
1



2

Índice de contenido
Introducción............................................................................................................................................................
Literatura relacionada a las brechas de consumo de información política.............................................................

Consumo de información política en Chile....................................................................................................................................

Pregunta de investigación e hipótesis......................................................................................................................
Metodología.............................................................................................................................................................

3
5

	6

7
7

Índice de tablas
Tabla 1: Distribución de muestra por año................................................................................................................
Tabla 2: Descripción de variables de interés...........................................................................................................
Tabla 3: Modelos multivariado logísticos sobre consumo de información política en televisión, prensa y 
redes sociales.........................................................................................................................................................	

8
9

10

Índice de Figuras

12

14

Datos..............................................................................................................................................................................................
Variables........................................................................................................................................................................................
Método...........................................................................................................................................................................................

7
8

10

Figura 1: Probabilidad predicha de consumo de información política para hombres y mujeres según medio 
(95% de nivel de confianza)..................................................................................................................................
Figura 2: Probabilidad predicha de consumo de información política por edad según medio (95% de nivel de 
confianza)..............................................................................................................................................................

Resultados..............................................................................................................................................................
Discusión, limitaciones y futuras inverstigaciones................................................................................................
Trabajos citados.....................................................................................................................................................

10
15
17



3

Introducción
Los medios de comunicación juegan un papel fundamental en las democracias. Estos intermedian la relación 
entre los asuntos públicos y de autoridad gubernamental con los ciudadanos, contribuyendo a la formación de 
opiniones y determinando la relevancia de los temas en la agenda y cómo estos deben ser abordados. Por ello, la 
estructura del sistema de medios de comunicación y su legitimidad son fundamentales para el desarrollo de una 
esfera pública robusta, que favorezca tanto la deliberación como la participación en elecciones.

En la última década, sin embargo, hemos presenciado transformaciones fundamentales en la esfera pública, en el 
sistema de medios y en la forma en que las personas accedemos a la información. Con la irrupción de internet y las 
plataformas digitales, el entorno mediático se ha fragmentado, los medios tradicionales no son las únicas fuentes 
de información y las noticias son consumidas de manera “incidental”  (Cornejo & González. 2021). Lo anterior, 
plantea la pregunta por el impacto que han tenido estas transformaciones en el consumo de información política 
y la forma en que esta ha incidido en la participación política.

La literatura ha mostrado de manera consistente que el consumo de información en los medios tiene un impacto 
positivo sobre la participación política, que incluye participación en campañas y manifestaciones, pertenencia 
a movimientos sociales, y distintos tipos de activismo (i.e. Boulianne & Theocharis, 2020; Corrigall-Brown & 
Wilkes, 2014; Gil de Zúñiga, Jung, & Valenzuela, 2012; Navia & Ulriksen, 2017; Salzman, 2015). Un punto 
crítico que se deriva de esto es que el acceso a la información sobre asuntos públicos no es igual para toda la 
población, condicionando la participación política a las brechas de consumo de información política existentes. 
De esta manera, si dentro de la ciudadanía se observan brechas en el consumo de información esto puede motivar 
diferencias en la participación política, provocando que aquellos sectores más expuestos a la información tengan 
mayor facilidad para hacer que sus intereses y opiniones sean atendidos dentro del debate público, mermando los 
intereses y opiniones de los sectores menos expuestos. 

En Chile, existe un vacío de conocimiento respecto a las diferencias que se producen en el consumo de información 
sobre asuntos públicos. En este Documento de Trabajo, abordamos esta brecha explorando las determinantes del 
consumo de información política en medios de prensa tradicionales (televisión, radio y prensa escrita) y digitales. 
En particular, nos preguntamos ¿Cuáles son las brechas sociodemográficas, socioeconómicas y motivacionales 
en el consumo de información política en la televisión, prensa y redes sociales en Chile? Para analizar estas 
brechas utilizamos  un conjunto de datos provenientes de las Encuestas del Centro de Estudios Públicos (CEP) 
entre los años 2011 y 2019, alcanzando una muestra de 12.720 casos a partir de los cuales construimos modelos 
de regresión logística multivariados para el análisis.

