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Resumen:El estudio de las causasy consecuencias de la polarizacion afectiva en Espafia se abre camino
desde hace casiunlustro. Hastaahora, lasinvestigaciones apuntan como causas aunasimbioticarelacion
con la polarizacion ideoldgica, a los contextos electorales y a las identidades nacionales que anidan en
el clivaje centro-periferia espanol. Con contadas excepciones, el papel del consumo informativo y de
los medios de comunicacién ha sido poco abordado en Espafia. Surge de aqui la necesidad de realizar
una aproximacion desde las audiencias para analizar qué tan afectivamente polarizadas estan segun
el medio de comunicacién que prefieren para informarse de politica. El sistema mediatico espanol
expresa un alto grado de paralelismo politico —medios de comunicacion representando nitidamente
las tendencias partidistas e ideoldgicas de la politica— por lo que, tedricamente, es posible pensar
que existe una relacion entre el consumo informativo de los individuos y la polarizacion afectiva. Este
articulo tiene como objetivo explorar y describir qué tan afectivamente polarizadas estan las audiencias
espanolas. Los resultados indican una distribucion de los afectos promedios generalmente coherente
con la diversidad ideoldgica de los medios de comunicacion espafioles, a la par que una progresiva
polarizacion afectiva de los consumidores.
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ENG Affectively polarized audiences?
An analysis of Spain between 1993-2023

Abstract: The study of the causes and consequences of affective polarization in Spain has been underway
for almost five years. Until now, previous research has pointed to a symbiotic relationship with ideological
polarization, electoral contexts and national identities nested in the Spanish centre-periphery cleavage as
the causes. With few exceptions, the role of information consumption and media has been little addressed
in Spain. Hence the need for further exploration of an audience-based approach to analyse their affective
polarization in terms of which media they prefer to use to inform themselves about politics. The Spanish
media system expresses a high degree of political parallelism —media clearly representing partisan and
ideological tendencies in politics— so that, theoretically, it is possible to think that there is a relationship
between individuals’ information consumption and affective polarization. This article aims to explore and
describe how affectively polarized Spanish audiences are. The results indicate a distribution of average
affections generally coherent with the ideological diversity of the Spanish media, as well as a progressive
affective polarization of audiences.
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1. Introduccion

Polarizacion fue la palabra escogida por la Fundacion del Espanol Urgente (FundéuRAE) como palabra del
ano 2023, valorando su gran presencia en los medios de comunicacion espafioles, a lo que se afiade su pro-
tagonismo en la esfera politica. La polarizacion no es algo desconocido en Espania, de la misma manera que
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no lo es para sus vecinos del sur europeo, viviendo todos ellos distintos procesos de polarizacion a lo largo
de su historia (Bosco y Verney, 2020).

En el ambito de la investigacion, las ciencias sociales estan mas familiarizadas con la investigacion de
la polarizacion politica y social en las democracias contemporaneas. En el foco de esta investigacion se
encuentra el estudio de la polarizacion afectiva, cuyas raices tedricas se encuentran en la psicologia social
y se deriva de la teoria de la identidad social en contexto de conflictos intergrupales (Tajfel y Turner, 1979).
Esta polarizacion se basa en los sentimientos de agrado y desagrado hacia distintos grupos sociales y no
necesariamente en la distribucion de las preferencias ideoldgicas (lyengar et al., 2012). Las causas de la
polarizacion afectiva aun se encuentran en discusion, pero la evidencia empirica apunta hacia la exacer-
bacion y alineacion de identidades (Mason, 2018), una relacidon con la polarizacion ideoldgica (Rogowski y
Sutherland, 2016; Webster y Abramowitz, 2017) y las dinamicas comunicativas contemporaneas (Tucker et al.,
2018; Kubin y von Sikorski, 2021).

En el caso de Espana, los proyectos de investigacion especificos sobre la polarizacion afectiva son re-
cientes, como los desarrollados por Torcal et al. (2020, 2023) o los estudios llevados a cabo por el Grupo de
Investigacion del CEMOP de la Universidad de Murcia (2023). Previamente Reiljan (2020), Gidron et al. (2019)
o0 Wagner (2021) ofrecieron una primera aproximacion en perspectiva comparada. La investigacion sobre
polarizacion politica y, particularmente, de la polarizacion afectiva se encuentra en su apogeo en Espafa.

Este articulo pretende profundizar en una de las causas sugeridas de la polarizacion afectiva: los pa-
trones de consumo informativo selectivo a partir de las preferencias politicas previas (Garrett et al., 2014,
Hmielowski et al., 2016; lyengar et al., 2019). Por tanto, el objetivo del articulo es realizar una exploracion y
descripcion de la polarizacion afectiva de las audiencias desde 1993 a 2023, correspondiendo momentos
politico-electorales relevantes para el pais ibérico. Estos muestran, por un lado, un patron de sentimientos
de adhesion y rechazo acorde con las tendencias ideoldgicas y partidistas expresadas por los medios de
comunicacion de un sistema mediatico pluralista polarizado como el espanol, y, por otro lado, indican una
progresiva polarizacion afectiva de las audiencias desde el afio 2004. Posteriormente, se discute sobre la
interpretacion y el alcance de dichos resultados de acuerdo con la evolucion del sistema mediatico espafiol
y las ultimas tendencias de la comunicacion politica contemporanea.

2. Marco teorico

2.1. La polarizacion afectiva

La polarizacion afectiva es el proceso politico y social consistente en el distanciamiento entre los sentimien-
tos de agrado que los individuos sienten hacia el grupo con el que se identifican (in-group) y los sentimientos
de rechazo que sienten hacia el grupo que perciben como ajeno o adversario (out-group) (lyengar et al., 2012;
Druckmany Levendusky, 2019). Para un individuo, el mero hecho de identificarse con un grupo o un liderazgo
en contextos de competicion llevaria a los ciudadanos a dividir su mundo social y politico entre un “nosotros”
y “ellos” (Tajfel y Turner, 1979). En el contexto estadounidense, que a su vez es el contexto de la investigacion
seminal, uno de los grupos prominentes de identificacion social ha sido el partido politico (lyengar et al.,
2019). Esto conlleva que los individuos que se identifiguen con uno de los dos grandes partidos estadouni-
denses sientan un mayor agrado hacia los lideres, élites y simpatizantes del partido propio (in-group) y sien-
tan un mayor desagrado hacia los lideres, €lites y simpatizantes del partido adversario (out-group) (lyengar
et al., 2012; lyengar y Westwood, 2015), si bien la mayor intensidad en los sentimientos se expresa hacia los
lideres politicos (Druckman y Levendusky, 2019).

