorme expansién de la
oferta medidtica, que ha traido consigo la hiper-fragmentacién
del consumo. A todo ello se ha sumado la crisis econédmica y el
enorme declive de la facturacién publicitaria, lo que ha creado
poderosos incentivos para que los medios adapten sus conte-
nidos con la intencién de atraer y fidelizar a nichos especificos
de la audiencia. En este trabajo, por lo tanto, aspiramos a res-
ponder la siguiente pregunta de investigacidn:

PI: ;El consumo de medios de comunicaciéon (television,
prensa y radio) estuvo guiado durante la campana electoral de
abril de 2019 por las orientaciones ideoldgicas y las identifica-
ciones partidistas de la audiencia?

9.2. Metodologia

Para investigar en qué medida la ideologia guia el consumo
medidtico de los espafioles durante la campana electoral previa
a las Elecciones Generales del 28 de abril de 2019, utilizamos
el estudio postelectoral n.© 3248 del Centro de Investigaciones
Socioldgicas. Se trata de una encuesta que estd basada en una
muestra muy amplia, compuesta por 5.943 entrevistas distri-
buidas proporcionalmente por todo el territorio nacional, que
se produjeron pocos dias después de las elecciones, entre el 10
y el 25 de mayo de 2019.!

En ella, se pregunta a los ciudadanos qué periédico, cadena
de televisién y emisora de radio prefirieron para seguir la in-
formacién politica durante la campana electoral. Se trata de
preguntas abiertas, sin categorias preestablecidas, en las que
el entrevistado enuncia de forma espontdnea el medio que
prefirié en cada caso (y cuyas respuestas son posteriormente
agregadas en categorias). Ademds, el estudio contiene numero-
sos indicadores sobre las caracteristicas sociodemogréficas y las

' Estudio del CIS disponible en: http://www.cis.es/cis/opencms/ES/Noti-
ciasNovedades/InfoCIS/2019/Documentacion_3248.html
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orientaciones ideoldgicas de los encuestados. Entre ellos des-
tacan dos preguntas: a) el recuerdo de voto, es decir, el partido
votado el 28 de abril, y b) la auto-ubicacién ideoldgica, que se
registra mediante una escala numérica del 1 al 10, en la que el
entrevistado debe situar su ideologifa, donde el 1 se correspon-
de con la extrema izquierda y el 10 con la extrema derecha.?

Con respecto a la técnica de andlisis, lo que aqui ofrecemos
es un andlisis bivariado mediante tablas de contingencia con
residuos tipificados corregidos. Ello nos permite explorar la re-
lacién entre las dos variables esbozadas (consumo medidtico y
orientaciones ideoldgicas/identificacion partidista), y estable-
cer, mediante los residuos tipificados corregidos, si existe una
asociacion estadisticamente significativa entre ellas. Es decir, si
los votantes de X partido y de X ideologia prefirieron sistema-
ticamente determinado medio de comunicacién, o si, por el
contrario, no existe una relacién de asociacién.

9.3. Resultados

Conviene advertir al lector de que, por razones metodold-
gicas, s6lo se han realizado los andlisis de los cuatro medios
de comunicacién de mayor audiencia para cada tipo de me-
dio. En las tablas se presenta una quinta categoria, «otros», que
incluye al resto de medios mencionados por los encuestados
para cada tipo de medio. Esto sucede porque algunos medios
son mencionados tan pocas veces por los encuestados que no
tenemos suficientes casos de andlisis para realizar las pruebas
estadisticas. Esta situacién se agrava por la naturaleza de los
sistemas medidticos actuales, que se caracterizan por una in-
mensa oferta medidtica, resultado de la digitalizacién, que ha
producido una gran fragmentacién del consumo, como ya se

? La escala de 10 puntos ha sido recodificada en cinco variables dicoté-
micas y cada una se corresponde con dos puntos: 1 y 2 con la extrema
izquierda, 3 y 4 con la izquierda, 5 y 6 con el centro, 7 y 8 con la derecha,
y 9y 10 con la extrema derecha.
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ha comentado. Algunos autores se refieren a este fenémeno
como high-choice media environments (Prior, 2007), es decir,
como entornos medidticos de gran capacidad de eleccién para
el usuario.

