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Resumen

Las elecciones europeas de mayo de 2014, aun siendo consideradas por la literatura de referencia como
elecciones de segundo orden, han abierto importantes interrogantes de cara al futuro del sistema politico
espafiol y a su configuracion en posteriores comicios de otro nivel. La irrupcion de una nueva fuerza
politica, Podemos, y la forma en la que esta ha utilizado los medios de comunicacion para la realizacion
de su campaiia electoral han marcado nuevas sendas que cambian la dindmica que hasta el momento
habfan llevado a cabo las fuerzas politicas tradicionales. Existen patrones diferenciados en la forma en
la que los diferentes electores participan de la campafia electoral y en la influencia que la misma tiene
sobre ellos a la hora de tomar su decisién de voto; y atin mds, cudl es el peso real que la campafia y los
diferentes elementos que la definen tienen sobre la decision del voto de los ciudadanos que han apoyado
a las diferentes formaciones.

Palabras clave: elecciones europeas, campaiias electorales, partidos politicos, efectos campaiias, determi-
nantes del voto.
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Abstract

The European elections of May 2014, although considered by reference literature as second order elec-
tions, have opened important questions for the future of the Spanish political system and its configura-
tion in subsequent elections of different level. Both the invasion force of a new political party, Podemos,
and how it has used the media to carry its campaign, have set new paths and have changed the dynamics
that have hitherto been out the traditional political forces. There are different patterns in the way that
different voters participate in the election campaign and the influence that it has on them when making
their decision to vote; and further, what is the current impact of the campaign and its various elements
on the decision of the citizens who have supported different parties.

Keywords: european elections, election campaigns, political parties, campaign effects, determinants of
vote.

INTRODUCCION

Las elecciones europeas celebradas el 25 de mayo de 2014 han provocado una convulsién
generalizada en el panorama politico espafiol, abriendo importantes incégnitas para el sistema
de partidos que deberan ser despejadas en préximos comicios. Los resultados obtenidos
empezaron a apuntalar algunos de los principios del cambio que avanzaron las elecciones de
2011: por un lado, una desafeccién y pérdida de confianza en los partidos tradicionales y, por
otro, la irrupcidn con fuerza de nuevas formaciones emergentes, aglutinadoras de parte de ese
desencanto no solo con los partidos tradicionales, sino también con los lideres politicos de los
mismos, con los cambios en las politicas publicas y con el incumplimiento de los programas
electorales (Lagares y Pereira, 2015). Todo ello ha tenido como consecuencia un cambio en
ciernes del sistema de partidos espaiiol, sustentado en tres hechos que vienen a corroborar, en
parte, las teorfas del segundo orden (Reif y Schmitt, 1980)'. El primero de ellos es una notable
ascension del pluripartidismo: de seis partidos con representacion parlamentaria en 2009 se
ha pasado a diez formaciones en 2015. El segundo, la irrupcién con fuerza de una nueva for-
macién politica, aprovechando la estructura de oportunidad que le brinda la circunscripcién
unica para maximizar sus opciones de voto, Podemos (Lagares y Pereira, 2015). EI tercer
hecho destacable es un debilitamiento claro del bipartidismo dominante PP-PSOE, que
habiendo reunido en las elecciones comprendidas entre 1994 y 2009 valores de concentracion
por encima del 75%, ve reducido ahora sus apoyos al 49,06% de los votos?.

1. Los trabajos clasicos de Reif y Schmitt (1980) ponen de manifiesto como tradicionalmente las elecciones
europeas han sido consideradas como elecciones de segundo orden; estableciéndose tres variables en torno
a las cuales se explicaria la menor importancia que el elector les otorgaria: una menor participacion, un peor
resultado de las formaciones politicas en el Gobierno y mejores resultados en las formaciones politicas mds
pequeiias. En cualquier caso, y como se menciona en el texto, en este caso concreto, estas teorfas deben ser
tomadas con cierta cautela, puesto que si bien los niveles de participacién han seguido en la linea marcada
por este tipo de comicios hasta el momento, han sido un contexto clave para el surgimiento o crecimiento de
nuevas formaciones politicas.