El análisis arroja los siguientes resultados. Primero, los medios tradicionales de comunicación (televisión y 
prensa) presentaron diferencias de género sustantivas entre en el periodo analizado, mientras que la esfera digital 
anula las diferencias entre hombres y mujeres. Segundo, se observan diferencias etarias sustantivas en el caso de 
la televisión, donde las personas de mayor edad consumen mucho más que las personas jóvenes. Por el contrario, 
en el caso de las redes sociales se nota un cambio de dirección en dicha diferencia, donde las personas de menor 
edad consumen más información que las personas mayores. 
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Tercero, la tendencia es a observar que las personas con mayor escolaridad consumen más información sobre 
temas políticos que las personas con menor escolaridad, generando un problema por cuanto los grupos menos 
educados quedan excluidos del aconteceder sobre asuntos políticos. Cuarto, las personas con posiciones políticas 
declaradas consumen más información que aquellas que no toman partido en las categorías clásicas de la política. 
Este resultado es independiente del medio analizado y, por tanto, no se ven posibles formas de reducir estas 
brechas entre estos dos grupos. Finalmente, se observa una relación recíproca en el consumo entre los tres medios 
analizados, de manera que el consumir un medio aumenta la probabilidad de consumir otro. 

El Documento de Trabajo se estructura de la siguiente manera. Primero, se revisa la literatura internacional y 
nacional sobre las brechas en el consumo de información política. Con esta literatura se formulan las preguntas 
e hipótesis de trabajo. Posteriormente, se describe la estrategia metodológica y los datos utilizados en el análisis. 
Luego, se presentan los resultados de los modelos de regresión logística multivariados, discutiendo sus alcances, 
para finalizar esbozando nuevas direcciones de investigación.
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Literatua relacionada a las brechas de consumo de 
información política
Una buena forma de aproximarse al estudio de los factores que pueden afectar el consumo de información sobre 
asuntos políticos es considerar la literatura respecto a las determinantes del consumo de noticias en general y 
sobre asuntos públicos. Del mismo modo, en el presente estudio es de interés distinguir este consumo en tres 
medios particulares: la televisión, la prensa y las redes sociales. Por lo tanto, es importante distinguir los factores 
que influyen el consumo de este tipo de contenido en cada uno de los casos. En esta investigación se distinguen 
tres grupos de variables: sociodemográficas, nivel socioeconómico y motivacionales.

En el caso de la edad, la literatura tiende a conceptualizar el proceso de consumo de medios como una cuestión 
generacional, en tanto los hábitos de consumo generados en el entorno de medios donde las personas crecieron 
y se socializaron resulta ser fundamental. Por lo tanto, es necesario distinguir entre los medios que se pueden 
clasificar como tradicionales de los nuevos medios digitales. En el primer caso, se encuentra en consumo de 
información en los diarios y la televisión, donde la literatura internacional ha evidenciado que aumenta con 
la edad (Salzman, 2011; Shehata & Strömbäck, 2011), mientras que el consumo de información en la esfera 
digital disminuye conforme aumenta la edad (Ohlsson, Lindell, & Arkhede, 2017), señalando que el consumo de 
información en este tipo de medios se da más en los grupos de jóvenes que en el de mayor edad.

Sobre el género, reducido a la distinción entre hombres y mujeres en este caso, la evidencia muestra que el consumo 
de noticias se da en mayor medida en los hombres que en las mujeres. Esta evidencia se puede encontrar en los 
medios digitales (Ohlsson et al., 2017) como en los medios tradicionales (Bergström, Strömbäck, & Arkhede, 
2019; Salzman, 2011; Shehata & Strömbäck, 2011). Al respecto, Benesch (2012) sugiere que esta brecha se 
fundamenta en la desigualdad que padecen las mujeres por la doble carga respecto al trabajo pagado y el trabajo 
doméstico no remunerado, provocando una merma en el tiempo disponible y, por tanto, en la posibilidad de que 
las mujeres consuman información noticiosa.

