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Resumen
Este estudio tiene por objetivo analizar los efectos de la dieta 
mediática en sus tres dimensiones (cantidad, frecuencia y diversidad 
ideológica) sobre la polarización afectiva en elecciones generales 
españolas entre 1993 y 2023. Utilizando datos de encuestas 
poselectorales del proyecto CNEP y empleando modelos de 
regresión lineal multivariante, los resultados muestran que una 
alta frecuencia de consumo de televisión o una dieta mediática 
homogénea ideológicamente incrementan la polarización afectiva 
a nivel individual en determinados contextos electorales de los 
últimos treinta años. Los hallazgos contribuyen a esclarecer el rol 
de las dimensiones de la dieta mediática en la polarización afectiva 
en España, interpretados desde el marco de la teoría de los efectos 
limitados de los medios de comunicación.

Key words
Information Consumption 
•	 Media Diet 
•	 Spain 
•	 Affective Polarization

Abstract
This study examines the effects of three dimensions of media diet 
(quantity, frequency and partisan diversity) on affective polarization 
in the Spanish general elections held between 1993 and 2023. 
Using post-election survey data from CNEP project and employing 
a multivariate linear regression model, the results show that, over 
the past thirty years, a high frequency of television consumption or 
an ideologically homogeneous media diet has increased affective 
polarization at the individual level in certain electoral contexts. 
These findings help clarify the role of the dimensions of media diet 
on affective polarization in Spain, analyzed from the theoretical 
framework of the limited effects of the media. 	
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Introducción1

Las dinámicas de la comunicación política 
contemporánea constituyen una de las lí-
neas de investigación principales sobre las 
causas de la polarización afectiva en las de-
mocracias contemporáneas (Iyengar et  al., 
2019; Kubin y Sikorski, 2021). Ecologías 
mediáticas cambiantes desde pocas opcio-
nes informativas hacia ecologías de múlti-
ples opciones de elección y desconexión 
(Hmielowski, Beam y Hutchens, 2016; Prior, 
2013), campañas electorales cada vez más 
negativas (Iyengar, Sood y Lelkes, 2012), la 
deslegitimación política del adversario y de 
las instituciones en contextos de un ade-
cuado funcionamiento democrático (Bosco 
y Verney, 2020; Rojo-Martínez y Crespo-
Martínez, 2023), la mayor capacidad de se-
lección informativa en las redes sociales y 
la proliferación de medios de comunicación 
de reducido tamaño, pero orientados a ni-
chos ideológicos y sus efectos (Arceneaux, 
Johnson y Murphy, 2012; Stroud, 2010) 
son algunas de las vías exploradas en la li-
teratura previa, especialmente orientada al 
caso estadounidense (Cuéllar-Rivero, 2024; 
Kubin y Sikorski, 2021).

España combina varios de estos fac-
tores, a saber: una ecología mediática de-
sarrollada con más opciones informativas 
que hace treinta años (Díaz-Nosty, 2017), 
un sistema mediático caracterizado por el 
alineamiento tradicional de algunas de las 
principales cabeceras del país con las ten-
dencias ideológicas y partidistas en la liza 
política (Hallin y Mancini, 2004) y, además, 
ser una de las democracias más afecti-
vamente polarizadas, según los estudios 
más recientes (Reiljan, 2020). El país ibérico 
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constituye un caso de estudio ideal para el 
testeo de algunas de las hipótesis formula-
das en otros sistemas políticos y mediáticos 
al profundizar en los efectos del consumo 
informativo de las audiencias sobre la pola-
rización afectiva.

El objetivo de este estudio es determinar 
los efectos de las dimensiones de la dieta 
mediática de los españoles que contribuyen 
a incrementar o reducir los niveles de pola-
rización afectiva. Uno de los mecanismos 
habituales utilizados para explicar el efecto 
del consumo informativo en la polarización 
afectiva es la exposición selectiva (Cuéllar-
Rivero, 2024; Kubin y Sikorski, 2021). Sin 
embargo, dada la alta capacidad de elec-
ción y de evasión de la información política 
en las ecologías mediáticas contemporá-
neas, los efectos de la exposición selectiva 
pueden verse amortiguados por el consumo 
equilibrado o contractitudinal, lo que invita a 
investigar más en clave de dieta mediática 
que en el uso de un solo medio de comuni-
cación (Dubois y Blank, 2018).

Este estudio se centra en las audien-
cias, analizando los datos de encuestas po-
selectorales de ámbito nacional ofrecidos 
por el Comparative National Electoral Pro-
ject, lo que permitirá un estudio longitudinal 
tanto de los cambios de la dieta mediática 
a lo largo de treinta años (1993-2023) como 
de los efectos en distintos contextos polí-
tico-electorales vividos en España. Los re-
sultados muestran un complejo panorama 
de efectos, donde la frecuencia del consumo 
de televisión o la homogeneidad ideológica 
de la dieta mediática emergen como facto-
res explicativos del incremento de la pola-
rización afectiva en determinados contex-
tos electorales. Los hallazgos se interpretan 
desde el marco de la teoría de efectos limi-
tados o condicionados de los medios de co-
municación, lo que coloca el consumo infor-
mativo y su configuración a través de la dieta 
mediática en un papel contributivo a los cli-
mas de polarización afectiva en algunos con-
textos electorales vividos en España.
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Marco teórico

La polarización afectiva y su expresión 
en España

La polarización afectiva se define como la 
diferencia entre la adhesión o favorabili-
dad hacia determinados grupos sociales o 
actores políticos percibidos como propios 
o cercanos (in-group) y el rechazo u hos-
tilidad hacia los percibidos como opues-
tos o adversarios (out-group) (Druckman y 
Levendusky, 2019; Iyengar y Westwood, 
2015). La propuesta radica en las teorías de 
la identidad social en contextos de compe-
tición (Tajfel y Turner, 1979) y propone que 
la mera identificación o cercanía con unos 
determinados actores o grupos sociales 
y políticos implica el rechazo a los opues-
tos (Iyengar, Sood y Lelkes, 2012). Es un 
tipo de polarización que no necesariamente 
está relacionada con las diferencias ideo-
lógicas basadas en las posiciones políti-
cas (Iyengar, Sood y Lelkes, 2012; Reiljan, 
2020); sin embargo, sí es posible que esté 
relacionada con la ideología en cuanto que 
identidad política (Comellas y Torcal, 2023). 
Esta identidad política o social debe ser 
prominente y, dependiendo del contexto, 
se puede hablar de identidades partidistas 
(Druckman y Levendusky, 2019), ideológi-
cas (Comellas y Torcal, 2023), étnicas o na-
cionales (Arabaghatta et al., 2021; Balcells y 
Kuo, 2023).

