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CAPITULO XX
MEDIOS DE COMLTNICACIÓN Y NUEVAS

TENDENCIAS DE LA INFORMACIÓN POLÍTICA Y
DIGITAL EN ESPAÑA
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i. MEDIOS DE COMUNICACIÓN Y POLÍTICA: HABLEMOS DEL
CONTEXTO DEMOCRÁTICO

Desde los finales del siglo xx, pero en especial a partir de su riltima década,
las agencias de socialización política en España han ido transformándose nota-
blemente. Dejando al margen su funcionamiento en las épocas preconstitucio-
nales, apuntamos que esta modalidad socializadora ha pasado de estar to-
talmente centrada en el ¡ámbito familiar, a ser desempeñada por agencias de
socialización menos cercanas al individuo.

En el caso que nos ocupa, la socialización política se concentra cadavez
más en la esfera pública, por tanto, los medios de comunicación y su papel
mediador entre la opinión pública y la esfera privada, les hace situarse en un
lugar privilegiado para llevar a cabo tareas socializadoras en el ámbito político.
La sociedad mediática, entendida como una caracterízacion de épocas presen-
tes, tiene como una de sus finalidades transrnitir información, propaganda y
elementos colectivos a la ciudadanía,para que se forme una opinión en relación
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con el ámbito del gobierno y la política" El cuarto poder, los medios de cornu-
nicacién, están en disposición de ejercer de ojo vigilante de la opinión p{rblica
sobre el poder político, propiciando así lo que se conoce çomo opinión publica-
da (Habermas, 1981).

El sistema de medios de comunicación surgido tras la implantación del sis-
tema político democrático en España ha sufrido un notable carnbio, arnplifica-
do por la ernergencia de los rnedios de comunicación digitales (periódicos, en
gran medida), que se están erigiendo como elementos generadores de mayor
pluralidad informativa.

Siguiendo la gran tradición investigadora centrada en los medios de comu-
nicación, establecemos que en el terreno de 1o político los medios hacen aflorar
<[...] las relaciones e influencias de estos medios de comunicación en diferen-
tes ámbitos, analizando dos de manera más específrca,las campañas electora-
les y los partidos políticos> (Colomé, 1994:1). El conglomerado empresarial de
los medios no ha de ser considerado como un elernento plegado únicamente a
los criterios de mercado, de tal manera que se ejecuta un amplio espectro legis-
lativo para no dejarlo en manos de la ley de la ofertay \ademanda. Los medios,
como expresión directa de lo que se denomina opinión pública, en las socieda-
des mediatízadas (Manin, 199S) han de tener controles que eviten su excesiva
concentración, además de su uniformidad en la mirada que elaboran. De un
tiempo a esta parte, y gracias a la revolución de las tecnologías de la informa-
ción y al conocimiento, se ha generado una nueva coyuntura en la que se com-
prueba un mayor pluralismo de emisores y una diversificación en los enfoques/
encuadres (Lakoff 2007) sobre la información política.

A1 mismo tiempo, ha de incorporarse al análisis una definición operativa
sobre comunicación política, de modo que permita obtener información sobre
la naturalezay finalidad de este proceso comunicativo en el que se encuentran
entremezclados los medios, los partidos y el contexto democrático. Así pues,
entendemos que comunicación política se define como una forrna particular de
mensajes que circulan dentro del sistema político y que se consideran indispen-
sables para su funcionamiento, ya que condicionan su dinámica, desde la for-
mación de las demandas hasta los procesos de conversión, y las respuestas del
mismo sistema (Panebianco, 1982). Este tipo concreto de comunicación hace
referencia total o parcialmente a las tareas de gobierno y a la evaluación de las
mismas. Ha existido un agrio debate alrededor de la concepción tecnocrática
de la naturaleza de las decisiones políticas frente a su caracterizaciónpolítica.
Es más, los críticos de latecnocracia han sostenido que si no se pudiera discutir
públicamente la idoneidad o no de las propias decisiones se fomentaría una
suerte de despolitización de la opinión pública, así como de la sociedad (Ha-
bermas, 1981).