Por otro lado, se encuentra el nivel socioeconómico (NSE), el cual se ha operacionalizado de distintas maneras: 
como clase social, estatus, nivel educativo o nivel de ingresos. A pesar de ser uno de los factores claves, para 
Bergström et al. (2019) el estudio del NSE como factor clave ha recibido un estudio poco sistemático respecto a 
sus consecuencias en el consumo de información. En general, las investigaciones muestran que el efecto del NSE 
sobre el consumo de noticias en los diarios es positiva (Chan & Goldthorpe, 2007), lo mismo para el consumo 
de noticias en el entorno digital (Ohlsson et al., 2017), mientras que en el caso de la televisión pareciera existir 
una relación más ambigua, variando entre países (Aalberg, Blekesaune, & Elvestad, 2013; Shehata & Strömbäck, 
2011). La evidencia para el caso Latinoamericano sugiere que aquellas personas con mayor riqueza consumen 
más noticias en televisión y diarios (Salzman, 2011). El mecanismo fundamental para entender la relación reside 
en que las personas con mayor NSE tienen más facilidades para acceder a las noticias, disponiendo de mayor 
tiempo para preocuparse sobre asuntos públicos. 
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Respecto a los elementos motivacionales, la literatura distingue varios factores claves, destacando en este estudio 
el interés en política y el uso informativo de otros medios. En relación a este factor, se ha evidenciado un efecto 
recíproco con el consumo de información sobre asuntos públicos (Boulianne, 2011), donde el consumo de 
información fomenta el interés en política, a la vez que el interés en política promueve el consumo de información 
(por ejemplo Aalberg et al., 2013; Bergström et al., 2019; Ohlsson et al., 2017). En este caso, nos interesa la 
segunda relación, de manera que el interés en política incentiva el interés por informase sobre los temas actuales y, 
por tanto, implica un mayor consumo de información sobre asuntos públicos. Por ejemplo, González and Muñoz 
(2018) encuentran que las personas con una posición política declarada en el eje izquierda-derecha consumen 
mayor información política que aquellas que declaran no tener posición.

Finalmente, otras investigaciones han mostrado que el consumo de información política en un medio en particular 
está asociado al uso de otros medios con el mismo fin. Por ejemplo, Salzman (2011) encuentra que para el caso 
de Latinoamérica las personas que consumen radios y diarios, tienden a consumir más televisión, mientras que 
aquellos que consumen radio y televisión, consumen más diarios. Lo mismo ocurre en el caso de la radio. Por 
otra parte, Elvestad, Blekesaune, and Aalberg (2014) encuentran para una muestra de 34 países europeos que las 
personas que gastan más tiempo viendo televisión, escuchando radio o leyendo diarios tienden a consumir más 
noticias. Lo mismo ocurre en el caso de las noticias en el entorno digital (Ohlsson et al., 2017).

Consumo de información política en Chile

Para el caso de Chile, la evidencia ha señalado consistentemente durante las últimas dos décadas que la televisión 
es el principal medio que la ciudadanía utiliza como fuente de información (Arriagada & Schuster, 2008; CNTV, 
2018; Cordero & Marín, 2006; González & Muñoz, 2018; Marín & Cordero, 2009). Para Arriagada and Navia 
(2009), la televisión ha sido el medio más influyente desde los 90s en adelante, teniendo un papel clave en el 
proceso de consolidación de la vida política post dictadura. Es más, para Valenzuela and Arriagada (2011) la 
televisión juega un papel clave en la generación de los temas políticamente relevantes para el país, señalando que 
las preferencias sobre las políticas son negociadas entre el presidente y los medios de comunicación, dejando de 
lado la injerencia de la ciudadanía en este proceso.