Las causas de la polarización afectiva 
siguen siendo objeto de debate, pero la li-
teratura acumulada en los últimos años se 
podría resumir en tres grandes líneas de 
investigación. En primer lugar, se encuen-
tra aquel corpus teórico relativo al fortale-
cimiento de identidades y la división biblo-
quista de la sociedad y la política (Iyengar 
et  al., 2019; Mason, 2018; Torcal, 2023); 
en segundo lugar, el que tiene que ver con 
la relación en ocasiones simbiótica entre la 
polarización afectiva y el extremismo ideo-
lógico (p. ej., Rogowski y Sutherland, 2016; 

Webster y Abramowitz, 2017), y, en tercer 
lugar, el concerniente a las tendencias en 
las formas y contenidos de la comunicación 
política contemporánea, especialmente en 
relación con las estrategias, el tono agre-
sivo e incivil de las campañas electorales y 
los efectos de las dinámicas de consumo 
informativo de las audiencias (Iyengar et al., 
2019; Prior, 2013).

La polarización no es un fenómeno no-
vedoso en la historia de España. Esta pola-
rización no se caracteriza tanto por las dife-
rencias ideológicas en términos de políticas 
públicas (Miller, 2020) como por las cre-
cientes diferencias entre los afectos y des-
afectos basados en las identidades ideo-
lógicas y nacionales (Balcells y Kuo, 2023; 
Comellas y Torcal, 2023; Lagares, Máiz y 
Rivera, 2022). España se encuentra en los 
escalafones altos o medio-altos de la polari-
zación afectiva de las democracias analiza-
das (Gidron, Adams y Horne, 2019; Reiljan, 
2020) o en un lugar intermedio (Wagner, 
2021). Como origen, se ha sugerido que 
la polarización afectiva en España es im-
pulsada por una creciente incivilidad en el 
comentario político, animosidad hacia el 
adversario y agresividad discursiva de las 
élites, además de por una mayor frecuen-
cia de la deslegitimación democrática del 
adversario político (Bosco y Verney, 2020), 
mucho antes de que partidos challenger de 
corte radical populista aparecieran en la pa-
sada década (Torcal y Comellas, 2022).

En los estudios más recientes, la po-
larización afectiva en España estaría in-
fluida por la dimensión simbólico-identita-
ria del eje izquierda-derecha (Comellas y 
Torcal, 2023) y por el eje centro-periferia 
en relación con las identidades nacionales 
(Balcells y Kuo, 2023; Orriols y León, 2020). 
Esta está especialmente orientada hacia 
los líderes políticos (Orriols y León, 2020; 
Torcal y Comellas, 2022) desde el lado de la 
adhesión; sin embargo, en contextos elec-
torales, se ha sugerido que el factor mo-
vilizador del voto se explicaría más por el 
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rechazo al líder del out-group que por la afi-
nidad al propio líder (Serani, 2022). Los pro-
cesos electorales y las campañas políticas 
se tornan en momentos de movilización y 
mayor agresividad en la retórica partidista, 
por lo que es un factor influyente en la po-
larización afectiva (Rodríguez, Santamaría y 
Miller, 2022).

En la última década, el conflicto político 
derivado del proceso independentista en 
Cataluña ha sido condición suficiente para 
acrecentar la afinidad y rechazo en dos po-
los afectivamente opuestos con base en 
la alineación entre la posición a favor o en 
contra de la independencia, los sentimien-
tos hacia los líderes políticos y la identidad 
nacional preeminente (Balcells y Kuo, 2023; 
Lagares, Máiz y Rivera, 2022), lo que ha po-
tenciado un consumo informativo de la po-
lítica guiado por estas divisiones políticas y 
afectivas (Valera-Ordaz, 2023a).

Consumo informativo y polarización 
afectiva de audiencias

Precisamente, una de las preocupaciones 
más habituales sobre la polarización polí-
tica proviene de los efectos del consumo 
informativo en ecologías mediáticas de alta 
capacidad de elección (Aelst et  al., 2017; 
Iyengar et al., 2019; Kubin y Sikorski, 2021; 
Prior, 2007), es decir, ambientes informati-
vos donde el repertorio de plataformas, for-
matos y orientaciones partidistas e ideo-
lógicas a los que los individuos pueden 
acceder se han multiplicado, hecho que 
aumenta la disponibilidad de contenido, la 
fragmentación o nichificación de audiencias 
y, en consecuencia, un consumo potencial-
mente polarizante (Arceneaux, Johnson y 
Murphy, 2012; Stroud, 2011).

Esta preocupación es coetánea de la 
evidencia empírica que ha revitalizado la 
teoría de la exposición selectiva (Iyengar 
y Hahn, 2009; Mutz, 2006; Stroud, 2008), 
definida como la tendencia de las audien-

cias a la selección de fuentes informativas 
que sean acordes con las predisposiciones, 
creencias, actitudes y orientaciones políti-
cas previas (Lazarsfeld, Berelson y Gaudet, 
1948; Sears y Freedman, 1967). En lo que 
se refiere a la polarización de tipo afectiva, 
la exposición selectiva a medios partidistas 
es el mecanismo más frecuentemente es-
grimido como causa (Cuéllar-Rivero, 2024), 
cuyo argumento radica en que la identidad 
social y política orienta el consumo infor-
mativo selectivo hacia fuentes partidistas 
proactitudinales y que este refuerza las acti-
tudes e identidades previas (Dvir-Gvirsman, 
2017, 2019). Consecuentemente, la exposi-
ción selectiva a medios partidistas condu-
ciría a un aumento de la adhesión al grupo 
o líderes del grupo propio y el rechazo a 
los grupos o líderes de grupos percibidos 
como ajenos (Hyun y Moon, 2016; Kelly 
et al., 2014; Tsfati y Nir, 2017).