En esta misma línea, se encuentran los teóricos de la denominada teoría de
la información, ya que identifican información con un proceso de selección
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arbitraria de sírnbolos procedentes de un conjunto definido previarnente. Nos
referimos a la políticay ala acción de gobierno/oposición llevada a cabo por los
partidos políticos. También se dice qtre la comunicación es creadora de un es-
pacio político, alavez que la política se convierte en productora de símbolos y
signos legitimadores (BobilLo,2A02\ A su vez,la cultura política (Almond y
Verba, 1965) perrnite ç1 desarrollo de más competencia política a los ciudada-
nos, dado que da la posibilidad comprensiva del conjunto de signos y símbolos
que produce.

Un hecho a subrayar çon insistencia es que en los regímenes democráticos,
la totalidad de la comunicación -y por añadidura, la política- tiende a ser
continua entre la élite y la opinión pública. Es decir, parte de la élite y aterriza
en la masa con la finalidad de recabar apoyos y legitimación. Esta situación es
obvia en el caso de las carnpañas electorales, así aomo en cualquier otro tipo de
plebiscito ordinario o extraordinario. Por ello, los medios más que estar orien-
tados a manipular, convertir o cambiar la opinión de los ciudadanos, se dedican
a cristaLízar y reforzar las ideas preexistentes.

Ftrasta la ectrosión de la sociedad de la información las investigaciones sobre
comunicación política y contexto político-electoral se circunscribían a la radio,
la prensa y la televisión, no obstante, actualmente la situación es bien distinta,
debido a la presencia de internet, cuyo potencial es tal que incluye a todos los
mass media dentro de él misrno. Además, se produce la emergencia de la pren-
sa digital, que está caracterizada por unos presupuestos diarnetralmente opues-
tos -en algunos çasos- a la prensa escrita tradicional. Montero (1981) apuntó
al hecho de la existencia de una utilización amplísima de la imagen pública de
los candidatos políticos a través de los rnedios, contribuyendo así a la persona-
lización de la política en la etapa de la transición. Especialmente este hecho se
explicita en la televisión, pero los demás medios no están exentos de ella. Kir-
chheimer (1966) argumenta que los medios de comunicación y la cornunicación
política basada en eI marketing político contribuyeron notablernente a la trans-
forrnación de los clásicos partidos políticos hasta su conversión en partidos
atrapalotodo.

2. ELNUEVCI COMPT.EJO MEÐTÁTICO EN LA ERA DE INITERNET
Y SUS IMPLTCACIObIES EI.{ LOS PARTIÐOS

El sistema integrado de medios de comunicación ha cambiado radicalrnente
su fisonomía tras la consolidación de la revo'lución de las tecnologías de la in-
formación y el conocimiento (Klinenberg,2tAT; Castells, 2008). Por una parte,
soporta un importante nivei de concentración acentuado por la propia légica
empresarial qr.le posee, petro, adernás, ryruestra un proaeso contrario, puesto que
etr periodisrno on la red sus distintas variantes (periodisrno ciudadano,
periódicos digitaies, blogueros creadores de opinión, etc.)- laa propieiado la
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emergencia de un nuevo pluralismo en los medios, sobre todo en el ámbito de
la prensa escrita de terna político. En algunos foros se sostiene que estamos
ante un nuevo paradigrna periodístico en España (Marcos, Sánchez y Serrada,
2009) basado en la situación generada por internet, de tal rnanera que hoy día
la percepción sobre la realidad informativa ha cambiado radicalmente. Antes,
la posición hegemónica de los clásicos medios escritos a nivel nacional era in-
cuestionable, pero, de un tiempo a esta parte, la irrupción del periodismo digi-
tal en España ha trastocado notablemente esta hegemonía, transformándotra en
una realidad coral en la que no existe uniformidad en Iamirada, ni en el trata-
miento de la información.

Es un lugar idóneo para citar las aportaciones que ha hecho la corriente de
la ecología de los medios (Islas, 2015), de tal forma que afirmamos que se ha
consolidado como una metadisciplina compleja y transversal que supera con
creces las aportaciones del Mcluhan (1985) sobre el paradigma de la informa-
ción. El contexto mediático virtual genera un nuevo equilibrio ecológico en la
actualidad, sobre todo si pensamos en la eclosión de nuevos medios virtuales
con un planteamiento distinto al de los medios tradicionales. Esto posibilita
que la relación entre los medios y la política hayamodificado su morfología.