En paralelo, internet y las redes sociales han adquirido una relevancia no solo en la vida cotidiana de la ciudadanía, 
sino que se ha evidenciado un creciente impacto en la vida política del país durante la última década. Existe un 
cuerpo robusto de literatura que se ha enfocado en comprender las consecuencias de su uso sobre la participación 
y organización de protestas (Scherman, Arriagada, & Valenzuela, 2013, 2015; Valenzuela, 2013). Por ejemplo, 
Valenzuela, Arriagada, and Scherman (2012) encuentran que el uso de Facebook, asociado a consumo informativo 
y a uso personal, tiene un efecto sobre la participación en protestas.

El cambio en el entorno de medios, durante los últimos diez años, ha ido modificando la injerencia que tiene cada 
medio en el proceso informativo de la ciudadanía. Mientras el consumo de horas de televisión ha disminuido, el 
uso de internet y plataformas digitales para obtener información ha ido en aumento (CNTV, 2018). No obstante, 
esto no ha significado un abandono de los medios tradicionales, sino que los usuarios integran diversas plataformas 
de información, exponiéndose a fuentes más diversas (Diehl, Barnidge, & Gil de Zúñiga, 2019). Grassau et 
al. (2019) señalan que, durante la revuelta social de octubre de 2019, la mitad de las personas encuestadas se 
informaron a través de medios tradicionales durante el inicio de las protestas de manera diaria, siendo los portales 
de noticias lo más utilizados (56%), seguido por la televisión (54%), la radio (26%) y la prensa en papel (10%). 
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Pregunta de investigación e hipotesis 
A partir de la revisión realizada anteriormente, surge la siguiente pregunta de investigación ¿Cuáles son las brechas 
sociodemográficas, socioeconómicas y motivacionales en el consumo de información política en la televisión, 
prensa y redes sociales en Chile? Luego, siguiendo la literatura sobre determinantes de consumo, se sugieren las 
siguientes hipótesis que dan cuenta de las brechas en el consumo de información política:

H1: Las mujeres consumen menor información política en la televisión, la prensa y las redes sociales 
respecto a los hombres.

H2a: A medida que aumenta la edad, aumenta el consumo de información política en la televisión y 
en la prensa.

H2b: A medida que disminuye la edad, aumenta el consumo de información política en las redes 
sociales. 

H3: A medida que aumenta el nivel educativo, aumenta el consumo de información política en la 
televisión, la prensa y las redes sociales.

H4: Las personas que tienen una posición política declarada consumen más información política en 
la televisión, la prensa y las redes sociales respecto a las personas que no tienen una posición política.

H5: Las personas que consumen otros medios, consumen más información política que aquellas 
personas que no consumen otros medios.

Metodología
Datos
Para analizar las brechas que se producen entre los individuos en el consumo de información política en Chile, 
se utilizarán datos provenientes de las Encuestas del Centro de Estudios Públicos (CEP) entre los años 2011 
y 2019. Para cada año, se escoge una sola encuesta y se consideran datos hasta antes de la revuelta social de 
octubre de 2019. Esta limitación temporal se debe a que desde el 2011 se comenzó a preguntar por el uso de 
redes sociales, permitiendo comprar con lo que ocurre en la televisión y la prensa. Tras la eliminación de los 
casos con información perdida, la muestra quedó con un total de 12.720 casos. En la Tabla 1 se puede observar la 
distribución de las observaciones 
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Tabla 1. Distribución de muestra por año

Fuente: Elaboración propia a partir de Encuesta CEP 2011-2019

Variables
Dependientes. Las variables principales de interés son la utilización de los distintos medios de comunicación 
para consumo de información política. En este caso, se tomará el uso de las redes sociales, de la televisión y de 
las noticias en general. El fraseo de las preguntas es el siguiente: 

“Para cada actividad que le nombraré indique si Ud. la realiza frecuentemente, a veces, o nunca. 