Además de las ecologías mediáticas de 
alta capacidad de elección, los sistemas 
mediáticos que históricamente se pueden 
categorizar como pluralistas polarizados, 
como es el caso del español, ofrecen otra 
vía teórica y empírica hacia la polarización 
afectiva de audiencias dada la tradicional 
propensión de los medios de comunica-
ción de masas –y, ahora, medios digitales 
y sociales– de alinearse con las tendencias 
partidistas de la liza política (Brüggemann 
et  al., 2014; Fletcher, Cornia y Nielsen, 
2020; Hallin y Mancini, 2004). Los estudios 
sobre la exposición selectiva en España 
describen un panorama mediático de au-
diencias que se distribuyen de acuerdo con 
sus preferencias ideológicas y partidistas 
de manera estable desde al menos los años 
noventa (Díez-Nicolás y Semetko, 1993; 
Gunther, Montero y Wert, 2000; Fraile y 
Meilán, 2012; Humanes, 2014; Humanes y 
Mellado, 2017; Ramírez-Dueñas y Vinuesa-
Tejero, 2021; Valera-Ordaz y Humanes, 
2022; Humanes y Valera-Ordaz, 2022; 
Ramírez-Dueñas y Humanes, 2023), a lo 
que se añade el consumo selectivo basado 
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en la identidad nacional (Martínez, 2020; 
Valera-Ordaz, 2024) en un país cuyas nacio-
nalidades periféricas forman parte activa de 
su acervo político.

Si bien la tendencia de las audiencias 
a la exposición selectiva cuenta con so-
porte empírico tanto a nivel internacional 
como nacional (Aelst et  al., 2017; Bennett 
y Pfetsch, 2018; Valera-Ordaz, 2023b), la 
evidencia sobre sus efectos en la polari-
zación afectiva es mixta o, en ocasiones, 
poco concluyente (Aelst et al., 2017; Iyengar 
et  al., 2019). En primer lugar, la literatura 
previa indica que los efectos de la expo-
sición selectiva en la polarización afectiva 
pueden ser pequeños (Kelly et  al., 2014; 
Padró-Solanet y Balcells, 2022) o nulos 
(Wojcieszak et al., 2021, 2022). En segundo 
lugar, una vasta mayoría de los estudios, 
especialmente del caso estadounidense, se 
enfoca en los medios partidistas o en una 
red social en particular (Aelst et  al., 2017; 
Dubois y Blank, 2018), lo que ofrece una 
visión parcial de la ingesta informativa. En 
tercer lugar, los efectos del consumo trans-
versal y contractitudinal deliberado o acci-
dental pueden ser despolarizantes (Beam, 
Hutchens y Hmielowski, 2018; Kelly et  al., 
2014; Nordbrandt, 2022). Todo ello exige 
rebajar las alarmas sobre los efectos de la 
exposición selectiva en la polarización en 
contextos de alta capacidad de elección 
y de un consumo equilibrado en términos 
ideológicos y partidistas (Aelst et al., 2017).

De hecho, lo más probable es que los 
individuos combinen cierta tendencia a la 
selección de fuentes informativas acordes 
a sus preferencias ideológicas y partidistas 
previas con el consumo de fuentes infor-
mativas contractitudinales, compensando 
sus efectos (Valera-Ordaz, 2023b), lo que, 
en una ecología mediática como la contem-
poránea, invita a investigar más en clave 
de dieta mediática (Dubois y Blank, 2018; 
Padró-Solanet y Balcells, 2022) o de re-
pertorios de información política (Wolfsfeld, 
Yarchi y Samuel-Azran, 2016).

Dieta mediática y polarización afectiva: 
objetivo e hipótesis de investigación

En ecologías mediáticas de alta capaci-
dad de elección, los individuos tienden a 
seleccionar un subconjunto de medios de 
comunicación como fuentes informativas 
que utilizan regularmente para informarse 
de política, lo que podría denominarse 
dieta mediática (Dubois y Blank, 2018; 
Heeter, 1985; Padró-Solanet y Balcells, 
2022; Wolfsfeld, Yarchi y Samuel-Azran, 
2016). Las dietas mediáticas de los indi-
viduos difieren en función del número de 
medios de comunicación consumidos, 
su diversidad, su frecuencia de uso y la 
forma en la que se combinan (Dubois y 
Blank, 2018; Wolfsfeld, Yarchi y Samuel-
Azran, 2016). En consecuencia, cabe es-
perar que sus efectos sobre las actitudes, 
orientaciones y sentimientos de los indivi-
duos hacia los actores políticos también 
puedan variar.

El objetivo de este estudio es determi-
nar los efectos de las dimensiones de la 
dieta mediática de los españoles que con-
tribuyen a incrementar o reducir los niveles 
de polarización afectiva. Dada la definición 
propuesta de dieta mediática, este trabajo 
de investigación se centra en tres dimen-
siones: la cantidad de medios de comunica-
ción consumidos, la frecuencia de uso y el 
grado de diversidad ideológica o partidista 
de esos medios (Padró-Solanet y Balcells, 
2022; Ramírez-Dueñas y Humanes, 2023).

Una dieta mediática con una mayor can-
tidad de medios aumenta la probabilidad 
de encontrar medios transversales y con-
tractudinales (Dubois y Blank, 2018), por lo 
que cabe esperar que un mayor número de 
medios de comunicación pudiera condu-
cir a una menor polarización afectiva, mien-
tras que una dieta mediática «pobre» ten-
drá un efecto polarizador (Padró-Solanet y 
Balcells, 2022: 3). Derivado de este marco, 
se propone la siguiente hipótesis:
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H1. Hipótesis de la cantidad: una 
dieta mediática con una mayor canti-
dad de medios de comunicación re-
duce la polarización afectiva a nivel 
individual.

Una dieta mediática homogénea, en tér-
minos ideológicos y partidistas, se caracte-
riza por un mayor predominio de la selección 
de fuentes informativas coincidentes con las 
preferencias políticas previas, lo que even-
tualmente aumentará la adhesión hacia los 
miembros del in-group y el rechazo hacia los 
miembros del out-group y, en consecuencia, 
incrementará la polarización afectiva. Una 
dieta mediática heterogénea en estos mis-
mos términos se caracteriza por un menor 
predominio de consumo selectivo combi-
nado con la elección de fuentes informativas 
transversales y contractitudinales, de modo 
que se espera un efecto inverso al propuesto 
para las ingestas ideológicamente más ho-
mogéneas y, en consecuencia, disminuirá 
la polarización afectiva. Derivado de este 
marco, se formula la siguiente hipótesis.