Los debates actuales van en la senda de considerar este nuevo paradigma
como un escenario muy propicio para Ia consolidación de una comunicación
política avanzada(Moya y Herrera,20l5),ya que el conjunto de avances tecno-
lógicos e innovaciones en la gestión de la información ofrecen potencialidades
para el despegue de relaciones de comunicación social nuevas, en las que las
lógicas verticales sean sustituidas por la horizontalidad, la interactividad y un
entorno nuevo de acciones entre la ciudadanía y los partidos o candidatos.

El actual principio de la interactividad en las relaciones comunicativas del
entorno multimedia hace viable la puesta en marcha de distintas estrategias
dirigidas al establecimiento de relativas formulas de democracia deliberativa
(Frankenberg,2015), aunque es necesario un contexto de cultura política muy
consolidado en los ámbitos de desarrollo de la participación. Es más, implantar
estas formulas en aomunidades no idóneas contribuiría más bien en sentido
contrario, fomentando lógicas comunicativas y mediáticas de hiperliderazgo y
medios seguidistas acríticos

El nuevo contexto multimedia redefine la relación de los partidos políticos
con los medios, auspiciando nuevas figuras informales como los simpatizantes
virtuales (Sánchez-Medero, 2013), cuya acción difusora de mensajes de comu-
nicación política en internet es muy importante, tanto que en la campaña elec-
toral en la que Obama aLcanzó la victoria en la carrerahaciala Casa Blanca, los
ciberactivistas fueron unos protagonistas clave. En ese mismo orden de cosas,
sostenemos que algunas de las funciones tradicionales de los partidos políticos
se han convertido en nuevas tareas dirigidas casi exclusivamente a su propia
influencia en los medios de comunicación.

I
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Ðstos son todaviamâs tenidos en cuenta por los partidos cuando llegan las
campañas electorales. No os que fundarnentemos que la creación de Ia agenda
seîting (McCombs,1992) y el debate en ios foros de opinión públicaþublicada
no estén presentes en el discurrir de la acción de gobierno, sino que en las
contiendas electorales el cclo de los partidos políticos sobre su difusión y co-
bertura mediática se hace más insistente. For ejemplo, en la cobertura mediáti-
ca del movimiento del 15-M (García-Affatrz,2014) en el ámbito de los periódi-
cos digitales de tkadanacional, su papel se identifica con un actor enunciativo
básiso en el proceso de movilización, transgredienda en parte su papel perio-
dístico hasta convertirlo en un rol proactivista en un sentido o en otro.

Ya hemos dicho antes que los momentos más trascendentales para los parti-
dos políticos en su relación çon los medios son las campañas electorales y su
cobertura. En una política mediatizada (Sartori,2003) la presencia de los par-
tidos y de sus distintos portavoces en los medios es una cuestién capital. De
facto,los candidatos de los partidos políticos y sus asesores conceden una im-
portancia más arnplia a los medios de comunicación, concretamente a la televi-
sión, para realizar sus actividades de campaña, por ello consideran vital su
periódica aparición en ella,

Una de las funciones de los medios en un contexto deliberativo democrático
es informar a tros ciudadanos sobre los partidos, sus programas y candidatos,
además de aportar evidencias para la formación de opiniones y preferencias
políticas entre el electorado. Esta vertiente incluye la difusión o transmisión de
material informativo proporcionado por el organisrno electoral (espacios de
propaganda electoral legislados y anuncios publicitarios de los propios partidos
sufragados a título corporativo). Por tanto, los medios de cornunicación tam-
bién produaen sus propios rnateriales informativos o educativos sobre las elec-
ciones, aunque cada vez rnás las señales de cobertura de los actos políticos
(Cárdenas,2013) son ofrecidos por los propios partidos, con 1o cual se pierde
autonomía en la edición y selección de imágenes.