2. Conviene resaltar que todas estas caracteristicas de los resultados de las elecciones europeas de 2014 se
obtienen con un nivel de participacion, que desde 2004 estd practicamente estabilizado en torno al 45%, por
lo que no es posible atribuir la caida electoral de PP y PSOE a un pico de abstencion extraordinario.
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Los resultados de estos comicios han abierto importantes incégnitas sobre los diferen-
tes elementos del sistema, pero también han permitido avanzar cambios en la dindmica de
voto de los ciudadanos y en la forma en la que los diferentes partidos politicos han gestio-
nado el proceso electoral. Mas concretamente la campaiia, asi como la influencia o efectos
que esta haya podido tener sobre los diferentes votantes y sobre sus estrategias finales de
apoyo a los distintos partidos, o sobre otras formas de participacién (abstencién, voto en
blanco, voto nulo).

Desde las primeras menciones a los efectos que las campafias electorales tienen sobre
los votantes a finales de los afios cuarenta y principios de los cincuenta del siglo XX
(Lazarsfeld, Berelson y Gaudet, 1944; Campbell, Gurin y Miller, 1954) hasta la actualidad,
son muchos los trabajos que han abordado el andlisis de las campafias electorales y sus
efectos sobre el voto en diferentes tipos de procesos. Desde el andlisis de las influencias
del efecto de reforzamiento de los mass media analizado por Klapper (1960) y mas tarde
por Finkel (1993), hasta la divisién conceptual del voto propuesta por Converse (1966), o
los cambios que las preferencias de voto, moduladas durante la campafia electoral, pueden
producir en los resultados electorales, Campbell (2001); el estudio de las relaciones entre
las campafias y el comportamiento electoral ha tomado caminos bien diferenciados. Las
interpretaciones de campaifia electoral mas contemporaneas se centran en los efectos que
aquellas provocan, asi como en las relaciones que establecen con otros elementos del sis-
tema, como es el caso de los medios de comunicacion. Asi, las campaias electorales son
entendidas como un complejo proceso comunicativo en el que se pide el voto para una
determinada formacidn politica. El elector debe decidir a quién otorgarselo, teniendo en
cuenta que el voto es en esencia selectivo y que no admite matices, donde decir que si a
una opcién politica, implica decir no de manera instantdnea, al resto de formaciones (Dua-
tis, 2002: 282).

Pero no todas las campaiias son iguales, y por tanto, “no afectan por igual a todos los
individuos, estos tienen caracteristicas diferentes y no reaccionan de la misma manera al
esfuerzo electoral de los partidos” (Garcia, 2013: 106). Por ello, en este trabajo se plantea
un andlisis de los efectos que la campafia electoral ha tenido sobre las decisiones de voto
de los electores en un momento de incipiente cambio del sistema. Un cambio del que ya
daban cuenta los resultados de las elecciones generales de 2011, que se precipitaron en los
comicios europeos y que se han afianzado en gran medida, tras las recientes elecciones
municipales, abriendo un escenario electoral de cara a las proximas generales, complejo y
dindmico. Por todo ello, los resultados aqui presentados, intentardn aportar algo de luz
sobre estas cuestiones, partiendo de preguntas como: cudl ha sido el efecto de la campaiia
electoral sobre los votantes de las diferentes formaciones, o si dicho efecto ha sido mayor
entre los votantes de los partidos tradicionales, como PP o PSOE, o entre los votantes de
Sformaciones emergentes como Podemos.