H2. Hipótesis de la diversidad: una 
dieta mediática homogénea en térmi-
nos partidistas incrementará la pola-
rización afectiva a nivel individual.

La frecuencia con la que se consume in-
formación política es una parte más de la 
composición de la dieta mediática (Dubois 
y Blank, 2018). La literatura previa apunta a 
una relación positiva entre el consumo inten-
sivo de información política y la polarización 
afectiva, ya que los individuos que buscan 
intensamente información tienen más proba-
bilidades de encontrar información sensacio-
nalista y polarizante o que busque reforzar 
las creencias y actitudes previas (Crespo-
Martínez et  al., 2024) evitando disonancias 
cognitivas y malestar (Festinger, 1957). De 
ello se deriva la siguiente hipótesis:

H3. Hipótesis de la frecuencia: una 
dieta mediática con una mayor fre-
cuencia de consumo de medios de 
comunicación para informarse de po-

lítica se relacionará positivamente 
con una mayor polarización afectiva 
a nivel individual.

Metodología

Diseño de investigación

La investigación se centra en España como 
caso de estudio dada la reunión de al me-
nos tres características de interés: en primer 
lugar, su sistema mediático se categoriza 
como pluralista polarizado, caracterizado por 
un número importante de medios de comu-
nicación con extensas audiencias que se ali-
nean con las tendencias partidistas en la liza 
política (González, Rodríguez y Castromil, 
2010; Hallin y Mancini, 2004); en segundo lu-
gar, expresa una evolución desde una eco-
logía mediática de escasa capacidad de 
elección hacia una ecología con una mayor 
capacidad de elección y fragmentación de 
audiencias (Díaz-Nosty, 2017), y, por último, 
se trata de una de las democracias occiden-
tales más afectivamente polarizadas (Gidron, 
Adams y Horne, 2019; Reiljan, 2020). Se 
trata de un estudio longitudinal para el que 
se han aplicado como técnica de investiga-
ción cuantitativa diversos modelos de regre-
sión lineal multivariante.

Datos

Los datos empleados proceden del pro-
yecto Comparative National Elections Pro-
ject (CNEP) de encuestas poselectorales 
realizadas en los días posteriores a las elec-
ciones generales de 1993, 2004, 2011, 2015 
y  2023 en España, cuyas características 
técnicas pueden observarse en la tabla  1. 
Como se puede sospechar, no todas las 
elecciones generales (legislativas) acon-
tecidas en estos treinta años son objeto 
de estudio, pues el proyecto solo ha reali-
zado trabajo de campo en las citas electo-
rales señaladas. A ello se suma que, en el 
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caso del año  2015, los datos solo pueden 
emplearse con fines descriptivos dado que 
las preguntas relativas a la variable depen-
diente se encuentran en el cuestionario pre-
electoral, mientras que las correspondien-
tes a la variable independiente están en el 
cuestionario poselectoral. Esta desarticula-
ción impide establecer una relación causal 
entre ambas variables para ese año.

Variables de interés

Las variables independientes se obtienen de 
las preguntas acerca de la frecuencia de uso 

de medios de comunicación y de aquellas 
preguntas que buscan saber qué periódicos, 
canales de televisión y emisoras de radio 
son preferentemente utilizados para infor-
marse de política durante la campaña elec-
toral. Con respecto a las primeras, se trata 
de variables ordinales medidas como escala 
de Likert de cinco posiciones, donde se pre-
gunta la frecuencia con la que consumen 
prensa, radio y televisión durante la pasada 
campaña electoral, donde 0 significa «Nunca 
o casi nunca» y 5 significa «Todos o casi to-
dos los días». Con respecto a la segunda, se 
obtiene la información nominal del consumo 
de un medio específico, que posteriormente 

TABLA 1.  Características técnicas de los datos del CNEP en España

País  
y año

Elección, 
fecha

N Modelo de 
entrevista

Método de 
muestreo

Relación con 
la elección

Población 
cubierta

Tasa de 
respuesta

España 
1993

Legislativas, 
26/06/1993

1448 Presencial Muestreo 
aleatorio en 
varias etapas 
con probabi-
lidades pro-
porcionales al 
tamaño

Pre y post Muestra re-
presentativa 
nacional de 
adultos

72 %

España 
2004

Legislativas, 
14/03/2004

2929 Presencial Muestreo por 
cuotas según 
edad, gé-
nero y región 
de residencia 
(C. A.)

Post Muestra re-
presentativa 
nacional de 
adultos

64 %

España 
2011

Legislativas, 
20/11/2011

7194 pre / 
6082 post

Presencial Muestreo por 
cuotas según 
edad, gé-
nero y región 
de residencia 
(C. A.)

Pre y post Muestra re-
presentativa 
nacional de 
adultos

81 %

España 
2015

Legislativas, 
20/12/2015

2411 pre / 
2264 post

Panel en 
línea

Muestreo por 
cuotas según 
edad, gé-
nero y región 
de residencia 
(C. A.)

Pre y post Muestra re-
presentativa 
nacional de 
adultos

82 % del pa-
nel preesta-
blecido (pre); 
94 % (post)

España 
2023

Legislativas, 
23/07/2023

1113 pre / 
944 post

Panel en 
línea

Muestra por 
cuotas no 
probabilística

Pre y post Muestra re-
presenta-
tiva nacional 
de 18 años o 
más

67,9 % ola 1; 
94,5 % ola 2; 
82,65 % total

Fuente: Comparative National Election Project.
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será utilizada para clasificarlos ideológica-
mente, así como para obtener los indicado-
res de cantidad y diversidad.

En lo que se refiere a la variable depen-
diente, este estudio utilizará el termómetro 
de sentimientos hacia los líderes políticos 
de partidos de ámbito estatal para construir 
un indicador de polarización afectiva a nivel 
individual. El termómetro de sentimientos es 
una escala habitualmente de 0 a 10, donde 
el valor 0 implica el mayor rechazo o senti-
mientos «fríos» y el 10, la mayor adhesión o 
sentimientos más «cálidos».