3. METODOLOGIA

El objetivo del presente trabajo es realizar un estudio estadístico descriptivo
del consumo de informativos y diarios entre los diferentes estratos de la pobla-
ción española.

En segundo lugar, se realiza un anátrisis de las dimensiones que estructuran
los diferentes n¡uGSS media en España, con objeto de etraborar una clasificación
tipológica de medios de comunicación desde la valoración ideológica de cada
medio.

Las técnicas ernpleadas para la producción de datos son el análisis Anova
para ei estudio de ias dif,erencias de las mcdias de consurno en los distintos

¡¡-
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medios de comunicación y la técnica del Escalarniento Multidimensional para
la elaboración de la tipología de rnedios de comunicación.

Fara la obtención de datos se ha recurrido a Conocirniento sobre la realidad
sociopolíticay económica 2012 (estudio2973). Este estudio es de ámbito nacio-
nal y se ha realízada en la población española de ambos sexos mayor de 18
años. La muestra cuenta con 2.962 entrevistas y posee un error muestral de

't1,8o/o para el conjunto de la muestra. La fecha de realízación ha sido del 13 al
30 de Diciembre de2012.

4. ANÁLISIS DE DATOS

Cuadro 20.1. Media de días de visionado de informativos por medio.

Medio Población Mujer Hombre 22-40 4L-65 66> Izquierda Centro Derecha

TVE 2,5 2,6 2,5 1,8 2,5 3,4 2,4 2,7 2,9

Tele5 L,7 1,9 1,5 1,7 1,7 1,8 1,7 1,6 1,5

Antena3 1,8 1,9 1,8 1,9 1,9 1,5 1,5 t,g 2,3

Cuatro 1,1 0,9 r,2 1,3 1,1 0,6 T,2 I 0,9

La Sexta r,2 I I,4 1,3 I,4 0,8 1,9 0,9 0,7

Canales
autonómicos 2 2 2,1 1,5 2,7 2,6 2,2 1,9 1,9

Otras TV 0,6 0,5 0,7 0,5 0,6 0,7 0,5 0,6 0,9
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Fuente: CIS, estudio 2973, Conocimiento sobre la realidad sociopolítica y económica 20I 2

Comenzamos analizando las medias de consumo de días de informativo por
medio desagregados en variables de tipo sociodemográficas; población total,
sexo, edad y autoposicionamiento ideológico.

En el Cuadro 20.1 podemos observar que, respecto al consumo medio de
informativos, TVE es el canal televisivo que presenta mayor audiencia con una
media 2,5 días de consumo audiovisual de informativos por semana, seguido
de los informativos de los canales autonómicos con 2 días de media, Antena3
aon 1,8, Tele5 con 7,7, La Sexta aoî 1,2 y Cuatro con 1,1 días de media.
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Para detectar las diferencias de medias significativas entre grupos se ha
aplicado un análisis Anova por cada variable independiente rnostrada en el
Cuadro 20.I.El análisis de la varianzaentre los diferentes estratos sociodemo-
gráficos de la población española arroja las siguientes diferencias:

Respecto a las diferencias entre sexos, encontramos que son significativas
en Cuatro y La Sexta, donde el consumo de inforrnativos es superior entre los
hombres respecto a las mujeres, a diferencia de Tsle 5 donde su audiencia es
mayor entre las mujeres.

Atendiendo al consumo de informativos a partir de a la edad, encontramos
que, excepto en Tele5, en la mayoríade canales de televisión se dan diferencias
significativas. En este aspecto, podemos decir que en TVE la población mayor
de 66 años es la que más días de inforrnativos consume (3,4). En Antena3 pre-
senta mayor audiencia entre la población de 22 a 65 años y La Sexta entre 41 a
65 años; por último, en Cuatro la audiencia más importante se sitúa erftre 22 a
40 años.

Atendiendo a La autoubicación en escala ideológica, el análisis de medias
arroja las siguientes diferencias significativas: los usuarios de TVE y Antena3
que se autoubican en la derecha de la escala de posicionamiento ideológico son
los que más días de informativos consumen con2,9 días de media por semana.
Respecto a los canales La Sexta y Cuatro, los usuarios que se autoposicionan
en la izquierda de la escala de posicionamiento ideológico son lo que más días
de informativos consumen respecto a su propia audiencia, que se sitúa en el
centro o la derecha de la escala de posicionamiento ideológico. En los informa-
tivos de Tele 5 no se presentan diferencias significativas respecto al posiciona-
miento ideológico de su audiencia.