Aunque una gran parte de las investigaciones se ha centrado en la identidad partidista, también es posi-
ble encontrar otras identidades mas fuertes y que politicamente atafien a distintos grupos en competicion,
como la identidad nacional (Lagares et al. 2022; Balcells y Kuo, 2023), la ideologia como identidad (Comellas
y Torcal, 2023) o las identidades étnicas (Arabaghatta Basavaraj et al., 2021). El conjunto de ejes de conflicto
politico y social, asi como las identidades, pueden agruparse en torno a una unica “megaidentidad” (Torcal,
2023), en un proceso denominado como social sorting (Mason, 2018), para referirnos a un proceso de pérdi-
da de heterogeneidad en las identidades politicas y sociales de la ciudadania y de refuerzo de la macrodivi-
sion “nosotros” vs “ellos”, lo que, eventualmente, potencia el proceso polarizador afectivo.

Este proceso de alineacion de identidades, o social sorting, es una de las causas que explicaria los ac-
tuales procesos de polarizacion afectiva. Sin embargo, la literatura apunta hacia otras posibles causas como
la relacion con la polarizacion y el extremismo de tipo ideoldgico (Rogowski y Sutherland, 2016; Webster y
Abramowitz, 2017), los patrones de consumo informativo selectivo (Garrett et al., 2014) o las campafas elec-
torales negativas en contexto de alta diversidad de fuentes de informacion politica (lyengar et al., 2012; Lau
etal., 2017).

2.2. Polarizacion afectiva en Espaina

En su expresion afectiva, las evidencias empiricas comparadas situan a Espana entre las democracias mas
afectivamente polarizadas, sin embargo, al variar el método de medicion es posible que el pais ibérico ocupe
un lugar intermedio en las tablas (véase y comparese Gidron et al., 2019; Reiljan, 2020; Torcal, 2021; Wagner,
2021).

Una primera sugerencia sobre el origen de la polarizacion afectiva en Espafia relaciona esta con una
previa polarizacion de las élites politicas de los partidos ya establecidos, en un contexto de competicion par-
tidista caracterizado por una creciente retdrica agresiva y el cuestionamiento de la legitimidad democratica
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del adversario (Bosco y Verney, 2020). De esta manera, la polarizacion afectiva se origina antes de que los
nuevos partidos de corte populista o challengers aparezcan y, por tanto, se sugiere que las élites politicas
preexistentes tienen una mayor responsabilidad en el proceso polarizador que las nuevas élites de estos
partidos (Torcal y Comellas, 2022).

Mas alla de las sugerencias, la evidencia empirica reciente indica que la polarizacion ideoldgica, en tér-
minos de identidad izquierda-derecha (Comellas y Torcal, 2023) y las identidades nacionales, en términos
de identificacion nacional espanola e identificacion nacional periférica (Bosco y Verney, 2020; Orriols y Ledn,
2020) son los componentes principales de la polarizacion afectiva en Espana. En lo que se refiere a las
identidades nacionales, el proceso independentista catalan ha generado un clima de polarizacion emocio-
nal entre aquellos partidarios y en contra de la independencia (Lagares et al., 2022; Balcells y Kuo, 2023).
Este proceso en particular marca una pauta de polarizacion afectiva mas alla de las identidades partidistas,
transformando la percepcion ideoldgica de los partidos politicos y el consumo informativo de los medios de
comunicacion nacionales y regionales (Valera-Ordaz, 2023a).

Se trataria de una polarizacion orientada principalmente hacia los lideres de los partidos politicos (Orriols
y Ledn, 2020) y se explica mas por el afecto al lider propio que por el rechazo, con la excepcion de que
cuando se trata del efecto de la polarizacion afectiva en la orientacion del voto, esto se explicaria mas por el
desprecio al lider adversario que por el afecto al propio (Serani, 2022), lo que también informa de una posible
activacion de las identidades y fomento de la polarizacion en contextos electorales, aunque solo hay eviden-
cia significativa si se trata de elecciones generales (Rodriguez et al., 2022).

Un factor adicional, que posteriormente sera abordado, es el rol de los medios de comunicacion y la
polarizacion de audiencias como coimpulsores de la polarizacion afectiva en Espana. Un sistema mediatico
caracterizado por una oferta mediatica histéricamente polarizada sobre los ejes de conflicto ideoldgicos,
partidistas (Gonzalez et al., 2010; Teruel Rodriguez, 2016) y nacionales (Martinez Amat, 2020; Valera-Ordaz,
2024) emerge como un factor tanto polarizador como depolarizador (Padré-Solanet y Balcells, 2022), lo que
merece un examen aparte.

Hasta la fecha, la identidad partidista, ideoldgica y nacional, el proceso independentista catalan y deter-
minados contextos electorales se configuran como principales causas de la polarizacion afectiva en Espana.
Por tanto, queda analizar si es posible que el consumo informativo en el contexto politico espafiol presenta
alguna relacion con la polarizacion afectiva.

2.3. Comunicacion politica y la polarizacion afectiva

Los estudios sobre los efectos de la comunicacion politica en la polarizacion afectiva constituyen una de las
lineas de investigacion mas destacadas de este fendmeno (véase, por ejemplo, Arora et al., 2022; Cuéllar-
Rivero, 2024; lyengar et al., 2019; Kubin y von Sikorski, 2021). Los cambios en los sistemas mediaticos y el
desarrollo tecnoldgico, las campanas electorales negativas (Prior, 2007; Prior, 2013; Hmielowski et al., 2016;
Lelkes et al., 2017), los patrones de consumo de unas audiencias con mayor capacidad de seleccion que en
las décadas pasadas (Garrett et al., 2014; Tsfatiy Nir, 2017; Wojcieszak y Garrett, 2018), la proliferacion de me-
dios eminentemente partidistas u orientados a nichos ideoldgicos (Arceneaux et al., 2012; Levendusky, 2013)
y las dinamicas comunicacionales derivadas del desarrollo y expansion del uso de Internet y de los medios
sociales (Barbera, 2015; Tucker et al., 2018; Jones-Jang y Chung, 2022; Lee et al., 2022) han sido la preo-
cupacion de los investigadores a la hora de buscar respuestas para las causas de la polarizacion afectiva.

2.4. Exposicion selectiva y polarizacion afectiva: una propuesta interpretativa

Si bien la combinacion de determinadas caracteristicas de los nuevos contextos mediaticos e informativos
pueden influir con distinto protagonismo en los procesos de polarizacion (Lau et al., 2017; lyengar et al.,
2019), este articulo se centra en el grado de polarizacion afectiva que expresan las audiencias derivado de
los patrones de seleccion informativa en un determinado sistema mediatico. Los cambios y transforma-
ciones acaecidos en los sistemas mediaticos occidentales a raiz de distintos procesos de desregulacion,
liberalizacion y concentracion empresarial han favorecido la proliferacion de medios de comunicacion con
marcadas tendencias ideoldgicas y partidistas (Levendusky, 2013; Hmielowski et al., 2016) que favorecen la
exposicion selectiva sobre estas tendencias y preferencias politicas previas (lyengar y Hahn, 2009; Garrett
etal., 2014).