Como variables de control, además de 
las habituales sociodemográficas como 
sexo, edad y nivel educativo, este estu-
dio tiene en cuenta el interés en la polí-
tica (Dahlgren, 2022; Skovsgaard, Shehata 
y Strömbäck, 2016; Warner, 2018), el in-
terés en la campaña electoral (Rodríguez, 
Santamaría y Miller, 2022), la autoubicación 
ideológica a izquierda-derecha y la cercanía 
a partidos políticos (Dvir-Gvirsman, 2017; 
Padró-Solanet y Balcells, 2022; Ramírez-
Dueñas y Humanes, 2023).

Operacionalización

Para determinar la tendencia política de los 
medios a partir del análisis de las audien-
cias, la literatura previa ha utilizado distintas 
mediciones, como la autoubicación ideoló-
gica (Castro-Herrero, Hopmann y Engesser, 
2016; Fletcher, Cornia y Nielsen, 2020), la 
percepción partidista de los medios de co-
municación (Dilliplane, 2011), la cercanía a 
partidos políticos (Humanes, 2014) o el re-
cuerdo de voto (Castro, 2021; Humanes y 
Valera-Ordaz, 2022).

Este estudio emplea como medida par-
simoniosa de tendencia política la autou-
bicación ideológica media (escala  0-10, iz-
quierda-derecha, respectivamente) de las 
audiencias de cada medio de comunicación 
de ámbito nacional o que cuya frecuen-
cia (N) sea superior a treinta casos. A pesar 

de su aporte a la ecología mediática nacio-
nal, los medios de ámbito local y provincial 
quedan excluidos del análisis dada su na-
turaleza, su concentración geográfica y su 
frecuencia extremadamente reducida en la 
muestra.

Tras una primera aproximación a la 
tendencia política de los medios de co-
municación, siguiendo la propuesta de 
Ramírez-Dueñas y Humanes (2023), es-
tos se clasifican en tres tipos: progresis-
tas, si la media la autoubicación ideoló-
gica de sus audiencias se encuentra entre 0 
y 4,5; transversales, si se encuentra en 4,51 
y 5,49, y conservadores, si la media se en-
cuentra entre 5,50 y 10.

Del concepto dieta mediática, este estu-
dio operacionaliza y analiza los efectos de 
tres de sus dimensiones: cantidad, diversi-
dad y frecuencia de uso. Para comprobar 
la hipótesis de la cantidad (H1), se calcula 
el número total de medios de comunicación 
consumidos (NTM) (Dubois y Blank, 2018; 
Padró-Solanet y Balcells, 2022) durante 
campaña electoral. La fórmula propuesta 
para su cálculo es la siguiente:

Para comprobar la hipótesis de la di-
versidad (H2), partiendo de la clasificación 
de la tendencia partidista, se crean tres 
variables: una, para medir la acumulación 
de consumo de medios conservadores; 
otra, para medir la acumulación de con-
sumo de medios progresistas, y una última, 
para medir el grado general de diversidad 
de la dieta mediática. Los dos indicadores 
de tendencia partidista del consumo infor-
mativo formarán una escala y sumarán un 
punto cada vez que el medio consumido 
sea considerado progresista o conserva-
dor, según el indicador en cuestión, y cero 
si ese medio es considerado transversal, si-
guiendo la propuesta de Stroud (2010).
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Como paso intermedio entre la cons-
trucción de los indicadores de acumula-
ción de medios progresistas o conserva-
dores y la del indicador de diversidad, se 
crea el indicador de dieta mediática a ni-
vel individual, producto de restar el nú-
mero de medios de comunicación conser-
vadores acumulado del número de medios 
de comunicación progresistas acumulado 
(Bogado et al., 2024), lo que dará lugar a un 
indicador que oscilará entre valores nega-
tivos o positivos. Posteriormente, este in-
dicador de dieta mediática es positivizado 
para crear el indicador de diversidad parti-
dista de la dieta mediática (Ramírez-Dueñas 
y Humanes, 2023), cuyo valor 0 indica una 
dieta de tendencia heterogénea, mientras 
que valores altos en esta misma escala in-
dicarán un mayor grado de homogeneidad 
partidista.

Para comprobar la hipótesis de la fre-
cuencia (H3), la frecuencia de uso de me-
dios se operacionaliza a través de las va-
riables de frecuencia general de uso de 
medios (prensa, radio y televisión, sea en su 
versión tradicional o digital), lo que da lugar 
a tres variables independientes en escala 
donde el valor 0 implica un consumo inexis-
tente o casi inexistente y los valores altos 
implican una mayor frecuencia de consumo.

Como indicador de polarización afec-
tiva a nivel individual, este estudio utilizará 
el índice de polarización afectiva ponderado 
desarrollado por Wagner (2021), lo que per-
mitirá ver los efectos de las dimensiones de 
las dietas mediáticas individuales en la po-
larización afectiva de cada individuo pon-
derado por el peso electoral de cada fuerza 
política. La fórmula propuesta por Wagner 
para su cálculo es:

En ella, p es el partido, i hace referen-
cia al individuo encuestado y likeip indica la 

puntuación de agrado-desagrado asignada 
a cada partido p por el individuo i. Vp es el 
porcentaje de votos de cada partido, me-
dido como una proporción con un rango 
de 0 a 1. Además,   se pondera con la 
siguiente formula:

Resultados

El gráfico 1 recoge la evolución del prome-
dio de las variables independientes expli-
cativas relevantes en este estudio, a saber: 
número promedio de medios consumidos; 
frecuencia de consumo de televisión, ra-
dio y prensa, y grado de diversidad-ho-
mogeneidad de la dieta mediática durante 
la campaña electoral. El número prome-
dio de medios de comunicación consumi-
dos oscila entre 2,53 en 1993 y 0,6 en 2023; 
su mayor descenso se produjo entre  2015 
y  2023. Este descenso puede deberse a 
una progresiva reducción del uso de me-
dios de comunicación tradicionales en favor 
de los medios sociales, así como a factores 
contextuales no analizados. Continuando 
con las frecuencias de consumo, el gráfico 
muestra un sostenido predominio del con-
sumo de televisión por encima de prensa 
y radio, coherente con la tendencia histó-
rica de nuestro sistema mediático (Gunther, 
Montero y Wert, 2000; Hallin y Mancini, 
2004), si bien es cierto que el consumo de 
prensa se incrementa desde  2004 a  2015, 
probablemente influido por la emergencia 
de nuevos periódicos en formato digital. Por 
último, la diversidad de las dietas mediáti-
cas se ha reducido al incrementarse su ho-
mogeneidad ideológica entre  1993 (0,49) 
y  2023 (0,96), llegando a su pico en  2015 
con un valor de  1,33. Esta tendencia su-
giere un desplazamiento hacia el consumo 
de medios que refuerzan las predisposi-
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ciones ideológicas y partidistas de los in-
dividuos. No obstante, este estudio no se 
aventura a determinar si estos cambios son 
consecuencia de alteraciones en el com-
portamiento de las audiencias o de modifi-
caciones en la oferta mediática.