Antes de evaluar la relacién entre ideologia y consumo me-
didtico, conviene observar cudles fueron los medios mis con-
sumidos por los espanoles durante la campana electoral (Ta-
blas 1, 2 y 3). Asi, las cuatro cadenas de televisién mds vistas
fueron TVEL, Antena 3, Telecinco y La Sexta, que acapararon
en conjunto el 81,2% de la audiencia, tal como puede ob-
servarse en negrita en la Tabla 1 en el porcentaje acumulado.
Los periédicos mds populares fueron E/ Pais, El Mundo, Abc
y La Vanguardia, que fueron mencionados por el 45,9% de
los encuestados. Por su parte, las emisoras de radio con mayor
audiencia fueron Cadena SER, COPE, Onda Cero y Radio
Nacional de Espana, que conjuntamente consiguieron atraer
al 76,2% de los oyentes. No obstante, conviene aclarar que lo
que aqui manejamos son datos de preferencias medidticas de
los espanoles durante la campana electoral, en lugar de datos
de audiencias o consumo efectivo. En otras palabras, la dis-
tribucién real de las audiencias no tiene por qué coincidir de
forma exacta con las preferencias de consumo medidtico.

Tabla 1. Cadenas de televisién preferidas durante la campana.

Frecuencia Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
TVEI 1079 22,9 22,9
Antena 3 1014 21,5 44,5
Télecinco 670 14,2 58,7
Vilido
La Sexta 1057 22,5 81,2
Otras 886 18,8 100
Total 4706 100,0
Total 5943
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Tabla 2. Periédicos preferidos durante la campana.

Frecuencia Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
El Pais 507 24,0 24,0
El Mundo 189 8,9 32,9
ABC 99 4,7 37,6
Vilido
La Vanguardia 176 8,3 45,9
Otros 1145 54,1 100,0
Total 2116 100,0
Total 5943

Tabla 3. Emisoras de radio preferidas durante la campana.

Frecuencia Porcentaje valido Porcentaje
acumulado

Cadena Ser 647 35,0 35,0

COPE 359 19,4 54,4

Onda Cero 219 11,9 66,3

Vilido
RNE 183 9.9 76,2
Otras 440 23,8 100,0
Total 1848 100,0
Total 5943

9.3.1. Orientaciones ideoldgicas y consumo medidtico

Una vez establecidos los principales medios consumidos por
los espanoles durante la campana, conviene interrogarse sobre
cémo las orientaciones ideoldgicas guiaron el consumo de te-
levisién, prensa y radio. Para ello, se presentan tres tablas de
contingencia que incluyen, en porcentaje de columna, el con-
sumo de los tres tipos de medios segtin la ideologia, medida en
cinco categorias: extrema izquierda, izquierda, centro, derecha
y extrema derecha (Tablas 4, 5 y 6).

Conviene subrayar que los residuos tipificados corregidos
constituyen las diferencias normalizadas entre las frecuencias
observadas y esperadas en el supuesto de independencia de
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ambas variables (es decir, en el caso de que de que no estén
asociadas). Asi, cuando los valores de los residuos son superio-
res al valor critico de +1,96 o inferiores al valor -1,96, signifi-
ca que hay asociacién entre variables al 95% de probabilidad,
y que la ideologia estd determinando el consumo medidtico.
Cuando son superiores a +2,58 o inferiores a -2,58, significa
que hay asociacién al 99% de probabilidad. Cuanta mayor es
la magnitud de los residuos (independientemente del signo),
mayor es la asociacion entre ideologia y consumo medidtico.

Por lo que respecta a la television, los resultados sefialan cla-
ramente que la ideologfa guia de forma importante la seleccién
de canales. Asi, la poblacién que se declara de extrema izquier-
da e izquierda tiende a preferir La Sexta como cadena de refe-
rencia para seguir la informacién politica. Podriamos decir que
La Sexta atrae, de hecho, a la audiencia més alejada del centro
ideoldgico, merced al valor significativamente mds alto de los
residuos (12,2 para extrema izquierda y 9,3 para izquierda).