La exposicion selectiva se define como la tendencia de los individuos a un consumo de la informacion
politica mas acorde con sus creencias y orientaciones politicas previas, evitando aquella informacion
que las rete o contradiga (Lazarsfeld et al., 1948; Sears y Freedman, 1967). Su papel en el proceso de
polarizacioén seria, por un lado, el de mecanismo de activacion, refuerzo y cohesion de las identidades
de grupo (partidistas, ideoldgica, nacionales, étnicas,...) (Neo, 2016; Dvir-Gvirsman, 2017; Wojcieszak y
Garrett, 2018; Dvir-Gvirsman, 2019; Valera-Ordaz, 2023a), y, por otro lado, un procesamiento informativo
motivado (Tong et al., 2020), ya sea facilitando la aceptacion del encuadre positivo al grupo de perte-
nencia y negativo al grupo adversario que ofrece el medio consumido (Tsfati y Nir, 2017). En definitiva, lo
que se espera de una mayor tendencia a la exposicion selectiva o proactitudinal a medios partidistas es
una mayor polarizacioén afectiva a nivel individual, mientras que el consumo contraactitudinal tendria un
efecto depolarizador (Garrett et al., 2014).

A pesar de que la tendencia a la exposicion selectiva es un hecho reconocido por la larga tradicion de
estudios de efectos de los medios de comunicacion, el hecho de que los individuos muestren una determi-
nada preferencia por unos medios a partir de sus predisposiciones politicas previas no quiere decir que no
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consuman otros medios no afines (Valera-Ordaz, 2023b). De hecho, en los contextos mediaticos contempo-
raneos lo mas probable es que se produzca una combinacion de exposicion selectiva y un consumo variable
de algunos medios ideoldgicamente transversales o no afines que eventualmente pueda conducir a una
reduccion de la polarizacion afectiva (Garrett et al., 2014; Padré-Solanet y Balcells, 2022).

2.5. Exposicion selectiva en un sistema pluralista polarizado: caso espainol

El sistema mediatico espafol se cataloga como un sistema pluralista polarizado y se caracteriza por un
alto grado de paralelismo politico, un bajo grado de profesionalizacion periodistica, una alta intervencion
del Estado tanto en los operadores publicos como, indirectamente, en los privados y un desarrollo tardio
del mercado mediatico (Hallin y Mancini, 2004; Briiggemann et al., 2014). El paralelismo politico, la variable
general a la que se presta atencion en este marco teérico, se define como el grado en que los medios de
comunicacion de masas expresan y se alinean con las tendencias ideoldgicas y partidistas de la liza politica
(Gunther et al., 2000; Hallin y Mancini, 2004; Gonzalez et al., 2010). La oferta mediatica converge con una
demanda informativa que tradicionalmente ha tendido a la exposicion selectiva (Valera-Ordaz, 2023b) orien-
tada por las preferencias ideoldgicas y partidistas, mas que por mero interés en la politica o la frecuencia del
consumo informativo (Valera-Ordaz y Humanes, 2022).

En lo que se refiere a la prensa, tras las elecciones generales de 1993, quienes leian el periddico El Pais
recordaban haber votado al Partido Socialista Obrero Espaiol y a Izquierda Unida, cuyos lectores se autou-
bicaban ideoldgicamente en el centroizquierda e izquierda respectivamente (Gunther et al., 2000). Mientras
que quienes leian el ABC, con unos lectores autoubicados a la derecha, o El Mundo, con unos lectores autou-
bicados en el centro, recordaban haber votado al Partido Popular (Gunther et al., 2000). Estas tendencias se
mantienen tras las elecciones generales de 2004 (Fraile y Meilan, 2012), 2008 y 2011 contando con nuevos
medios de comunicacion, una derechizacion de las audiencias de El Mundo y una nueva asociacion entre
la cercania a partidos politicos y consumo selectivo (Humanes, 2014). El estudio de Humanes (2014) mues-
tra que quienes consumian preferentemente E/ Pais manifestaban mayor cercania hacia el PSOE, mientras
que quienes consumian E/ Mundo, el ABC o La Razdn, lo hacian hacia el PP, o quienes consumian Publico
se aproximaban a IU. Este panorama de consumo selectivo de la prensa nacional segun orientaciones y
actitudes politicas se ha mantenido estable durante la segunda década del presente milenio (Humanes y
Mellado, 2017; Ramirez-Duefias y Vinuesa-Tejero, 2020; Humanes y Valera-Ordaz, 2022; Ramirez-Duefas y
Humanes, 2023), mientras que los nuevos medios digitales ocupaban las respectivas trincheras cavadas en
las décadas atras (Guerrero-Solé, 2022).

La television no es ajena a la distribucion partidista de las audiencias. Sin embargo, su polarizacion poli-
tica es mas reciente que en el caso de los peridodicos y de las emisoras de radio a nivel nacional. En los ahos
90, los que consumian TVE1 recordaban mayormente haber votado al PSOE (Gunther et al., 2000) siendo
ideoldgicamente transversales con una ligera tendencia a la izquierda (Diez-Nicolas y Semetko, 1995), mien-
tras que quienes consumian Antena 3 recordaban haber votado al PP (Gunther et al., 2000) y se ubicaban
con mayor claridad en el centroy en la derecha ideolégica (Diez-Nicolas y Semetko, 1995). Con la llegada del
nuevo milenio, parte de estas tendencias y el panorama televisivo se completa con la llegada de los nuevos
canales Cuatro y la Sexta. Las audiencias de TVE1y Antena 3 se ubican cerca del centro ideoldgico, en el
centroizquierda y centroderecha respectivamente (Humanes, 2014), asociando el consumo del canal publi-
co con el recuerdo de voto al PSOE, IU y UPyD, y el canal privado con el recuerdo de voto al PP y en menor
medida a UPyD (Humanes et al., 2013). Estas diferencias también se presentan para las audiencias de las
otras tres cadenas nacionales como Cuatro, Telecinco y la Sexta, cuyo recuerdo de voto es mas frecuente
para el PSOE o para Izquierda Unida en 2011, pero cuya distribucion ideoldgica difiere, siendo las audiencias
de Telecinco mas centroderechistas y las audiencias de la Sexta mas izquierdistas (Humanes et al., 2013;
Humanes, 2014).

La radio no escapa de las tendencias ideoldgicas y partidistas de la politica espafiola, y sus audiencias
presentan patrones mas o menos estables de selectividad segun sus preferencias politicas. Quienes habi-
tualmente se informaban de politica en 1993 a través de COPE y Onda Cero recordaban haber votado con
mayor frecuencia al PP, mientras que los oyentes de la SER y de RNE recordaban votar mayormente al PSOE
(Gunther et al., 2000). Esta tendencia se mantiene practicamente invariable entrado el siglo xxi, ademas de
una distribucion ideoldgica coherente, pues las audiencias de la COPE y Onda Cero se ubicaban ideolégi-
camente en la derecha o en el centroderecha respectivamente, mientras que las audiencias de la SER se
mantenia mas a la izquierda, aunque las de RNE experimentaban un viraje hacia el centro politico (Humanes,
2014).