Cuadro 20.2.Media de días de escucha de informativos por medio.

Medio Población Mujer Hombre 22-40 4l-65 66> Izquierda Centro Derecha

SER. r,9 1,8 2 1,7 l,g 2,2 2,8 1,6 I

Onda Cero I,3 1,2 1,3 I 1,5 1,1 0,8 1,7 1,9

RNE, I 0,7 tr,l 1,2 0,9 1,2 0,9

COPE 0,7 0,7 0,7 4,7 0,.6 r 0,4 0,9 1,3

Otras L/A 1,6 i,6 1,5 0,7 1,5 1,5 1"6 1,6 1,3

On'as I I 1,1 1,4 r t,7 t,8 1,3 1,4

Fuente: CIS, estudio 2973, Conr.¡cimienlo sctbre la rectlidad sociopolíÍica y económica 20I2
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En el Cuadro 2A.2 podemos analizar las diferencias de consumo de días de
infbrmativos entre diferentes canales de radio segregados por sexo, edad y au-
toposicionam iento ideológico.

La oadena que presenta mayores niveles de audiencia es la SER, con una
media de 1,9 días de informativos por semana, seguida de Onda Cero aon un
1,3 de media, Radio Nacional de España, con un 1 día de media por semana y
la COPE con 0,7 días de media.

Analizando el autoposiciomiento ideológico de la audiencia de cada cadena
de radio encontramos diferencias significativas entre la SER, Onda Cero y la
COPE. En la SER los oyentes que se autodefinen de izquierda presentan un
mayor consumo de informativos con 2,8 días de media por semana. En Onda
Cero y la COPE encontramos que, atendiendo al autoposicionamiento ideológi-
co, la audiencia que se sitúa en la derecha presenta mayor media de escucha de
informativos con un 1,9 y I,3 días de media respectivamente, que su propia
audiencia situada en el centro o izquierda de la escala de posicionamiento ideo-
lógico.

Cuadro 20.3 Media de días de lectura de diarios.

Medio Población Mujer Hombre 22-40 4t-65 66> Izquierda Centro Derecha

El País 1,3 L,2 1,4 L,3 1,4 I 1,9 I 0,7

El Mundo 0,8 0,7 0,9 0,9 0,9 0,7 0,6 1,1 L,4

La I/anguardia 0,6 0,6 0,6 0,6 0,6 0,5 0,7 0,7 0,4

ABC 0,4 0,4 0,5 0,4 0,4 0,6 0,3 0,5 0,7

Gratuitos I 1 0,9 1,1 L 0,7 1,1 1 0,6

Ohos L/A 2,7 2,5 2,9 2,6 2,9 2,7 2,9 2,7 2,9

Otros 0,8 0,6 1 0,9 0,9 I 0,9 0,9 0,9

Fuente: CIS, estudio 2973 Conocimiento sobre lq realidnd sociopolítica y económÌca 2012

En el Cuadro 20.3 se presentan datos sobre la media de días de lectura de
diarios en España.

Los diarios que presentan mayor frecuencia de lectura son los locales y au-
tonómicos seguidos de El País y los diarios gratuitos.
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Los datos muestran que en relación con la edad no se producen diferencias
significativas respecto al consumo de periódicos, pero respecto al sexo se dan
diferencias en El Mundo, donde los hombres leen más diarios que las mujeres.
Respecto a la cuestión del autoposicionamiento ideológico, encontramos dife-
rencias significativas entre los lectores de El País, El Mundo, ABC y los diarios
gratuitos.

Los diarios El País y los gratuitos mantienen una mayor media de lectura
entre quienes se posicionan en la izquierda de la escala ideológica, frente a los
que 1o hacen en el centro y derecha de escala, con una media de 1,3 para El País
y I día de lectura media por semanaparalos diarios gratuitos. En ótro sentido,
el periódico ABC presenta una media de lectura superior entre los lectores que
se posicionan en la derecha de la escala ideológica, con 0,7 días de media de
lectura por semana.