Por su parte, aquellos ciudadanos que se identifican con po-
siciones de centro tienen mayor probabilidad de elegir Antena
3, TVEL o, en menor medida, Telecinco. Lo mismo sucede
con quienes exhiben orientaciones de derecha, mientras que
aquellos que se sitdan en la extrema derecha prefieren Gnica-
mente Antena 3. Ademds, aunque las tres cadenas atraen en
mayor medida a los ciudadanos de centro y de derecha, el valor
significativamente més alto de los residuos senala que aquellas
que mds intensamente atraen a ciudadanos de centro y derecha
son Antena 3 y TVEL. Telecinco aparece, por su parte, como
la cadena de televisién menos guiada por la ideologfa, proba-
blemente porque es percibida como un canal méds dedicado al
entretenimiento que a la informacién. Asimismo, los valores
negativos de los residuos en algunas casillas senalan cémo las
audiencias no sélo se exponen en mayor medida a determina-
das cadenas de televisiéon (por ser percibidas como ideoldgi-
camente afines), sino que también evitan sistemdticamente la
exposicion a otros canales de televisién, un fenémeno que se
conoce como selective avoidance o evitacidén selectiva (Mutz;
Young, 2011).
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Tabla 4. Cadena de television preferida segtin ideologfa (N=4207).

Ideologia
Extrema | Izquierda | Centro | Derecha | Extrema | Total
izquierda derecha
13,3% 18,2% 27,3% 29,7% 24,8% 22,1%
TVEI .
Residuo | 57| 47 | 56 | 46 8
corregido
10,5% 16,1% 27,3% 34,2% 35,3% 21,8%
Antena 3 .
R“'dfg’ 7.3 -6,9 5.8 7,6 3,8
Corregl (o)
Cadena 87% | 124% | 156% | 162% | 150% | 13,5%
de TV | Telecinco Residuo
preferida . -3,7 -1,5 2,8 2,0 \5
corregido
43,3% 31,8% 14,7% 6,7% 4,5% 23,9%
La Sexta .
Residuo 1|, 9.3 9,5 -10,1 5.3
corregido
24,1% 21,5% 15,1% 13,1% 20,3% 18,7%
Otras .
Residuo | 5 7 3.6 4,1 3,6 5
corregido
Total 100,0% 100,0% 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0%

;Qué sucede con la prensa escrita, el medio mds histérica-
mente segmentado en funcién de orientaciones ideolégicas?
En el caso de la prensa hallamos una dindmica similar. Las
personas de izquierda y extrema izquierda prefieren claramente
El Pais como diario para seguir la informacién politica. Por su
parte, £/ Mundo es el diario mds popular entre los ciudadanos
de centro y derecha, mientras que ABC destaca como cabecera
preferida de quienes se declaran de derecha y extrema derecha.
Por lo que respecta a La Vanguardia, los resultados senalan que
son los ciudadanos de izquierda quienes més lo prefieren, si
bien por detrds de E/ Pais y Gnicamente para las posiciones
mds moderadas (como veremos con motivo de la identifica-
cién partidista, el consumo de La Vanguardia estd guiado por
otras variables).

Asi, mientras que el espacio de izquierda y extrema izquierda
estd ocupado por E/ Pais y, en menor medida, por La Vanguar-
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dia, en la derecha conviven dos cabeceras, si bien una se escora
hacia el centro ideoldgico y la otra hacia el extremo. No obs-
tante, conviene subrayar que, en el caso de la prensa, la oferta
disponible de diarios es mucho mayor que en los casos de la
radio y la televisién, pues incluye prensa regional, local, y tam-
bién diarios nativos digitales. De hecho, los cuatro diarios mds
consumidos sélo fueron mencionados por parte del 45,9% de
los encuestados. Asi, dada la variedad de la oferta de diarios, la
categoria de «otros» presenta un elevado porcentaje.