3. Pregunta de investigacion y objetivos

En un contexto politico caracterizado por una alta polarizacion afectiva (Reiljan, 2020; Torcal, 2023) y un
sistema mediatico con audiencias ideoldgicamente ya polarizadas (Briiggemann et al., 2014; Fletcher et al.,
2020), cabe preguntarse: ¢Estan las audiencias espafnolas afectivamente polarizadas? Ademas, a la luz de
las investigaciones previas sobre exposicion selectiva en Espaia, es posible que también existan diferen-
cias significativas en los sentimientos de adhesion y rechazo propios de la polarizacion afectiva hacia los
lideres politicos segun el medio de comunicacion consumido. Los objetivos de la investigacion se centran
en (O1) explorar la dimension afectiva del consumo selectivo en Espana y (02) interpretar la evolucion de la
polarizacion afectiva de audiencias los anos analizados.
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4. Metodologia

41. Datos

Los datos utilizados para este trabajo son extraidos del proyecto Comparative National Electoral Project
(CNEP) de la Universidad de Ohio (1993, 2004, 2011y 2015) y de la lll Encuesta Nacional de polarizacion
politica del Centro de Estudios Murciano de Opinion Publica (CEMOP, 2023). Todos los datos CNEP pro-
ceden de encuestas poselectorales y la preelectoral del CEMOP de elecciones generales en Espafia. Por
un lado, estas bases de datos ofrecen variables de consumo informativo de los principales medios de
comunicacion consumidos para television, prensay radio y por otro lado, contienen uno de los indicadores
habitualmente utilizados para medir la polarizacion afectiva: el termémetro de sentimientos, en este caso,
orientado hacia los lideres politicos de las formaciones de ambito nacional.

En lo que se refiere a los datos de consumo de medios de comunicacion, se seleccionaron las respues-
tas a la pregunta “En las pasadas elecciones, ;Cual fue el peridodico/emisora de radio/cadena de television
que consumio con mayor frecuencia?” en referencia a los medios de comunicacion espanoles que los en-
cuestados consumian (por ejemplo, E/ Pais, Onda Cero, la Sexta). Los medios de comunicacion selecciona-
dos para este articulo se corresponden con los medios de comunicacion de ambito estatal consumidos con
mayor frecuencia y cuyo porcentaje valido se encuentre por encima del 5%.

Para medir la polarizacion afectiva, se utilizara la escala simpatia/hostilidad o adhesién/rechazo también
conocido en castellano como termémetro de sentimientos. Si bien, no todas las bases de datos utilizan las
mismas etiquetas para los valores extremos, si se organizan de manera similar, es decir, en todos los termo-
metros de sentimientos el valor 10 expresa el maximo agrado, adhesion o simpatia, el 5 la neutralidad y el O
el maximo desagrado, rechazo u hostilidad. El termdmetro disponible se expresa hacia los lideres politicos
de los principales partidos de ambito estatal, generalmente de tres a seis fuerzas politicas segun el afo, si
bien para los afios 2011 y 2015, algunas bases de datos poselectorales extienden el termdmetro de senti-
mientos a otros lideres politicos de partidos con origen en las nacionalidades periféricas que no son objeto
de estudio en este articulo.

Tabla 1. Lideres politicos en Espafia (1993-2023) y la tendencia ideoldgica de su partido

Ideologia 1993 2004 2011 2015 2023
. José Luis .
. - Felipe . Alfredo Pérez | Pedro Pedro
Lider PSOE Centroizquierda Gonzalez Fzzodnguez Rubalcaba Sanchez Sanchez
apatero
. José Maria . . . . . . Alberto Nunez
Lider PP Centroderecha Aznar Mariano Rajoy | Mariano Rajoy | Mariano Rajoy Feij6o
. . . . Gaspar Alberto
Lider U Izquierda Julio Anguita Llamazares Cayo Lara Garzon
_ Rafael Calvo
Lider CDS Centro Ortega
Lider UPyD Centro Rosa Diez
LiderC’s Centroderecha Albert Rivera
Lider Podemos |lzquierda Pablo Iglesias
. Extrema Santiago
Lider Vox derecha Abascal
Lider Sumar Izquierda Yolanda Diaz

Fuente: codigos de partidos y lideres de CNEP 1993, 2004, 2011y 2015 y elaboracion propia a partir de datos CEMOP 2023.

4.2. Calculos

En primer lugar, se calculan las medias de los sentimientos hacia los lideres politicos utilizando la escala
termomeétrica seleccionada. Las diferencias de medias halladas se someten a una prueba ANOVA de medi-
das repetidas para comprobar si estas diferencias en las medias son estadisticamente significativas segun
el medio de comunicacion consumido preferentemente. Posteriormente, se realiza una prueba post-hoc
Bonferroni para estimar cuan significativas son las diferencias entre pares de medias.

Después, se calcula el indice de polarizacion afectiva para las audiencias, utilizando la féormula de Wagner
(2021) que se redacta como

Donde p es el partido, i el individuo encuestado y like ip la puntuacion de agrado-desagrado asignada a
cada partido p por el individuo i. Vp es el porcentaje de votos de cada partido, medido como una proporcion
con un rango de O a1. Ademas, se pondera a si mismo con la siguiente formula:

WAP son las siglas en inglés de Weighted Affective Polarization, que en este articulo se castellaniza dando
lugar a las siglas IPAP (indice de Polarizacion Afectiva Ponderado). Este indice es calculado para cada una de
las audiencias, para quienes no se informan por ninguno de los medios de comunicaciony para el total de la
muestra en cada ano.
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5. Resultados

5.1 Diferencia de medias en el termometro de sentimientos entre 1993 y 2023

A través de las siguientes tablas se visualizan las diferencias de las medias, su significacion general a
través del asterisco (*) y la no significacion de las diferencias entre pares de medias expresada en pares
de letras subindices (a, b, c...). Si un par de medias presenta una relacion no significativa se indicara con
la misma letra subindice. Las medias que se comparan se refieren a la diferencia de medias dentro de
la audiencia de un mismo medio de comunicacion y no las diferencias entre las medias de los distin-
tos medios presentados. Ademas, las diferentes tablas presentan la media ideoldgica de la audiencia
utilizando la clasica escala izquierda-derecha, donde el valor 1 tiene el significado “izquierda” y valor 10
“derecha”.