Entrando en el análisis causal, se pre-
sentan en la tabla 2 cuatro modelos de re-
gresión lineal multivariante que represen-
tan los efectos de las tres dimensiones de 
la dieta mediática analizados y de las varia-
bles de control sobre la polarización afec-
tiva a nivel individual en cada uno de los 
años analizados. Lamentablemente, el mo-
delo del año  2023 es realizado sin poder 
utilizar el interés en la campaña electoral 
dada su ausencia en el cuestionario em-
pleado en España. Cabe indicar que se rea-
lizaron evaluaciones de multicolinealidad 
en cada uno de los modelos de regresión, 
atendiendo a los índices de tolerancia y los 
factores de inflación de la varianza (VIF). En 
general, los valores de tolerancia estuvie-
ron entre 0,341 y 0,988, y los VIF oscilaron 
entre  1,012 y  2,935, por lo que se ubican 

dentro de unos umbrales aceptables, des-
cartando así problemas significativos de 
multicolinealidad.

La hipótesis de la cantidad (H1) queda 
rechazada en todos los modelos presenta-
dos y, salvo en el contexto de 2004, la di-
rección en la estimación de los efectos so-
bre la polarización afectiva es contraria a la 
hipotetizada. Si bien los resultados no per-
miten aceptar la hipótesis formulada, la li-
gera tendencia positiva que muestran los 
coeficientes beta podría interpretarse a la 
luz de los hallazgos de Padró-Solanet y 
Balcells (2022), según la cual el mero uso 
acumulativo de medios –independiente-
mente del tiempo o la atención dedicados a 
cada uno– podría exacerbar la polarización 
afectiva.

La hipótesis de la diversidad (H2) solo es 
aceptada en el modelo de 2004, lo que im-
plica que una mayor homogeneidad parti-
dista e ideológica de la dieta mediática ex-
plicaría una parte de polarización afectiva 
en ese contexto electoral. En el año  2023, 
aunque el coeficiente beta estandarizado 

GRÁFICO 1.  Evolución del promedio de las variables independientes explicativas

0

0.5

1

1.5

2

2.5

3

3.5

4

1993 2004 2011 2015 2023

Número promedio de medios de comunicación consumidos
Grado de diversidad-homogeneidad
Frecuencia de consumo de televisión
Frecuencia de consumo de radio
Frecuencia de consumo de prensa

Fuente:  Elaboración propia a partir de datos CNEP.
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de la diversidad de la dieta mediática pre-
senta una dirección positiva y una intensi-
dad acorde con lo esperado, no alcanza un 
nivel de significación estadística suficiente 
como para que su hipótesis sea acep-
tada. No obstante, este resultado apunta 
en la misma dirección que los hallazgos 
de Melero López, Quiles Bailén y López 
Palazón (2024), quienes analizan los datos 
obtenidos durante las mismas elecciones 
y emplean una muestra de mayor tamaño 

que la utilizada en el presente estudio. En 
su caso, encuentran una misma dirección y 
similar tamaño del efecto, lo que, en ese es-
tudio, es estadísticamente significativo.

Llama la atención el resultado en el 
año  2011, no solo contrario a la hipótesis, 
sino a la intuición. En un examen más mi-
nucioso de la cuestión se encontró una mí-
nima y no significativa asociación positiva 
entre el consumo acumulado de medios 
conservadores y la polarización afectiva, 

TABLA 2.  �Efectos de las tres dimensiones de la dieta mediática sobre la polarización afectiva individual (IPAP)

1993 2004 2011 2023

Variables independientes Coeficientes beta estandarizados (error estándar)

Número de medios consumido 0,042
(0,024)

-0,029
(0,021)

0,052
(0,027)

0,010
(0,129)

Frecuencia de uso de televisión 0,196***
(0,024)

0,031
(0,014)

0,099***
(0,010)

0,046
(0,047)

Frecuencia de uso de prensa -0,129**
(0,020)

-0,039
(0,011)

-0,056*
(0,009)

0,014
(0,036)

Frecuencia de uso de radio 0,019
(0,019)

-0,020
(0,010)

0,019
(0,008)

0,044
(0,030)

Diversidad de la dieta mediática 0,034
(0,049)

0,096***
(0,018)

-0,091***
(0,019)

0,101
(0,084)

Interés general en política -0,152***
(0,022)

0,065*
(0,022)

-0,053***
(0,017)

-0,047
(0,058)

Interés en la campaña electoral 0,153***
(0,026)

0,052
(0,015)

0,159***
(0,018)

NA

Cercanía a partido 0,080*
(0,026)

0,122***
(0,031)

0,044*
(0,014)

0,223***
(0,044)

Ideología izquierda 0,019
(0,066)

0,040
(0,034)

-0,123***
(0,038)

-0,059
(0,144)

Ideología derecha 0,003
(0,073)

0,022
(0,038)

0,129***
(0,041)

-0,098*
(0,157)

Edad 0,067
(0,002)

0,160***
(0,001)

0,098***
(0,001)

0,029
(0,004)

Género (fem.) 0,001
(0,052)

0,052*
(0,027)

0,056**
(0,028)

0,036
(0,099)

Educación -0,091*
(0,022)

-0,043
(0,031)

0,000
(0,002)

-0,058
(0,034)

R2 0,139 0,080 0,130 0,070

N 933 1848 2841 297

***p<0,001; **p<0,01; *p<0,05. NA = Perdido, no preguntado.

Fuente:  Elaboración propia a partir de datos CNEP España 1993, 2004, 2011 y 2023.
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pero sí una altamente significativa relación 
negativa entre el consumo acumulado de 
medios progresistas y esta polarización. 
Este resultado puede ser atribuible al con-
texto político y social durante los primeros 
años de la Gran Recesión, pues eran unos 
comicios convocados por el agotamiento 
del Gobierno del PSOE ante el embiste 
de las consecuencias de la crisis (Martín y 
Urquizu-Sancho, 2014; Torcal, 2015). Por 
tanto, solo así cabría esperar que la homo-
geneidad de la dieta mediática esté nega-
tivamente relacionada con la polarización 
afectiva, ya que se explica por una reduc-
ción del afecto, e incluso el rechazo, hacia 
los candidatos de izquierda.