Tabla 5. Periédico preferido segtin ideologia (N=1976).

Ideologia
Extrema | Izquierda | Centro | Derecha | Extrema | Total
izquierda derecha
29,3% 33,7% 17,2% 12,8% 11,8% | 24,8%
El Pais .
Residuo | 7,0 -5,1 4,7 2.2
corregido
4,2% 3,5% 13,8% | 18,0% 3,9% 8,6%
El Mundo .
Residwo | 35 | 61 | 54 | 57 | 12
corregido
g 1,1% 1,2% 5,5% 15,2% | 21,6% 4,8%
Periédico
s | AD¢ Resduoll 55 57 1,0 8,3 5,7
corregido > ’ ? ? >
9,6% 12,1% 7,0% 2,8% 2,0% 8,7%
La
Vanguardia Res1dPlo 6 41 17 35 17
corregido
55,8% 49,5% 56,5% | 51,2% | 60,8% | 53,2%
Otros .
Residuo | ) 2,6 1,9 -7 1,1
corregido
Total 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0%

En lo que se refiere a la radio, los resultados también mues-
tran un escenario de fragmentacién del consumo en funcién
de orientaciones ideoldgicas. Asi, la Cadena Ser destaca como
emisora de referencia para quienes se consideran de izquierda y
extrema izquierda, mientras que Onda Cero es mucho mds po-
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pular entre los ciudadanos de centro (y en, menor medida, de
derecha) y la COPE es la emisora preferida de los ciudadanos
de derecha y extrema derecha (y en, mucha menor medida, de
centro). En otras palabras, mientras que el espacio de izquierda
y extrema izquierda estd inicamente ocupado por una emisora
de radio (la SER), el de centro y derecha es parcialmente com-
partido por COPE y Onda Cero, si bien la primera ocupa la
hegemonia en el espacio de la derecha y la segunda estd mucho
mds escorada hacia el centro.

Tabla 6. Emisora de radio preferida segtin ideologia (N=1727).

Ideologia
Extrema | Izquierda | Centro | Derecha | Extrema Toral
izquierda derecha
53,1% 45,8% 28,3% 11,0% 8,9% 35,9%
Cadena
SER | Residuo ¢, 64 | 43 | 86 | -43
corregido
3,6% 7,1% 21,6% 53,2% 53,6% | 18,6%
COPE .
Residuo 74 9.2 2,1 14,7 6.8
corregido
3,6% 8,7% 17,5% 17,3% 7,1% 11,6%
Emisora | Onda
preferida | Cero Resnd}.lo 438 28 5.0 3.0 11
corregido
10,9% 9,5% 11,1% 7,2% 5,4% 9,8%
RNE .
Residuo 7 -2 12 -15 11
corregido
28,7% 28,8% 21,4% 11,4% 25,0% | 24,1%
Otras q
Residuo 1| 34 | 7 | 49 | 2
corregido
Total 100,0% 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0%

Merece la pena subrayar que RNE tiene una presencia
transversal en los diferentes segmentos del espectro ideoldgi-
co, cosa que no sucede con TVE. Los datos muestran que la
emisora es consumida por ciudadanos de todas las ideologfas
en el eje izquierda-derecha (con una ligera inclinacién hacia
la izquierda, pero estadisticamente no significativa), de lo que
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cabe deducir que, al menos durante la campana, esta emisora
desempend un verdadero servicio publico. En este sentido,
algunos estudios insisten en la capacidad de los medios puabli-
cos para limitar el alcance de la exposicién selectiva de los ciu-
dadanos a la informacién politica, y con ello, la polarizacién
del espacio publico, precisamente en la medida en que son
capaces de ofrecer contenidos dirigidos a toda la sociedad, que
no resultan particularmente atractivos para ningin segmento
ideoldgico especifico, si bien la evidencia procede de sistemas
medidticos democrdtico-corporativos (Bos ez al., 2016).