A.	 Mira programas políticos en televisión.
B.	 Lee noticias sobre política.
C.	 Sigue temas políticos en redes sociales como Facebook, Twitter.”

Las categorías de respuesta son las siguientes 1. Nunca, 2. A veces 3. Frecuentemente. Mirar programas de 
televisión será considerado como “Televisión”, leer noticias sobre política como “Prensa” y seguir temas políticos 
en redes sociales como “Redes sociales”. Debido a que se busca capturar la brecha entre aquellas personas que 
sí consumen, sea frecuentemente o a veces, y quienes no consumen, se decide construir una variable dicotómica 
que agrupe a aquellas que declaran usar a veces o frecuentemente cada medio (1), separándola de aquellas que 
declaran nunca consumir (0).
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Independientes. Las variables independientes que se utilizan son las siguientes. Primero una variable que captura 
el género, denominada como mujer, donde 0 equivale a ser hombre y 1 a ser mujer. Luego, una variable de edad, 
la que va desde los 18 hasta los 97 años. En tercer lugar, una variable de educación que captura los años de 
escolaridad y va desde los 0 años de educación hasta los 28. En cuarto lugar, una variable dicotómica que captura 
la tenencia de posición política de la personas. Esta variable agrupa a las personas que no declaran tener una 
posición política en el eje izquierda-derecha, aquellas que no saben y que no responde la pregunta en una sola 
categoría (0), mientras que aquellas que se declaran como de izquierda, centro izquierda, centro, centro derecha 
o derecha se agrupa en otra categoría (1). Esta variable sirve como proxy para el interés en política. En la Tabla 2 
se encuentran los descriptivos de estas variables.

Finalmente, se incorporan las variables año (ver Tabla 1) y de ubicación geográfica agrupados por las macrozonas 
del país (ver Tabla 2). Estas variables buscan capturar los efectos asociados al paso del tiempo y a las variaciones 
territoriales que puedan existir entre individuos en el consumo de información política en la televisión, la prensa 
y las redes sociales.

Tabla 2. Descriptivos de variables de interés

Fuente: Elaboración propia a partir de Encuesta CEP 2011-2019. 
Nota: Se omite la variable año porque se encuentra en la Tabla 1
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Para poder analizar los datos, se utilizarán modelos de regresión logística multivariados. Los modelos se 
presentarán con resultados en odds ratios. En este caso, para entender el efecto de los coeficientes estimados se 
debe considerar el 1 como el punto de corte, donde los valores sobre 1 son efectos positivos y valores bajo 1 son 
coeficientes con efectos negativos.

Primero, se realizan estimaciones considerando las variables sociodemográficas y socioeconómicas y, luego, las 
variables motivacionales para explicar el consumo de información política en cada medio. En tercer lugar, se 
estimarán resultados con todas las variables. En cada modelo se incluirán como controles el año y la macrozona 
donde fueron obtenidas las muestras. Además, se realizarán estimaciones con errores estándares robustos para 
tener resultados más conservadores.

Método

Resultados

Fuente: Elaboración propia a partir de Encuesta CEP 2011-2019
Errores estándares robustos entre paréntesis

* p < .05; ** p < .01; *** p < .001
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En la Tabla 3 se encuentran los modelos de regresiones logísticas multivariado sobre el consumo de información 
política en televisión, prensa y redes sociales. Para cada variable dependiente se presentan tres modelos distintos, 
de modo que en el primero se incluyen las variables mujer, edad y educación, en el segundo se incluyen variables 
de tenencia de posición política y consumo de información política en otros medios. Finalmente, se incorpora un 
modelo con todas las variables. En todos los casos, siempre se controla por el año y macrozona de las observaciones. 