La Tabla 2 presenta la distribucion de las medias del termdmetro de sentimientos para prensa,
canales de television y emisoras de radio tras las elecciones generales de 1993. Los lectores de E/
Pais, El Periodico y La Vanguardia, ubicados ideoldgicamente en la izquierda y el centro, muestran una
mayor adhesion al lider del PSOE, mientras que este recibe el mayor rechazo u hostilidad por parte de
quienes consumen preferentemente E/ Mundoy el ABC. Los lectores de El Pais y El Periddico expresan
un mayor rechazo al lider del PPy del CDS. En lo que se refiere a las diferencias no significativas, cabe
destacar los casos de El/ Mundo, La Vanguardia y el ABC, pues sus lectores muestran una adhesion
clara hacia el candidato de IU, PSOE y PP, respectivamente, mientras que las medias del termédmetro
de sentimientos hacia otros lideres tienden al rechazo o neutralidad sin presentar una diferencia sig-
nificativa entre ellas.

Tabla 2. Diferencia de medias en el termometro de sentimientos para lideres politicos segun medio de comunicacion
preferentemente consumido en 1993

| 1993 |
Medi Ideologia Lider ) ) Lider
comero ey | media | N | LS| N fsere| N uaeriu| ||
Prensa
El Pais 4m 93 6,66* 92 327*a |92 5,46* 92 397*a |87
El Mundo 4,57 37 338%ab |42 4,48acd |42 5,78*ce |41 4,98bde |42
ABC 6,76 38 3,53*ab |38 6,68* 38 397*ac |37 449bc |37
La Vanguardia 5,22 36 6,19*a 37 354*bc |37 3,68"hbd |37 4,00acd |35
El Periddico 3,89 37 6,45* 38 2,45*a |38 4,21"b 38 361*ab |38
Television
TVE1 4,57 634 6,56* 662 4,07* 662 484*a |661 457*a | 641
Antena 3 513 247 541*a 251 5,12*abc | 250 4,64bd |249 4,70cd |242
Telecinco 4,52 124 6,34* 128 3,97*ab |126 4,.82*ac |126 491"bc |[127
Radio
SER 4,36 89 6,93* 91 3,68*ab |91 441*ac |90 4,01"bc |88
COPE 5,82 79 4,39*bc |79 586*d |79 4,63bde |78 4,25ce |76
RNE 4,23 116 706* 120 3,85* 19 504*a |119 523*a |116
Onda Cero 5,03 67 4,64abc |69 4,51ade |68 548*bd |69 4,07*ce |67

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos CNEP 1993. *Indica un nivel de confianza del 95%.

En el caso de los canales de television, se puede destacar que los telespectadores muestran
una simpatia generalizada hacia el candidato del PSOE frente al resto de candidatos, seguido del
candidato de IU que roza la neutralidad en el termémetro de sentimientos. Si bien es cierto que las
diferencias son menos significativas en el caso de Antena 3, con unos sentimientos repartidos mas
equilibradamente.

En el caso de las emisoras de radio, los oyentes de la SER y RNE expresan una tendencia opuesta a los
oyentes de COPE. Los oyentes de las dos primeras emisoras muestran una mayor adhesion hacia el candi-
dato socialista frente al rechazo que les genera el candidato popular, mientras que las diferencias entre los
candidatos que reunen mayor rechazo, incluyendo a los lideres de IU y CDS, no son estadisticamente signi-
ficativas, como es el caso de los oyentes de la SER. Las diferencias en las medias de los oyentes de Onda
Cero son solo estadisticamente significativas para la diferencia entre el candidato de IU y el candidato del
CDS, que se llevan la mayor adhesion y el mayor rechazo.

En 1993, quienes leen, ven o escuchan preferentemente algun medio de comunicacion, tienden a
mostrar una clara adhesion hacia un solo candidato frente al rechazo que expresan hacia el resto, con
la excepcion de los lectores de El Pais, cuyos sentimientos de adhesion y rechazo podrian operar en el
bloque ideoldgico.
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Tabla 3. Diferencia de medias en el termdmetro de sentimientos para lideres politicos segun medio de comunicacion
preferentemente consumido en 2004

2004
comunicacion | audiencia | N | psop | N |LderPP| N |Liderw | N

Prensa
El Pais 3,72 259 6,72* 270 3,32* 269 4.64* 264
El Mundo 57 79 4,94*a 79 5,66*a 81 2,47* 77
ABC 5,22 54 517*a 62 5,57*a 62 2,34* 51
La Vanguardia 4,46 55 6,44* 65 3,57*a 64 4,24*a 60
El Periédico 3,84 75 6,81* 81 2,74* 79 4,75* 69
Television
TVE1 5,29 704 5,54*a 829 519*a 817 3,06* 712
Antena 3 4,78 283 5,96* 334 453" 335 3,24 278
Telecinco am 599 6,45* 675 3,67* 668 4,25 606
Radio
SER 3,98 383 6,69* 436 3,65* 434 4.52¢ 412
COPE 5,63 108 4.97* 19 6,05* 122 2,20* 12
RNE 510 139 5,32*a 151 4,79*a 150 317 148
Onda Cero 5,21 125 5,61*a 131 501*a 131 3,15* 125

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos CNEP 2004. *Indica un nivel de confianza del 95%.

La Tabla 3 presenta las diferencias de medias tras las elecciones generales de 2004. En las audiencias
conservadoras, cabe subrayar el viraje ideoldgico a la derecha de los lectores de E/ Mundo y hacia el centro
de los lectores del ABC. Este hecho podria haber afectado a la distribucion de las medias, que en algunos
casos se puede observar un mantenimiento de las tendencias, como en el caso de El Pais, La Vanguardia y El
Periddico, que expresan una mayor adhesion al lider del PSOE y un mayor rechazo al lider del PP, variando la
media expresada al lider de 1U, aunque siempre superior a la expresada hacia el lider popular en los tres casos.
En el lado casi opuesto, los lectores de El Mundo y el ABC expresan neutralidad hacia el candidato socialista,
hostilidad hacia el candidato de IU y adhesion hacia el candidato del PP, si bien las diferencias no son estadis-
ticamente significativas en las medias de los candidatos del PPy del PSOE.

En el caso de los canales de television, la tendencia general es que los telespectadores muestren una ma-
yor adhesion hacia el candidato socialista, si bien las diferencias entre el candidato del PSOE y del PP no son
estadisticamente significativas en el caso de TVE], tendentes a la neutralidad en el termdémetro.

En lo que se refiere a las emisoras de radio para el afio 2004, la SER y la COPE expresan patrones afec-
tivos significativamente opuestos, mientras que la emisora publica RNE y la tercera emisora privada, Onda
Cero, muestra patrones similares. En estos ultimo caso, las diferencias en las medias del termdmetro de senti-
mientos no son estadisticamente significativas para los candidatos del PSOE y PP, pero si en el rechazo hacia
el candidato de IU. En cambio, quienes preferentemente consumen la SER muestran una mayor adhesion al
candidato del PSOE y un mayor rechazo al del PP, mientras que el caso de la COPE funciona a la inversa: la ad-
hesion es significativamente mayor hacia el candidato del PP que hacia el resto de los candidatos, destacando
el rechazo al candidato de IU y la neutralidad hacia el candidato del PSOE.