9.3.2. Recuerdo de voto y consumo medidtico

Tras constatar la existencia de asociacién entre ideologia y
consumo medidtico para todos los tipos de medios durante
la campana, resulta pertinente observar el comportamiento
medidtico que exhibieron los votantes de los principales par-
tidos, sobre todo en el contexto de la transformacién que ha
experimentado el sistema de partidos espanol, que ha pasado
de ser netamente bipartidista a consolidarse como modelo
multipartidista.

Se trata de responder a la pregunta: ;prefieren los votantes
de partidos ideolégicamente préximos los mismos medios o
cada partido tiene un medio particularmente afin? Para ello,
ofrecemos los cruces de las variables ‘recuerdo de voto’ en las
Elecciones Generales y ‘consumo medidtico’ (para los tres tipos
de medios) a través de tablas de contingencia que incluyen
el porcentaje de columna y los residuos tipificados corregidos
(Tablas 7, 8 y 9). Hemos limitado el andlisis a los partidos mds
votados. La forma de interpretar los resultados es exactamente
la misma que en la seccién anterior en lo que se refiere a los
residuos.

La tabla 7 muestra que los votantes del PP prefieren en mu-
cha mayor medida TVE1 y Antena 3 para seguir informacién
politica durante la campana, mientras que los votantes del
PSOE tienden a decantarse por La Sexta y Telecinco. Los vo-
tantes de Ciudadanos, por su parte, se inclinan claramente por
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Antena 3, y, en menor medida, por TVEL, mientras que los
votantes de Vox se informan preferentemente a través de An-
tena 3. Por su parte, los votantes de Unidas Podemos optan de
forma abrumadora por La Sexta como cadena de televisién de
referencia. Es decir, si que hallamos correspondencias nitidas
entre partidos politicos y cadenas de televisién especificas, de
forma que existen diferencias incluso dentro de cada familia
ideolégica. Asi, TVEL es la preferida por los votantes del PP,
Antena 3 la de quienes votan a Ciudadanos y a Vox, Telecinco
el canal favorito de los votantes socialistas y La Sexta el mds
popular entre los votantes de Unidas Podemos.

Tabla 7. Cadena de television preferida segtin recuerdo de voto (N=3752).

Recuerdo de voto en Elecciones Generales abril 2019

PP |PSOE| Cs Vox UP | ERC | JxCat | Otros | Total

32,6% | 24,1%28,8%(24,0% | 11,1% | 0,5% | 1,5% |13,7% |21,7%

az Residuo

corregido

6,4 2,7 4,4 ,8 -6,7 | 7,2 | 4,1 | -3,0

30,6% | 17,5% | 34,5% | 41,6% | 13,0% | 1,6% | 1,5% |12,4% |21,2%

A3 Residuo

X 56 | 42 | 84 7,7 | -52 | 6,7 | -40 | -3,3
corregido

13,5% [ 17,6% | 15,3% | 16,7%| 6,7% | 1,6% | 1,5% |12,4% |13,5%

Cadena

preferida 1L Residuo

corregido

-1 5,6 1,3 14 | 53 | 49 | 29| -5

6,6% |30,0%12,1% | 5,4% |55,4% | 5,9% | 1,5% |26,1% |24,7%

Lz Sz Residuo

. -10,2 | 5,8 -7,5 -6,8 18,7 | -6,1 -4,4 ,5
corregido

16,8% [ 10,8% | 9,4% |12,2% | 13,7% | 90,4% | 94,0% | 35,4% | 18,9%

Otras .
Residuo

corregido

-1,3 | 97 | 62 | -2,6 | 3,5 | 256 | 159 | 65

Total 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100%

Llama la atencién que los votantes de Esquerra Republicana
de Catalunya y Junts per Catalunya no prefieren ninguna de
las cuatro cadenas incluidas en los andlisis. Ello sucede porque
en su caso la exposicion tiende a estar influida por variables re-
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lativas a otro eje de fractura ideoldgica (el eje centro-periferia),
como el nacionalismo cataldn, el apoyo a la independencia y
la identidad nacional, con lo que tienden a preferir cadenas de
alcance autonémico y local (Valera-Ordaz, 2018).