La hipótesis de la frecuencia (H3) se 
confirma parcialmente en los años  1993 
y 2011 para aquellos que utilizan de forma 
intensiva la televisión para informarse du-
rante la campaña. Además, los consumi-
dores intensivos de prensa en 1993 y 2011 
presentan un descenso de la polarización 
afectiva a nivel individual. El efecto po-
sitivo entre quienes consumen televisión 
para informarse de política cabría espe-
rarse en los consumidores intensivos de 
prensa dada la histórica tendencia de las 
principales cabeceras a un posiciona-
miento político mucho más nítido que los 
principales canales de televisión. Una po-
sible explicación a estos resultados puede 
deberse a la concurrencia de dos facto-
res: por un lado, la tendencia histórica al 
consumo intensivo de televisión por parte 
de los españoles por encima de la prensa 
(Gunther, Montero y Wert, 2000; Hallin y 
Mancini, 2004) y, por otro lado, la capaci-
dad de los formatos televisivos para pre-
sentar la política con un mayor grado de 
espectacularización, sentimentalización y 
dramatización (Arias, 2016), lo que favo-
rece la retransmisión de la agresividad dis-
cursiva en la cobertura de la política du-
rante la campaña. Curiosamente, no hay 
efectos significativos del consumo en ra-
dio, a pesar de la marcada tendencia polí-

tica de las principales emisoras, muy simi-
lar a la expresada por la prensa nacional.

Las variables de control revelan resul-
tados no menos interesantes. La cercanía 
al partido político muestra resultados es-
perados dada la naturaleza identitaria de 
la polarización afectiva: positivos y signi-
ficativos en los cuatro modelos presenta-
dos, con un notable protagonismo en 2023 
(0,223, p<0,001). La autoubicación ideoló-
gica, aunque con menor frecuencia en lo 
referido a la significación estadística, ex-
plica parte de la polarización afectiva en 
dos modelos. Autoubicarse a la derecha 
incrementa la polarización afectiva a nivel 
individual en 2011 y 2023 (0,129, p<0,001 
y 0,098, p<0,05, respectivamente), mien-
tras que autoubicarse a la izquierda reduce 
la polarización en  2011 (-0,123, p<0,001). 
El interés general en la política y el interés 
en la campaña electoral juegan roles inver-
sos en 1993 y 2011: mientras el primero se 
asocia en estos casos a una menor polari-
zación, el segundo lo hace incrementando 
la polarización afectiva. La dirección nega-
tiva de los efectos del interés general en la 
política sobre la polarización afectiva, úni-
camente positivos en  2004, implica que 
quienes tienen un mayor interés general 
reducen su nivel de polarización afectiva, 
caso contrario si se habla del interés espe-
cífico en la campaña electoral. Si tomamos 
el interés en la campaña electoral como 
proxy de competitividad, este resultado 
quedaría explicado por la naturaleza com-
petitiva del contexto electoral (Rodríguez, 
Santamaría y Miller, 2022), mientras que el 
interés general en la política tiene un ca-
rácter más amplio o, dicho de otro modo, 
no centrado exclusivamente en el aspecto 
competitivo de lo político.

Discusión

La tabla  3 resume el grado de aceptación 
de las hipótesis formuladas; son la hipótesis 
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de la diversidad y la hipótesis de la frecuen-
cia las que pueden ser aceptadas o par-
cialmente aceptadas en alguno de los años 
analizados. Una primera lectura de esta ta-
bla invita a la contención en las afirmacio-
nes sobre la capacidad de los medios de 
comunicación de polarizar afectivamente 
dado el papel que ostentan las actitudes y 
orientaciones políticas previas de las au-
diencias, lo que invita a un análisis desde 
las teorías de efectos limitados (Lazarsfeld, 
Berelson y Gaudet, 1948) o efectos condi-
cionados (Ball-Rokeach y DeFleur, 1976; 
Katz, Blumler y Gurevitch, 1974) de los me-
dios de comunicación. Estos efectos es-
tadísticamente modestos no restan impor-
tancia al rol de los medios en contextos 
electorales en el sistema político y mediá-
tico español, caracterizado por una alta po-
larización ideológica y afectiva.

Así, cabe proponer una lectura general 
de los resultados según la cual, dadas las 
características del sistema mediático espa-
ñol y las particularidades de cada coyuntura 
electoral, las dietas mediáticas caracteriza-
das por una alta frecuencia de consumo de 
información política a través de la televisión 
o por una marcada homogeneidad ideoló-
gica de las fuentes informativas contribuyen 
a intensificar la polarización afectiva a nivel 
individual.

Esta afirmación debe ser contrastada con 
la literatura reciente. En primer lugar, la hi-
pótesis de la frecuencia de este estudio es 
coherente con la hipótesis del consumidor 
intensivo, pero no con los mismos resultados 
obtenidos por Crespo-Martínez et al. (2024), 

pues su estudio indica que el consumo de 
redes sociales y periódicos digitales con-
tribuye a polarizar afectivamente, mientras 
que la televisión carece de efectos significa-
tivos. En este estudio, en al menos tres oca-
siones, el consumo intensivo de televisión 
incrementa la polarización afectiva, mien-
tras que el consumo de prensa2 contribuye 
a la despolarización en dos ocasiones: 1993 
y 2011. En segundo lugar, pese a su rechazo 
sistemático en este estudio, la hipótesis de 
la cantidad comparte la misma dirección en 
lo que se refiere al incremento de la polari-
zación que el visto en el estudio de Padró-
Solanet y Balcells (2022); sin embargo, no 
coinciden cuando se trata del número efec-
tivo de medios consumidos, predictor de la 
despolarización en citado estudio que no ha 
sido operacionalizado aquí. Por último, la hi-
pótesis de la diversidad, confirmada en 2004, 
es coherente con la teoría de la exposición 
selectiva y del consumo homofílico de me-
dios de acuerdo con la identidad social (Dvir-
Gvirsman, 2017, 2019), a pesar del ines-
perado resultado obtenido en el contexto 
electoral de 2011.