Para intentar responder a estos planteamientos, ademds de indagar en los trabajos pre-
vios, se llevard a cabo un andlisis cuantitativo de cémo la campaiia electoral de estas ulti-
mas elecciones europeas, y los elementos que la han vertebrado, han influido en los
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votantes de los diferentes partidos. Trabajaremos, para ello, con un Estudio Demoscépico
Postelectoral realizado en colaboracién con el Centro de Andlisis y Documentacién Poli-
tica y Electoral de Andalucia (CADPEA) de la Universidad de Granada y el Equipo de
Investigaciones Politicas (EIP) de la Universidad de Santiago de Compostela, los dias
inmediatamente posteriores a la celebracién de estos comicios?.

FUNCIONALIDAD, INFLUENCIA Y EFECTOS DE LAS CAMPANAS
ELECTORALES

Las campaiias electorales llevadas a cabo por los diferentes partidos tienen dos funciones
fundamentales: la de publicidad y la de control. “Por un lado, publicitan a los candidatos e
informan a los votantes sobre aquellos, y por otro, sirven como instrumento de control mutuo
en la relacion ciudadanos-politicos; doble utilidad [que] se produce sobre un objeto preciso:
la informacién que en ellas se produce” (Martinez i Coma, 2008: 22). Ademas de la funcién
de publicidad, se entiende que durante una campaiia electoral también se persuade, se testa
a los candidatos, se legitima el proceso y se permite al electorado adquirir informacion sobre
los candidatos y los distintos programas politicos (Garcia-Beaudoux et al., 2007). En la
actualidad, se llega a entender que una campana electoral puede tener una funcion de control
del ciudadano al politico y a la inversa, accountability.

Precisamente por su importancia en la dindmica de los partidos politicos y como con-
texto para la modificacion de las preferencias de los votantes, su estudio, enmarcado en el
analisis del comportamiento electoral, ha girado en torno a su influencia y/o efectos direc-
tos e indirectos. En torno a las tres grandes escuelas cldsicas —Columbia, Michigan y
Rochester— ha proliferado desde los afios cuarenta del pasado siglo XX un amplio nime-
ro de estudios que han argumentado no solo en torno a los efectos que las campanas elec-
torales generan, sino también sobre el mayor o menor impacto de dichos efectos.

Fue el trabajo de Lazarsfeld, Berelson y Gaudet el que en 1944 sent6 las bases no solo
del andlisis de los efectos de la campaifia electoral, sino de los muchos trabajos posteriores
que siguiendo su linea o que desde la critica moderada han contribuido a enriquecer este
ambito de estudio. The People’s Choice (Lazarsfeld, Berelson y Gaudet, 1944) fue uno de
los primeros estudios empiricos sobre la influencia de las campafias electorales hasta la
aparicion de los primeros trabajos de la Escuela de Columbia a principios de los afios
sesenta (Campbell et al., 1960). Si nos centramos en cudl es la influencia y los efectos que
las campaifias electorales tienen sobre los ciudadanos, siguiendo la denominada Teoria
Clésica representada, entre otros, por estos dos trabajos iniciales de las escuelas de Columbia

3. El estudio demoscépico mencionado posee un tamafio muestral de 1.800 entrevistas, bajo el supuesto mds
desfavorable de p=¢ y con un error asociado de + 2,31%. El cuestionario fue administrado telefénicamente
mediante el sistema CATI (Computer-Asisted Telephone Interviewing). Se trata de un estudio postelectoral en
el sentido cldsico y estd estructurado en base a tres itinerarios fundamentales: las motivaciones de los votantes
a candidatura, las motivaciones de los votantes en blanco y las motivaciones de los abstencionistas.
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y Michigan, se ha sefialado que las campaiias electorales podian actuar de tres posibles mane-
ras. La primera, como refuerzo de las preferencias politicas anteriores a la campafia electoral®.
La segunda, como activacién® del voto de los denominados electores indecisos. La tercera,
como conversién de las preferencias de los electores®. Si bien ambos trabajos llegaron a una
conclusion similar respecto a la concepcién del votante (Martinez i Coma, 2008), conside-
rando que los electores partian de unas predisposiciones que determinaban su voto, presentan
ciertas diferencias. Mientras que en el caso de la Escuela de Columbia, estas estarian susten-
tadas en caracteristicas socio demogréficas; para los miembros de la Escuela de Michigan,
estarfan centradas en ciertos aspectos de cardcter psicoldgico (Crespo, 2007, 2013; Martinez
i Coma, 2008). Ambas investigaciones confluirian también en una de sus principales conclu-
siones, que el impacto de los efectos de las campaiias electorales era moderado y que afecta-
ba poco a los resultados obtenidos por los partidos politicos (Garcia, 2013).