Tabla 8. Periédico preferido segtin recuerdo de voto (N=1770).

Recuerdo de voto en Elecciones Generales abril 2019
PP |PSOE| Cs Vox | UP* | ERC |JxCat| Otros
9,3% {39,0% |22,4%| 14,0% |33,2%| 4,1% | 0,0% |14,3% |25,3%
El Pais .
Residuo | g o g4 | 11| 28 | 35 | -56 | 38| 32
corregido
12,2% 1 5,5% |22,0%| 15,9% | 3,0% | 0,0% | 0,0% | 2,7% | 8,1%
El Mundo Resid
I 23 | 29| 88 | 30 | 36| 34 | 19| 25
corregido
22,0%| 1,9% | 3,9% | 14,0% | 1,3% | 0,0% | 0,0% | 1,4% | 4,9%
Diario ABC -
preieaio Residuo | 1 | 41 | 8 | 45 | 32| 26 |15 | 21
corregido
1,0% | 5,8% | 4,6% | 0,9% | 9,2% |40,7% |39,0%| 4,1% | 8,4%
La
Vanguardia) Residuo | o\ 1 5 g | hq | 29 | 5 | 133 | 7.1 | 20
corregido
55,6% |47,8% |47,1%| 55,1% |53,3%| 55,3% |61,0%| 77,6% |53,3%
Otros .
Residuo | 5 33 1 0| 4 | 0 | 5 | 10| 62
corregido
Total 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100%

En el caso de la prensa, también hallamos correspondencias
nitidas entre partidos y diarios (Tabla 8). Asi, los votantes del
PP son el puablico preferente del ABC (junto con los de Vox),
mientras que los votantes del PSOE tienen £/ Pais como dia-
rio de referencia. Por su parte, quienes votan a Ciudadanos se
inclinan por E/ Mundo, y quienes escogen a Unidas Podemos
por El Pais (pero en mucha menor medida que en el caso del
PSOE). En el caso de los partidos independentistas catalanes

3 Esta tabla y las siguientes incluyen no sélo a Unidas Podemos, sino tam-
bién a En Comu Podem, en esta categoria.
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(ERC y Junts per Catalunya), sus votantes eligen mayoritaria-
mente La Vanguardia como periédico para seguir la informa-
cién politica.

¢Sigue el consumo de radio una légica similar? La respuesta
es si, con la salvedad de RNE. Del mismo modo que sucede
con E/ Pais, la SER es la emisora de referencia para los votantes
del PSOE vy, en menor medida de Unidas Podemos. Por su
parte, la COPE es la estrella entre quienes votan al Partido
Popular, seguidos por los votantes de Vox y, en menor medida,
de Ciudadanos. De hecho, los votantes de esta dltima forma-
cién prefieren no sélo la COPE, sino también la emisora Onda
Cero. RNE, sin embargo, no es la emisora de referencia de
ninguna formacién politica especifica, aunque si es significati-
vamente menos popular entre los votantes de Vox.

Tabla 9. Emisora de radio preferida segtin recuerdo de voto (N=1564).

Recuerdo de voto en Elecciones Generales abril 2019

Total
PSOE| Cs Vox | UP | ERC | JxCat | Otros

11,0% |59,1% |19,8%(12,0%|59,3% | 4,4% | 0,0% | 25,0% |35,7%

Cadena
SER | Residuo | g | 131 | 53| 56| 87 | 72| 49 | -24
corregido
51,7% | 7,9% |32,9%|48,7%| 3,5% |0,9% | 0,0% | 3,7% |18,6%
COPE Resid
SICUO | 430 | 74 | 59 | 87 | 68 | 51| 31 | -41
corregido