Este artículo presenta algunas limitacio-
nes metodológicas. En primer lugar, la pre-
cisión con la que se operacionalizan las di-
mensiones de la dieta mediática dada la 
confianza depositada en el autoinforme de 
los encuestados, sea para aproximarse a un 
uso efectivo de los medios de comunicación 
o sea como aproximación a la tendencia 

2  En el cuestionario CNEP España de 2023 se incluye 
el formato digital en la misma pregunta relativa a la 
prensa.

TABLA 3.  Resumen de aceptación de hipótesis 1993-2023

1993 2004 2011 2023

H1-Hipótesis de la cantidad Rechazada Rechazada Rechazada Rechazada

H2-Hipótesis de la diversidad Rechazada Aceptada Rechazada Rechazada

H3-Hipótesis de la frecuencia
Parcialmente 
aceptada

Rechazada
Parcialmente 
aceptada

Rechazada

Fuente:  Elaboración propia.
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ideológica de los medios (Prior, 2013). En se-
gundo lugar, la exclusión de la dieta mediá-
tica de los medios de comunicación locales, 
provinciales y algunos regionales –cuyo im-
pacto no es medido debido a la diversa co-
dificación de esos medios– al tamaño mues-
tral variable entre los años de estudio y a la 
práctica estadística. En tercer lugar, este ar-
tículo excluye de su análisis el uso de redes 
sociales y otros medios de comunicación so-
cial, que, desde al menos 2011, son un es-
pacio creciente para el flujo de información 
política, participación y activismo, no menos 
cargado de emocionalidad y dramatismo 
(Serrano-Puche, 2021). Por último, este ar-
tículo se centra en la polarización afectiva a 
nivel individual basada en los sentimientos 
de afecto y rechazo hacia los líderes de los 
principales partidos políticos de ámbito na-
cional, lo que excluye a los líderes de las na-
cionalidades periféricas, así como la polari-
zación afectiva basada en los sentimientos 
hacia el partido en general y hacia los votan-
tes de esos partidos.

A razón de consideraciones teóricas, de 
los hallazgos y de las limitaciones observa-
das, el estudio deja una agenda de futuras 
investigaciones. En primer lugar, en este ar-
tículo se asume que la polarización afectiva 
es causada por algunas dimensiones de la 
dieta mediática. No obstante, se debe ad-
vertir que, en la investigación sobre efectos 
de los medios de comunicación sobre las 
actitudes políticas, cabe esperar procesos 
de influencia mutua de los factores aquí es-
tudiados (Dahlgren, Shehata y Strömbäck, 
2019; Slater, 2007), por lo que las propues-
tas teóricas y empíricas que plantean la re-
lación inversa y en espiral son posibles y 
su investigación, deseable. En segundo lu-
gar, es necesaria la investigación para cla-
rificar los efectos relacionados con el con-
sumo muy frecuente o intensivo de medios 
sobre la polarización afectiva, si bien cohe-
rentes en su tesis general, no lo es en lo re-
ferido al tipo de medio utilizado. En tercer 
lugar, la intermitencia de la confirmación 

de hipótesis invita a investigar por qué en 
unos contextos importa más la diversidad 
de la dieta y en otros la frecuencia de uso 
de medios. En cuarto lugar, es necesario 
mejorar el método de recogida de informa-
ción de consumo de medios a través de en-
cuesta, mejorando la redacción de las pre-
guntas para reducir el esfuerzo cognitivo 
del individuo encuestado y optando por el 
formato lista de medios cerrada de frecuen-
cias (Andersen, Vreese y Albæk, 2016).

Conclusiones

Una de las líneas de investigación princi-
pales sobre las causas de la polarización 
afectiva es alguna de las dinámicas de co-
municación política contemporánea. Los 
estudios previos, con un alto predominio de 
aquellos que tienen a EE.  UU. como caso 
de estudio o un solo medio o plataforma, 
ofrecen una imagen localizada y parcial de 
los efectos del consumo informativo so-
bre la polarización afectiva. Este estudio 
se centra en España desde una perspec-
tiva longitudinal, abordando esta línea de 
investigación tan prolífica al otro lado del 
Atlántico. Animado por la literatura previa 
reciente sobre los efectos de la frecuencia 
(Crespo-Martínez et al., 2024), la cantidad y 
la diversidad de la dieta mediática (Padró-
Solanet y Balcells, 2022) en la polarización 
afectiva en los últimos procesos electorales 
españoles y por las ya considerables evi-
dencias sobre la tendencia de las audien-
cias a la exposición selectiva en España 
(Valera-Ordaz, 2023b), este estudio analiza 
cómo estas dimensiones de la dieta mediá-
tica han impacto algunos de los procesos 
electorales de una de las democracias más 
afectivamente polarizadas (Reiljan, 2020; 
Torcal, 2021; Wagner, 2021).

La configuración de la dieta mediática 
individual tiene una influencia moderada 
en los niveles de polarización afectiva en 
España durante los contextos electorales 
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analizados. No todas las dimensiones in-
fluyen de manera uniforme; destacan, en 
particular, la frecuencia de consumo in-
tensivo de televisión y la presencia de una 
dieta mediática ideológicamente homogé-
nea como factores que podrían explicar la 
polarización afectiva. Esta, a su vez, está 
condicionada por actitudes y orientaciones 
individuales previas, como la ideología o la 
cercanía a los partidos políticos, así como 
por posibles factores contextuales que no 
se abordan en este estudio.

En cualquier caso, los hallazgos de este 
estudio invitan a prestar atención y pro-
fundizar en los efectos de la comunicación 
política contemporánea en la polarización 
afectiva en España, no solo como resul-
tado de la configuración de la dieta mediá-
tica individual, sino también en lo referido 
al contenido y la forma en la que se tras-
lada la información política por los medios 
y a la comunicación partidista en campa-
ñas electorales e institucionales. Dada la 
predominancia de los estudios centrados 
en la polarización provocada por los me-
dios (Cuéllar-Rivero, 2024; Kubin y Sikorski, 
2021), desde un punto normativo cabe pre-
guntarse cuál debe ser el papel de los me-
dios de comunicación en estos contextos 
altamente polarizados y explorar empírica-
mente vías que analicen su posible contri-
bución a la despolarización.
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