LaTabla 4 recoge las medias en el termdmetro de sentimientos hacialos lideres politicos tras las elecciones
generales de 2011, con la novedad de la aparicion de un nuevo canal de television y un nuevo partido politico,
pero con la continuidad de parte de la tendencias ideoldgicas y afectivas encontradas hasta ahora. En el caso
de la prensa cabe destacar que las diferencias en las medias para los lectores de La Vanguardiay El Periodico
no son estadisticamente significativas. Las tendencias en la expresion de sentimientos de adhesion y rechazo
hacia los lideres politicos por parte de los lectores de El Pais, El Mundo y el ABC presentan cierta continuidad
con lo previamente descrito. Los lectores de E/ Mundo expresan una rechazo a los lideres de izquierda (PSOE
e IU) y una adhesion al lider del PP y a la lideresa de UPyD estadisticamente no significativa entre estos pares.
Las diferencias en el Ultimo par de medias referido si son significativas para los lectores del ABC, que muestran
una mayor adhesion hacia el candidato popular y un mayor rechazo hacia el candidato socialista e izquierdista.

En 2011, las diferencias en el termémetro de sentimientos hacia los lideres politicos no son estadisticamen-
te significativas para los operadores publicos de television y radio, TVETy RNE respectivamente. Mientras que,
en el caso de las televisiones, la Sexta y Antena3 expresan patrones opuestos: neutralidad hacia candidatos
de izquierda y rechazo hacia candidatos de la derechay el centro en el caso del canal seis, adhesion hacia
candidatos de la derechay el centro y rechazo hacia candidatos de izquierda en el caso del canal tres, cuyas di-
ferencias en las medias de los candidatos del mismo bloque ideolégico no son estadisticamente significativas.

De este afio, cabe destacar que las audiencias conservadoras expresan mayor coherencia en los afectos
y rechazos interbloques que las audiencias progresistas, que pueden expresar una adhesion destacada a un
solo lider como el caso de la SERy El Pais o hacia el bloque ideoldgico, como el caso de la Sexta. Esta tenden-
cia a la expresion de afectos similares segun bloque ideoldgico se observa también en las emisoras de radio
COPE y Onda Cero.
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Tabla 4. Diferencia de medias en el termdmetro de sentimientos para lideres politicos segun medio de comunicacion
preferentemente consumido en 2011

2011
Medio de Ideologia N Lider N Lider PP N Lider N Lider N
comunicacion media PSOE U UPyD
audiencia

Prensa
El Pais 3,70 564 |[5,83* |571 3,76* 573 514" 488 4,62 |525
El Mundo 5,96 307 |[343*a [322 6,24*b 322 3,35%a |269 6,23*b 297
ABC 6,60 119 351*a |124 6,86* 124 2,57*a |93 549* (109
La Vanguardia 4,90 168 (4,82 175 462 175 441 77 412 106
El Periodico 4,36 129 |5,07 131 3,88 129 4,39 77 416 102
Television
TVE1 4,67 1836 |4,99 1998 |4,86 1998 (4,44 1284 4,95 1509
Antena 3 5,50 843 |4,07a |919 5,60*b 926 3,55%a 530 564 620
Telecinco 4,89 538 |5,03*ab 592 4.86*ac 592 4,20*c |252 519*b (359
La Sexta 3,84 154 |5,05*a |164 3,24* 164 5,28*a (118 427 121
Radio
SER 3,97 573 |5,77* 587 4,01 586 481" 462 4,55 |500
COPE 6,46 178 |2,87*a |185 6,94* 186 2,93*a 120 543 |[151
RNE 452 291 (4,99 308 482 307 504 228 4,99 253
Onda Cero 5,53 344 |3,85*a |365 5,81*b 365 3,560%a [290 6,16"b (328

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos CNEP 2011. *Indica un nivel de confianza del 95%.

Los lectores de los periddicos progresistas como E/ Pais, La Vanguardia o El Periodico presentan por
primera vez en este articulo una adhesion superior hacia las lideres de izquierda (IlU y Podemos) que hacia
el lider del PSOE, que en algunos casos obtiene rechazos sin precedentes en este estudio. La tendencia
al rechazo a los lideres de centroderecha de estos lectores se mantiene, con la excepcion de la casi neu-
tralidad expresada hacia el lider de Ciudadanos por los lectores de El Pais. Los cambios en las medias de
los lectores de El Mundo son notarios, pues la expresion de mayor adhesion en este caso se expresa hacia
el lider de Ciudadanos y no del PP, que cae en afecto hacia el rechazo junto a los lideres de izquierda y
centroizquierda, cuyas diferencias no son estadisticamente significativa. La adhesion al lider del PP iguala
estadisticamente a la expresada hacia el de Ciudadanos en el caso del ABC.

Enla Tabla 5, si bien el numero de medios de comunicacion se mantiene igual, el niumero de candidatos
aumenta con la llegada de Podemos y Ciudadanos, izquierda y centroderecha.

Los telespectadores expresan una adhesion generalizada hacia el lider de Ciudadanos, a excepcion
de quienes consumen preferentemente la Sexta, que expresan una adhesion pronunciada hacia ambos
lideres de IU y Podemos, y Telecinco, cuya diferencia no es estadisticamente significativa. En el caso de
TVET], las diferencias en el afecto hacia el lider del Ciudadanos y el rechazo hacia el lider de Podemos son
estadisticamente significativas, mientras que las de los lideres de los partidos tradicionales, si bien tien-
den al rechazo, no son estadisticamente significativas. En el caso de RNE, solo es significativa la adhesion
al lider de Ciudadanos, mientras que las diferencias en el rechazo del resto de lideres no son estadistica-
mente significativas.

En |la Tabla 6 se presentan las diferencias de medias en plena campana electoral, con nuevos partidos
aizquierda y derecha, pero de naturaleza radicalmente distinta. Ahora es el lider de Vox el que concentra
la mayor hostilidad por parte de todas las audiencias, con la excepcion de la ligera tendencia hacia la
neutralidad de los lectores de ABC. En términos generales, reaparecen las tendencias a la distribucion de
la media de las adhesiones y rechazos en términos de bloques, esto es, los lectores de E/ Pais, TVE1y la
Sexta expresan una mayor adhesion hacia los candidatos del PSOE y Sumar, mientras que expresan un
mayor rechazo hacia los lideres del PP y de Vox. La tendencia a la inversa se muestra para las audiencias
de El Mundo, ABC y Antena 3, con la notable excepcion del rechazo expresado hacia el lider de extrema
derecha, siendo las diferencias con los lideres del PSOE y Sumar estadisticamente no significativas. Las
diferencias entre los pares de medias hacia los lideres del PSOE, PP y Sumar no son estadisticamente
significativos para las audiencias de La Vanguardia y Telecinco, con una ligera tendencia hacia el rechazo.
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Tabla 6. Diferencia de medias en el termdmetro de sentimientos para lideres politicos segun medio de comunicacion

preferentemente consumido en 2023
2023

Medio de Ideologia N Lider N Lider PP N Lider N |LiderVox| N
comunicacion media PSOE Sumar
audiencia