Cuadro Z}. .Yaloración ideotógica de medios de comunicación.

Media (1-5) Desv. TípicaN

TVE (La 1) 2051 3,6 0,776

Tele 5 1148 2,9 0,954

Antena 3 t796 3,4 0,859

Cuatro 1622 2,6 0,832

La Sexta 1776 1' 0,956

SER 1595 2,4 0,958

Onda Cero 1276 3,6 0,784

RNE 1534 3,6 0,776

COPE 1780 414 0,754

El País 1723 2,4 0,937

El Mundo t6s2 3,9 0,872

La Vanguardia 1115 3,3 0,949

ABC 1633 4,3 0,799

Fuenle: CIS, estudio 2973 Conocimiento sobre lø realidad sociopolítica y económicq 2012
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En el Cuadro 2A.4 se muestra una rnedia de valoración ideológica de medios
de información siendo 1 extrema izquierda y 5 extrema derecha. En este senti-
do encontramos que los medios percibidos como más cercanos a la extrema
izquierda son los que tienden a I; La Sexta (2,2), El País Q,4) y la SER Q,4).
Respecto a los medios más cercanos a 5, es decir, a la extrema derecha, tene-
mos a COPE (4,4),ABC (4,3)y El Mundo (3,9).

Gráfico 20.1. Mapa de representación de medios de comunicación segrln su
valoración polftica.
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Paralaelaboración de la tipología de medios aplicamos la técnica del Aná-
lisis de Escalamiento Multidimensional (MDS). Estatécnica ha sido muy utili-
zada en estudios de mercado para [a elaboración de tipologías. Respecto al
análisis factorial, posee la ventaja de ofrecer resultados con un menor número
de dimensiones (Real Deuso 2t01).

Respecto a los estadísticos de ajuste del modelo presenta un valor de stress
de|0,09974 y un valor del estadístico RSQ del 0,95876. Según Kruskal, un ín-
dice de stress del 0,1 es un modelo aceptable y un valor del coeficiente de co-
rrelación al cuadrado RSQ cercano a 1 indica que el modelo es bueno.
Ahora pasamos a la interpretación teórica del modelo.
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Es necesario aclarar que este mapade representación de medios de comuni-
cación se realiza a partir de la valorãción súb;etiva de los encuestados de cada
medio y, por tanto, no proviene de un análisis de contenidos de cada medio.

En el mapa de representación griÊicase observan dos dimensiones que es-tructuran la representación simbólica de medios de comunicación. La piimera
dimensión se refiere al eje izquierda-derecha. Los medios situados alaizquier-
da.del mapa son percibidos como medios más cercanos a una edito rial de iz-quierda que los medios presentes en la derecha del mapa. Cuanto más cercano
del extremo derecho se encuentre representado un medio de comunicación,
mayor percepción de editorial política de derecha entre los encuestados.

T,a segunda dirnensiónla denominamos eje de instrumentalizaçión infor-
mación-entretenimiento. Los medios situados en la parte superior del mapa seperciben como con una mayor aargade contenidos dèstinados a la informacióny el entretenimiento, QU€ los medios situados en la parte inferior, donde se si-
tú.a1 mgdios que son percibidos con una mayor çargade informu"íór, sustantiva
e ideológica.

Mediante el cruce de las dos dimensiones principales obtenemos cuatro ti-pos de medios de comunicación. En el sector supèrior izquierdo tenemos a
medios de información percibidos con un posicionamiento ideológico de iz-
quierdas, que también se consumen con la finalidad de entretenimiJnto y ocio,
conformado por la SER y El País, frente a los medios percibidos con un posi-
cionamiento ideológico de derechas y también con finaiidad de entretenimien-
to y ocio conformado por Tele 5, TVE, RNE, El Mundo y ABC,

_ En el margen inferior izquierdo tenernos a rnedios de izquierda con una
clara editorial ideológica de izquierdas y una finalidad crítica informativa diri-
gida a grupos más específicos de población, La Sexta es el medio que lo repre-
senta frente a los medios situados en el margen inferior derecho compuesto por
Onda Cero, ABC, Antena 3 y COpE.