Respecto a la primera hipótesis (H1), se puede observar consistentemente que tanto para el caso de la televisión 
como en la prensa las mujeres consumen menos información política que los hombres. Sin embargo, en el caso de 
las redes sociales se observa que estas diferencias desaparecen cuando se incluyen todas las variables (modelo 9). 
Es decir, las diferencias de género observada en el consumo de información política para los medios tradicionales 
no se replican en el caso de los medios digitales como las redes sociales cuando se controlan por otras variables.

Para una mejor interpretación de los resultados se grafican las probabilidades predichas de que un hombre y una 
mujer consuman información política en la televisión (modelo 3), prensa (modelo 6) y redes sociales (modelo 9). 
En la Figura 1 se pueden observar las gráficas. Es importante atender cada gráfica por sí misma por cuanto los 
valores del eje de las ordenadas varían. 

En el caso de la televisión (1A) un hombre tiene una probabilidad aproximada de un 52% de consumir información 
política, mientras que una mujer posee una probabilidad de un 49%. En el caso de la prensa (1B) un hombre 
tiene una probabilidad aproximada de un 45% de consumir información política, mientras que una mujer tiene 
una probabilidad de 41%. Finalmente, en el caso de las redes sociales (1C) un hombre y una mujer tienen una 
probabilidad aproximada de un 19% de consumir información política. Todos estos resultados se obtienen al dejar 
constantes las otras variables. 
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Figura 1: Probabilidad predicha de consumo de información política para hombres y mujeres 
según medio (95% de nivel de confianza)

Fuente: Elaboración propia a partir de Encuesta CEP 2011-2019.
Nota: Los valores corresponden a las estimaciones realizadas a partir de los modelos 3, 6 y 9 de la 

Tabla 2. 
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Luego, en el caso de la hipótesis 2A y 2B también se comprueban. A medida que aumenta la edad, las personas 
consumen más información política en los medios tradicionales (televisión y prensa), mientras que a medida que 
aumenta la edad, las personas consumen menor información política en el medio digital de las redes sociales. Para 
simplificar la interpretación en la Figura 2 se pueden observar las gráficas asociadas a los valores predichos para 
la televisión (modelo 3), prensa (modelo 6) y redes sociales (modelo 9), para las edades de 33, 48 y 62 años, las 
que representan los percentiles 25, 50 y 75 de la distribución de la edad respectivamente.

En el caso de la televisión (Figura 2A) se puede observar que las personas que tienen 33 años tienen una 
probabilidad aproximada de un 47% de consumir información política en este medio, mientras que las personas de 
48 años tienen una probabilidad de 50% y las de 62 años una probabilidad cercana a un 53%. Estas diferencias son 
estadísticamente significativas al 95% de nivel de confianza. En cambio, en el caso de la prensa (Figura 2B) no 
se observan diferencias estadísticamente significativas, de manera que la probabilidad de consumir información 
política en la prensa es de un 42%, 43% y 44% para cada edad respectivamente. Esto indica que el crecimiento 
en el consumo de información política por edad en el caso de la televisión es más pronunciado que en la prensa, 
donde inclusive no se observan mayores diferencias en la parte central de la distribución etaria.

Finalmente, en el caso de las redes sociales (Figura 2C) se puede notar una disminución clara en la probabilidad 
de consumir información por este medio a medida que aumenta la edad. De esta manera, una persona de 33 años 
tiene una probabilidad cercana a las 23% de consumir este tipo de contenido, mientras que una persona de 48 años 
tiene una probabilidad de un 18% aproximadamente. Este valor cae a cerca de un 13% en el caso de una persona 
con 62 años. Todas las estimaciones señaladas se realizan dejando constante el resto de las variables. 