13,9% |10,7% |24,8%10,3%| 7,8% | 1,8% | 2,4% | 8,3% |11,6%
Emisora | Onda

preferida| Cero | Residuo

. 1,1 -7 6,6 -5 -2,1 34| -1,9 -1,1
corregido
12,4% |11,1%|12,6%| 3,4% |13,2% | 0,9% | 0,0% | 7,4% |10,0%
RNE .
Residuo |y 5110 | 14 | 25| 19 | 34| 22 | -9
corregido
11,0% |11,1%| 9,9% |25,6%| 16,3% [92,1%)| 97,6% | 55,6% |24,2%
Otras .
Residuo |- 40 | g2 | 54| 4 | 32 |176] 113 | 7.9
corregido
Total 100% | 100% | 100% | 100% | 100% |100% | 100% | 100% | 100%
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9.4. Conclusiones

Los resultados de esta investigacién ponen de manifiesto con
rotundidad que el consumo medidtico estuvo relacionado du-
rante la campana de las elecciones generales de abril de 2019
tanto con las posiciones ideoldgicas generales de la audiencia
como con sus identificaciones partidistas especificas. Es decir,
los ciudadanos eligieron los medios para informarse de politica
durante la campafa segtin sus creencias politicas, asi como en
funcién del partido al que votaron, como cabe esperar de un
sistema medidtico de pluralismo polarizado (Hallin; Mancini,
2004).

En este sentido, este estudio confirma lo hallado por inves-
tigaciones anteriores en torno a la exposicién selectiva de los
ciudadanos (Martin; Berganza, 2001; Humanes, 2014; Hu-
manes; Mellado, 2017), pero lo hace en un contexto mds com-
plejo, caracterizado tanto por la expansién de la oferta media-
tica como por la transformacién del sistema de partidos en un
modelo claramente multipartidista, en el que las dos grandes
familias ideolégicas de la izquierda y la derecha, que solian es-
tar aglutinadas principalmente en dos partidos (PP y PSOE),
han pasado a estar representados por cinco partidos estatales
con representaciéon parlamentaria considerable (PP, PSOE,
Unidas Podemos, Ciudadanos y Vox).

De hecho, los resultados muestran cémo algunos medios
son especialmente populares no sélo en un espacio concreto
del espectro ideoldgico, sino entre los votantes de un partido
especifico. Asi, a los cldsicos alineamientos entre la COPE y
el ABC con el PP, E/ Pais y la Cadena SER con el PSOE o La
Vanguardia con los partidos nacionalistas catalanes, se afaden
nuevos alineamientos, como La Sexta con Unidas Podemos,
Antena 3 con Ciudadanos y Vox, o E/ Mundo con Ciuda-
danos. En otras palabras, pese a las transformaciones de los
ltimos anos, la exposicién selectiva sigue siendo un fené-
meno de amplio alcance en Espana, y el mercado de medios
de comunicacién parece haberse adaptado al nuevo escenario
multipartidista.
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Ademds, los datos reflejan que la exposicion selectiva afecta
por igual a los tres tipos de medios (television, prensa y radio),
pues no existen diferencias importantes entre ellos. Podemos
concluir, por lo tanto, que la politizacién como estrategia de
mercado, es decir, la vocacién de las empresas de comunicacién
de apelar a determinados nichos ideolégicos del piblico para
atraer y fidelizar a la audiencia es un fenémeno consolidado y
comercialmente rentable en Espafia, y que la fragmentacién del
consumo en funcién de criterios partidistas se da para todos los
tipos de medios, al menos durante la campafa electoral.

De hecho, vemos incluso cémo algunos grupos medidticos
(el caso de Atresmedia) conquistan simultineamente multi-
ples espacios del espectro ideoldgico a través de varias cade-
nas, como sucede con La Sexta para la izquierda y la extrema
izquierda, y Antena 3 para el centro, la derecha y la extrema
derecha en el mercado de la televisién. De esta forma, los gru-
pos medidticos espanoles ya no s6lo buscan participar simultd-
neamente en diversos mercados de medios (prensa, televisién
y radio), sino que también tratan de consolidar su posicién en
un mismo mercado mediante empresas que apelan a diversos
nichos ideolégicos.
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