Desde la aparicion de estos trabajos, han ido surgiendo nuevas investigaciones. Si bien en
mayor o menor medida han seguido estas lineas de investigacion, han matizando la influencia
de dichos efectos, atribuyéndoles un mayor impacto (Popkin, 1991; Rosentone y Hansen,
1993; Holbrook, 1996; Shaw, 1999; Simon, 2002; Clinton y Lapinski, 2004; Holbrook y
McClurg, 2005; Hillygus, 2005; Franz y Rideout, 2007 o McClurg y Holbrook, 2009). Aun-
que también criticandolos y proponiendo explicaciones completamente alternativas, como es
el caso de los seguidores de la Escuela de Rochester (Downs, 1957). Estas dltimas aportacio-
nes, en la linea de la economia politica, han apuntando, entre otras, a las cuestiones econdmi-
cas como responsables de las decisiones electorales (Fiorina, 1981; Key, 1966).

Si bien ambas escuelas cldsicas sefialaron que las predisposiciones con las que un par-
tido politico cuenta antes de una campaifia electoral son invariables, si asumieron la exis-
tencia de ciertos efectos de esta ultima sobre la decision final de voto. Teniendo en cuenta
que una campaiia electoral es un proceso en el que se intensifica la comunicacién, para
poder provocar efectos entre las decisiones de los electores, estos deben estar expuestos a
la informacioén. Es en esta linea donde se encuadra la denominada Teoria de la Exposicién
Selectiva, la cual pone limite a los estudios sobre la gran influencia que pueden tener los
medios de comunicacidn sobre los electores (Klapper, 1960; Mutz y Martin, 2001; Stroud,
2008). Desde la misma se entiende que la exposicién medidtica puede ser selectiva, ya que
los electores podrian evitar aquellas informaciones que cuestionasen sus creencias o accio-
nes, por lo que solo tenderfan a exhibirse a la informacién vinculada a sus preferencias
iniciales (Festinger, 1957). Por tanto, en la gran “batalla comunicativa” que supone una
campaifia electoral, el ciudadano no solo participaria sino que se informaria bajo dichas

4. Lazarsfeld mantiene que dentro de los electores reforzados habrfa diferentes comportamientos: a) en primer
lugar, los que quieren sentirse que haciendo lo que hacen “necesitan sentir que lo estian haciendo bien”; b) los
que se reafirman en sus opciones politicas; ¢) los que siendo reforzados con los mensajes, aprenden justo antes
de ser persuadidos y finalmente, d) los waiverers, que serian aquellos votantes que empezaron con una tenden-
cia en el voto, cambiaron a lo largo de la campaiia, pero finalmente permanecieron en sus ideas originales.

. También denominado como efecto de persuasion (Martinez i Coma, 2008).

6. A estos tres efectos cldsicos, Martinez i Coma (2008) afade el efecto de desactivacion, en clara relacién a

los electores que si bien inicialmente pensaban votar, tras la campafia electoral, deciden abstenerse.

W
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premisas, evitando consumir informaciones que entrasen en conflicto con él mismo y con
sus preferencias iniciales.

TABLA 1.
EFECTOS DE LAS CAMPANAS ELECTORALES

Actitud previa a la campaina Conducta electoral
Refuerzo Voto a partido X / Abstencién Voto a partido X / Abstencion
Activacion Abstencion / No sabe Voto a partido X
Desactivacion Voto a partido X / No sabe Abstencién / Abstencion
Conversion Voto a partido X Voto a partido Y

Fuente: elaboracion propia a partir de Anduiza y Bosch (2004), Fernandez y Martinez (2011).