Respecto a la tercera hipótesis (H3) sobre las diferencias que se producen en el nivel educativo, se observa de 
manera consistente en los tres medios de comunicación que a medida que aumenta la escolaridad, aumenta el 
consumo de información política en la televisión, la prensa y las redes sociales. Este resultado, indica que las 
personas con menor educación son las que menos consumen información política independiente del medio que 
se esté utilizando, de manera que la exposición a temas sobre asuntos públicos resulta estar diferenciado según la 
posición educativa.
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Figura 2: Probabilidad predicha de consumo de información política por edad según medio (95% 
de nivel de confianza)

Fuente: Elaboración propia a partir de Encuesta CEP 2011-2019.
Nota: Los valores corresponden a las estimaciones realizadas a partir de los modelos 3, 6 y 9 de la 

Tabla 2. 
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Por su parte, la hipótesis 4, que señala que las personas con posición política declarada consumirán más información 
política en los tres medios que aquellas personas que no tienen una posición política se corrobora. De manera 
consistente, en los modelos estimados, el tener una posición política, sea de izquierda, centro o derecha, aumenta 
sustantivamente la probabilidad de que las personas sigan temas políticos en cada medio. 

A su vez, la hipótesis 5, también se comprueba. Es decir, aquellas personas que consumen información política 
en medios distintos al analizado aumentan sustantivamente su probabilidad de consumir información política en 
el medio de interés. Sin embargo, cada uno de los medios se ven influenciado de manera distinta por los otros. De 
esta manera, el consumo de prensa tiene un efecto mayor sobre la televisión que el consumo de redes sociales. 
En este caso, las personas que consumen prensa tienen una probabilidad cercana al 80% de hacer lo mismo en 
televisión, mientras que aquellas que usan redes sociales tienen una probabilidad cercana al 65% de hacerlo en la 
televisión. Esto, dejando el resto de las variables constantes.

Por otra parte, en el caso del consumo de información política en prensa, las personas que consumen televisión 
tienen una probabilidad cercana a un 64% de hacer lo mismo con la prensa, mientras que aquellos que consumen 
redes sociales tienen una probabilidad cercana al 63%. Finalmente, en el caso de las redes sociales, una persona 
que consume televisión tiene una probabilidad de 23% de hacer lo mismo en la esfera digital, mientras que una 
persona que consume la prensa tiene una probabilidad de casi un 27% de hacer lo mismo en las redes sociales. 

Discusión, limitaciones y futuras investigaciones
El presente estudio buscó analizar las brechas que se producen en el consumo de información política en tres 
medios de comunicación distinto: la televisión, la prensa y las redes sociales. Los resultados de esta investigación 
entregan evidencia relevante de considerar a la hora de comprender cómo se divide el consumo de información 
política en la población.

Primero, los medios tradicionales de comunicación presentaron diferencias de género sustantivas entre hombres 
y mujeres en el periodo analizado, mientras que la esfera digital anula dichas diferencias de género. Esto es 
interesante cuando se considera, por una parte, que las redes sociales juegan un papel fundamental en los procesos 
de protesta y movilización social (Scherman et al., 2015; Valenzuela, Arriagada, & Scherman, 2014; Valenzuela, 
Somma Nicolás, Scherman, & Arriagada, 2016)], mientras que por el otro lado, se ha observado un creciente 
número de protestas movilizaciones feministas en el periodo analizado (Lamadrid & Benitt, 2019; Reyes-
Housholder & Roque, 2019).

Segundo, se observan diferencias etarias sustantivas en el caso de la televisión, donde las personas de mayor 
edad consumen mucho más que las personas más jóvenes. En cambio, en el caso de las redes sociales se nota 
un cambio de dirección en dicha diferencia, donde las personas de menor edad consumen más información que 
las personas mayores. Esto es positivo, por cuanto permite sostener que las brechas informativas sobre temas 
políticos se pueden ir acortando a medida que las redes sociales permiten el ingreso de personas más jóvenes al 
entorno informativo sobre asuntos políticos. Por lo general, la literatura que relaciona acciones políticas y redes 
sociales tiende a identificar a la juventud como el actor clave en el que la socialización política tiene mayor cabida 
(Boulianne & Theocharis, 2020; Hao, Wen, & George, 2014; Valenzuela et al., 2012). 
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Tercero, se observa una estratificación socioeconómica transversal en el interés sobre información política. Si 
bien, en nuestro caso, solo hemos utilizado la variable de nivel educativo, se puede notar que la tendencia es 
a observar que las personas con mayor escolaridad consumen más información sobre temas políticos que las 
personas con menor escolaridad, generando un problema por cuanto los grupos menos educados quedan excluidos 
del acontecer sobre asuntos políticos. 