Prensa
El Pais 4,28 204 |5,28* 210 [4,08* 210 |5,78* 208 |1,91* 210
El Mundo 5,46 143 |311*a 151 5,99* 149 |3,64*ab 149 |3,79°b 149
ABC 5,86 77 2,60%a 81 6,88* 81 3,05*ab 80 4,44*b 81
La Vanguardia 4,77 73 4.85*ab 72 4,08*ac 72 4,67*bc 72 2,01* 72
Television
TVE1 4,68 312 |5,49*a 318 [4,10* 313 |5,76*a 314 |2,00* 314
Antena 3 5,52 367 |3,65*ab 385 |5,76* 375 |3,79*ac 374 |3,36bc 379
Telecinco 5,28 142 [4,50*ab [150 |4,92*ac  |143 |4,49*bc |[142 |[2,51* 147
La Sexta 4,30 234 |6,10*a 237 |37 236 [6,35*a 234 |1,25* 235

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos CEMOP 2023. *Indica un nivel de confianza del 95%.

La distribucion de las medias en el termometro de sentimientos segun el medio de comunicacion consu-
mido se expresa en los términos que las investigaciones previas sobre exposicion selectiva han expuesto.
Si bien algunas audiencias expresan un patron de afecto y rechazo impasible durante el tiempo como los
oyentes de la SER, COPE, los lectores de El Pais y ABC o los telespectadores de la Sexta, otras expresan un
patron cambiante afno a afno y en ocasiones las diferencias son poco o nada significativas, como los casos
La Vanguardia, Telecinco o RNE. En lo referido a los operadores publicos, si bien TVE1 expresa una balanceo
ideoldgico y afectivo de las audiencias, RNE tiende desde 2011 a un equilibrio en los afectos expresados ha-
cia los lideres politicos. Cabe destacar, ademas, que en algunos casos segun el afo analizado, los afectos 'y
rechazos se distribuyen en forma de bloques ideoldgicos y en otros casos es un unico lider el que concentra
la adhesion de esas audiencias frente a la neutralidad o rechazo expresado hacia los otros lideres.

5.2. Polarizacion afectiva de audiencias en Espana entre 1993 y 2023

En la Tabla 7 se pueden apreciar los indices de polarizacion afectiva ponderados de los telespectadores, de
quienes no se informan a través de la television y de la muestra en total. De manera general, los indicadores
de las audiencias de las principales cadenas de television, TVE1, Antena 3y Telecinco desde 1993 y los de
las audiencias de Cuatro y la Sexta desde 2011 se encuentran ligeramente por encima del indice para el
total de la muestra, siendo el afio 2023 donde la diferencia es mas notable. Cabe destacar el recorrido del
indicador para las audiencias TVE2 y Canal Plus, generalmente de tamafio muy reducido, pero tendentes a
estar menos polarizadas, con alguna excepcion. Quienes no utilizan la television para informarse estan sis-
tematicamente menos polarizados que quienes si utilizan algunos de estos canales a nivel nacional y que la
muestra total.

Por canales de television, los telespectadores de TVE1, Antena3y Telecinco desde 2004 y los de la Sexta
desde 2011 muestran un incremento de sus indices de polarizacion afectiva, siendo la cadena publica la que
expresa unas audiencias mas polarizadas afectivamente. Los telespectadores de las tres primeras cadenas
mencionadas expresan un patron similar a una “U”, reduciendo su indice de polarizacion de 1993 a 2004
para luego experimentar un crecimiento sostenido hasta 2023, afio en el que llegan a la puntuacion mas alta
registrada en este estudio.

A este incremento de las tres primeras audiencias, se suman las audiencias de la Sexta, que presenta el
mayor aumento en un menor tiempo de emision. TVE2 presenta en 1993 |la audiencia mas polarizada, aunque
de reducido tamano, para progresivamente reducir su indice de polarizacion hasta 2023, afo en el que se
ubica como la cadena de television con las audiencias menos polarizadas. Los telespectadores de Cuatro
alcanzan su mayor puntuacion en el indice en 2015 para quedar en 2023 en la quinta posicion entre las au-
diencias mas polarizadas. Los indices de polarizacion de los telespectadores de TVET1, Antena 3, Telecincoy
la Sexta (a excepcion de 2011) son superiores al IPAP de los respectivos afos, es decir, sus audiencias estan
mas afectivamente polarizadas que la media nacional, siendo estas diferencias mayores desde 2015.

En la Tabla 8 se pueden observar los indices de polarizacion afectiva ponderados de los oyentes, de quie-
nes no se informan a través de la radio y de la muestra en total. Quienes no utilizan la radio para informarse
estan menos polarizados que quienes utilizan alguna de las cuatro emisoras de ambito estatal, con la excep-
cion de quienes utilizan Onda Cero en 1993.

Estos indices de polarizacion trazan de nuevo un patron en forma de “U” llegando a los mayores niveles
de polarizacion afectiva en el afio 2015, cuyo ascenso se inicia al igual que en el caso de los indices de los
telespectadores en el afio 2004. Por emisoras, RNE se ubica como las mas polarizada en 1993 para pasar
a ser la menos polarizada en 2023 en comparacion con las emisoras privadas. La SER es la emisora que
presenta a los oyentes mas polarizados, seguido a poca distancia de COPE y Onda Cero.
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Finalmente, en la Tabla 9 se presentan los indices de polarizacion afectiva ponderados de los lectores, de
quienes no se informan a través de la prensay de la muestra en total. Solo en 1993, el indice de polarizacion
afectiva de los no lectores supera a la media de los indices de polarizacion afectiva de los lectores, en el
resto de los afios analizados, quienes leen peridodicos estan mas polarizados afectivamente que quienes no
usan periodicos.

Por periodicos, El Pais, el ABC, La Vanguardia, El Periédico y El Correo Espafiol presentan, por tercera vez,
un patron en forma de “U” en la progresion de los indices de polarizacion afectiva de sus lectores, descen-
diendo entre 1993 a 2004 y aumentando desde 2011 hasta 2023. Los lectores de los periédicos El Mundo 'y
La Razon se presentan cada vez mas polarizados segun avanzan los afnos, aunque La Razdn alcanza su valor
maximo en 2011 a diferencia de El Mundo, que lo hace en 2023. Los lectores de los periddicos La Vanguardia
y El Periédico junto con El Correo Espanol (a partir de 2004) son generalmente menos polarizados que los
lectores de El Pais, el ABC, El Mundo y La Razon. Todos los lectores presentan un incremento de sus indices
de polarizacion afectiva en el aino 2023, llegando a su nivel maximo para los casos de el ABC, El Mundo, La
Vanguardia, El Periddico, elDiario.es y El Correo Espanol. Los indices de polarizacion afectiva de los lectores
de El Pais, El Mundo, ABC, La Razén y El Periédico son superiores al IPAP desde 2004 a 2023.