5. DISCUSIÓN DE RESUI,TADOS

. Como principales resultados obtenidos sobre el consumo rnedio de informa-
tivos por tipo de mass media y clases de usuarios encontrarnos las principales
características sociodemográficas que pasamos a rJescribir.

El usuario medio de inforrnativos de TVE es mujer, rnayor de 66 años y
generalmente, se define ideológicamente como de derichur. Ê" relación con el
usuario medio de los informativos de Tþrc5 es mujer, mayor de 66 años y se
autoposiciona en la izquierda de la escala ideológica. El consumidor tipó de
informativos de Antena3 es mujer, de entrc 2Z a 65 años y f,undarnentalmente
se define ideológicarnente de derecha. Por su parte, ft¡s de Cuatro son hombres

MEÞIos DE coM[tNIcActÓN v Nr-rsvAs TENDENcTAs DE LA n¡ronn¡acróN por.Ínca
Y DIcITAL BN nptñl
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entre 22 a 40 años y se autoposicionan en la izquierda de la escala ideológica.
Por último, el consurnidor medio de informativos de La Sexta es sobre toclc¡
hombre de 41 a 65 años y, mayoritariamente, se autoubica en la izquierda de la
escala ideológica.

En relación con las diferencias sociodemográficas de las respectivas au-
diencias de cadenas de radio, encontramos que la audiencia media de los in-
formativos de la SER es hombre, mayor de 66 años y situado en la izquierda
de la escala ideológica. Respecto al usuario medio de Onda Cero es tanto
hombre como mujer de entre 4I a 65 años y, mayoritariamente, se define de
derechas. En RNE encontramos que también es tanto hombre como mujer,
mayor de 66 años y se define de centro. Por último, el usuario medio de la
COPE es tanto hombre como mujer, mayor de 66 años y f,undamentalmente
se define de derechas.

Pasando a la prensa, los lectores del diario El País son fundamentalmente
hombres de entre 4I a 65 años y que se autodefinen de izquierdas. Los lectores
del El Mundo son principalnente hombres de 41 a 65 años y que rnayoritaria-
mente se sitúan en la derecha de la escala ideológica. Los lectores de La Van-
guardia son tanto hombres aomo mujeres de 22 a 65 años y se ubican tanto en
la izquierda, como en el centro de la escala de posicionamiento ideológico. El
lector medio del ABC es tanto hombre como mujer, mayor de 66 afios y bási-
camente se define de derechas. Los lectores de diarios gratuitos suelen ser
tanto hombres como mujeres de 22 a 40 años y se posicionan en la izquierda
ideológica.

6. CONCLUSIONES

Primera; respecto a los informativos emitidos por canales de televisión encon-
tramos que los medios con mayor frecuencia de consumo de informativos son
TVE, Antena 3 y Tele 5, con una media en torno a2 tnformativos por semana.

Segunda; atendiendo a los datos ofrecidos sobre el consumo de informati-
vos en canales de radio, los resultados muestran que la SER es la emisora eon
mayor consumo medio de informativos, alcanzando una media de 2 informafi-
vos por semana, seguido por los de Onda Cero y RNE, con una media cereana
a tr informativo de consumo por semana.

Tercera; sobre los diarios informativos obtenemos que los periódicos con
mayor frecuencia de lectura son El País, El Mundo y los diarios gratuitos, con
una media cercana a un diario de lectura por semana.

Cuarta; el modelo de Escalamiento Multidimensional ofrece cuatro grupos
de conglomerados de medios de comunicación estructurados mediante dos di-
mensiones principales.
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. Quinta; la primera dimensión elaborada corrcsponde al eje izquierda-dere-
cha y estructura los medios de comunicación, bas^andose .n lu pËrcepciOn del
encuestado del posicionamiento ideológico de cada medio. También sô localiza
una segunda dimensión que corresponde al eje información-entretenimiento.
Esta dimensión estructura a los medios de comunicación a partir de la percep-
ción de sus contenidos por parte del encuestado.
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