Cuarto, el interés en política también actúa como un diferenciador fundamental para acceder a la información de 
este tipo. Como era de esperar, las personas con posiciones políticas declaradas consumen mucha más información 
que aquellas que no toman partido en las categorías clásicas de la identificación política. Esto, supone una brecha 
que se genera entre las personas con mayor interés en asuntos políticos respecto a quienes no lo tiene. Este efecto, 
es independiente del medio que se esté analizando y, por tanto, no se ven posibles formas de reducir las brechas 
entre estos dos grupos.

Quinto, el consumo de información en otros medios explica un mayor consumo en el medio analizado. Por 
ejemplo, quienes más consumen información política en la prensa y redes sociales tienen mayor probabilidad 
de consumir televisión, generando una relación de reforzamiento mutuo. Esta relación entre los medios puede 
deberse al fenómeno de las multi pantallas y plataformas (Diehl et al., 2019). En este caso, los medios tradicionales 
fomentan su uso de manera recíproca (televisión y prensa), en tanto son las variables que mejor explican el 
consumo en el medio analizado (prensa sobre televisión y viceversa). En cambio, en el caso de las redes sociales, 
el mayor efecto lo tiene el consumo de prensa sobre el consumo de televisión. Esto se podría explicar por la 
creciente digitalización de los medios escritos que han transitado desde formatos impresos hacia la constitución 
de sitios web en los que la ciudadanía puede consumir su información. No obstante, es necesario considerar que 
la variable que se utilizó para operacionalizar el consumo de prensa no permite distinguir si la lectura de noticias 
de prensa es de manera física o digital. 

Dentro de las limitaciones que se deben considerar en este estudio hay que señalar cuatro. Primero, los resultados 
de esta investigación son observacionales, por cuanto no representan un estudio acabado sobre la causalidad aquí 
propuesta. Segundo, solo se analiza el consumo de información sobre asuntos políticos, dejando de lado, otros 
tipos de información que puedan aportar en la vida democrática como lo son las noticias. Tercero, las brechas que 
se han analizado solo se observan para todo el periodo, omitiendo la posibilidad de que hayan existido cambios 
en las brechas durante el tiempo observado. Es una fotografía general y no una en movimiento. Cuarto, solo se 
incorporan variables de nivel individual, omitiendo los factores contextuales que puedan influir en la posibilidad 
de que la ciudadanía consuma información política.

Para futuras investigaciones, se sugiere atender a las tres limitaciones anteriormente descritas. Primero, desarrollar 
evidencia empírica que permita extraer conclusiones causales. Se recomienda la utilización de estudios de panel 
que permitan seguir a los individuos durante el tiempo. Segundo, es importante transitar hacia el estudio de otros 
contenidos informativos que puedan motivar la participación política, como lo son las noticias o la información 
sobre problemas colectivos de las comunidades. Tercero, es importante comprender cómo han cambiado las 
brechas aquí analizadas. La emergencia de las redes sociales y de internet, así como los cambios en los patrones 
de consumo de televisión y la prensa pueden haber modificado la dirección e intensidad de las brechas aquí 
encontradas. Finalmente, se debe transitar hacia la comprensión de las brechas individuales considerando factores 
contextuales que pueden afectar el interés de la ciudadanía por la información política.
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