Estos indicadores muestran en primer lugar que quienes utilizan alguno de los principales medios de
comunicacion en Espafa entre 1993 y 2023 presentan mayores indices de polarizacion afectiva que quienes
no utilizan estas fuentes para informarse, salvo en el caso de los no lectores en 1993. Ademas, la mayoria
de las audiencias analizadas en este estudio descriptivo tienden a estar mas polarizadas afectivamente a lo
largo de los afos.

Tabla 7. indices de polarizacion afectiva de los telespectadores en Espafia (1993-2023)

tvel tve2 Antena3 |Cuatro |Telecinco |laSexta gﬁl nsal ?3 usa | \pap
1993 2,58 2,76 2,53 2,52 1,70 2,20 2,50
2004 2,38 2,36 2,38 2,33 2,40 1,98 2,25
2011 2,42 2,10 2,41 21 2,38 2,03 1,91 2,31
2015 2,75 1,92 2,66 2,64 2,64 2,64 2,19 2,53
2023 2,79 2,10 2,72 2,50 2,66 2,72 214 2,51

Fuente: elaboracion propia a partir de datos CNEP 1993, 2004, 2011y 2015y CEMOP 2023.

Tabla 8. indices de polarizacién afectiva de los oyentes en Espafia (1993-2023)

RNE SER COPE Onda Cero Nousaradio IPAP
1993 2,67 2,56 2,53 2,40 2,46 2,50
2004 2,29 2,42 2,39 2,37 2,22 2,25
201 2,40 2,35 2,59 2,49 2,29 2,31
2015 2,68 2,78 2,71 2,73 2,46 2,53

Fuente: elaboracion propia a partir de datos CNEP 1993, 2004, 2011y 2015.

Tabla 9. indices de polarizacién afectiva de los lectores en Espafia (1993-2023)

El Pais | El ABC La El La Publico |elDiario.es | El No usa IPAP
Mundo Vanguardia | Periodico Razoén Correo | periodico
1993 (249 2,05 2,66 2,28 2,26 2,47 2,75 2,50
2004 (2,36 2,34 2,42 2,32 2,30 2,50 2 2,22 2,25
201 2,34 2,55 2,60 214 2,27 2,77 2,65 1,75 2,31 2,31
2015 (2,76 2,68 2,67 2,16 2,31 2,68 2,36 2,36 2,53
2023 (2,74 2,69 2,79 2,56 2,73 2,70 2,33 2,54 2,46 2,36 2,51

Fuente: elaboracion propia a partir de datos CNEP 1993, 2004, 2011y 2015 y CEMOP 2023.

6. Conclusiones

En un contexto de auge del estudio de la polarizacion afectiva tanto desde una perspectiva comparada
como desde el estudio de caso, este articulo adquiere un caracter sugerente sobre la polarizacion afec-
tiva de audiencias en Espana. Si bien no es el primer articulo que aborda esta relacion en el pais ibérico
(Padro-Solanet y Balcells, 2022), hasta donde se ha podido saber, si es de los primeros que la aborda
desde una perspectiva longitudinal amplia. Esta propuesta parte de la evidencia empirica sobre la exposi-
cion selectiva en Espana (Valera-Ordaz, 2023b) como marco tedrico interpretativo, pues es posible que, al
margen de las preferencias ideoldgicas, las identidades y su mantenimiento, refuerzo y cohesion en torno
a un lider politico como representacion de esa identidad de grupo pueda orientar el consumo informativo
(Dvir-Gvirsman, 2019).
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La distribucion de las medias del termdmetro de sentimientos segun el medio de comunicacion pre-
ferentemente consumido deja unos patrones de consumo diversos a lo largo de los afos. Por un lado, la
expresion de los sentimientos de adhesion y rechazo hacia los lideres politicos se mueve entre la l6gica de
la adhesion a un unico candidato y el rechazo general al resto y la I6gica bibloquista, donde se expresa una
adhesion o rechazo a lideres ideolégicamente proximos en funcion del medio de comunicacion preferido y
del nimero de lideres en la liza politica.

Por otro lado, tal y como se podia esperar en un sistema mediatico pluralista polarizado, las audiencias de
algunos medios de comunicacién como E/ Pais, El Periédico, ABC, El Mundo, COPE, SER y la Sexta expresan
sentimientos opuestos de adhesion y rechazo de manera sostenida en el tiempo. Si bien es cierto que los
resultados obtenidos para La Vanguardia, Antena 3, Telecinco, Onda Cero, TVE1y RNE ofrecen, en algunos
afos, diferencias de medias estadisticamente poco significativas o un patréon cambiante.

¢Estan las audiencias afectivamente polarizadas? La respuesta es afirmativa si comparamos las audien-
cias con quienes no se informan por el tipo de medio de comunicacion analizado. También lo es si compara-
mos los indices de polarizacion a lo largo de los anos, si bien es cierto que en ocasiones las diferencias son
reducidas y no se puede descartar que no solo las audiencias estan polarizadas, sino que toda la poblacion
lo esté.

Este estudio presenta algunas limitaciones en sus objetivos exploratorios e interpretativos. En primer lu-
gar, el andlisis se realiza a partir de la primeray preferida fuente de informacion por parte de los ciudadanos,
dejando de lado fuentes alternativas que configuren una dieta mediatica mas amplia que la que se muestra
en este estudio. El estudio descarta la prensa, televisiones y radios local y regional, que configuran una
parte fundamental de los flujos de informacion politica y de las dietas mediaticas en un pais que presenta
multiples identidades regionales y nacionales que configuran su acervo politico (Martinez Amat, 2020). Por
ultimo, el termometro de sentimientos es un indicador empiricamente validado y extensamente disponible a
la hora de medir la polarizacion afectiva (Druckman y Levendusky, 2019; Gidron et al., 2022), pero podria no
lograr captar la complejidad de la dimension afectiva, por lo que para la investigacion de este tipo de polari-
zacion se torna recomendable utilizar otras medidas como los ftrait rating o las medidas de distancia social
que brindan un contenido mas cualitativo sobre el fendmeno.

A pesar de ello, este estudio de caracter descriptivo-comparativo ofrece una mirada longitudinal sobre
las audiencias coherente con la literatura previa sobre la exposicion selectiva en Espafa. Ademas, sugiere
nuevas lineas de investigacion sobre los efectos de los medios y la dimension afectiva, orientadas al estudio
de las dietas mediaticas y la polarizacion afectiva, los efectos del negativismo mediatico y el comentario
politico en la percepcion de los lideres o el papel de los medios de comunicacion publicos en la polarizacion
afectiva.
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