Si asumimos que las campaiias electorales provocan efectos en la conducta de los electo-
res, resulta fundamental poder determinar cudles son dichos efectos (tabla 1). Teniendo pre-
sentes las investigaciones cldsicas, asi como anteriores investigaciones para el caso espafiol
sobre diferentes procesos electorales (Barreiro y Sanchez-Cuenca, 1998; Diez Nicolds y
Semetko, 1999; Fernandez Mellizo-Soto, 2001; Criado, 2008; Martinez i Coma 2008; More-
no Martinez, 2010; Garcia Vifiuela, 2013; Trujillo, 2013), cuatro son los posibles efectos de
las campafias electorales sobre el voto. El primer efecto seria el de los ciudadanos reforzados,
aquellos que harfan lo mismo que iban a hacer antes de la campafia, actuando segtn la prede-
terminacién de una serie de condiciones previas. El segundo efecto atafie a los activados,
aquellos electores que manifiestan su duda ante participar o no en un proceso electoral y tras
la campaiia electoral, participan. El tercero se refiere a los desactivados, aquellos que ante la
duda de manifestar su participacién en los comicios, tras la campafia deciden no hacerlo.
Finalmente’, el cuarto efecto concierne a la conversion, que se produciria cuando un elector
tiene una intencion inicial, pero que tras la campafia expresa un comportamiento distinto.

LOS VOTANTES Y LOS ELEMENTOS DE LA CAMPANA ELECTORAL, UNA
VISION DESCRIPTIVA

Como se ha expuesto en lineas precedentes, algunos autores han apuntado a los limi-
tados efectos que tendria la campafia electoral y al hecho de que son las preferencias previas

7. En ocasiones, las campaiias electorales consiguen no solo reforzar conductas preexistentes, sino que activan
(o desactivan) conductas sobre aquellos ciudadanos que estdn indecisos y no saben si participardn o no en
los procesos electorales, son a los que Lazarsfeld, Berelson y Gaudet (1944) han denominado como crista-
lizados. En este caso, la principal consecuencia electoral recae sobre la participacion, ya que se trata de si
acuden o no a las urnas, a diferencia del refuerzo o la conversion, que si aumenta o disminuye los resultados
de las diferentes formaciones politicas.
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de los votantes las que determinarian en gran medida su decision final de voto. Una afirma-
cién que en parte estd relacionada con el momento en el que los votantes afirman tomar su
decision sobre cémo participar en unas elecciones. Como se puede observar en la tabla 2, un
altisimo porcentaje de los electores en las pasadas elecciones europeas tomaron su decision
sobre a quién votar antes de la campafa electoral, siendo la media de votantes que lo deci-
dieron durante la misma en torno al 25%. Atendiendo a la literatura de referencia, donde se
alude a unos porcentajes medios de votantes que deciden durante la campafia de entorno a
un 12-17%, estos porcentajes no son en el caso espaiiol nada desdefiables. Las tnicas excep-
ciones a este patrén general vendrian dadas por los votantes de Podemos, C’s y Primavera
Europea (PE), si bien entre ellos también podemos observar ciertas diferencias. Si en el caso
de C’s y PE los porcentajes respecto al momento de decisién del voto estdn muy igualados,
sigue siendo mayor el porcentaje de votantes que tenian tomada su decisién antes de la
campaia. En cambio, en el caso de Podemos, el patrén se invierte, siendo el porcentaje de
votantes que decidieron antes de la campafia de solo un 35% (30 puntos porcentuales menos
que en el caso de otros partidos). Por lo tanto, se puede asumir que en estas tres formaciones
se ha concentrado un amplio nimero de votantes indecisos, para los cuales la campaiia
electoral ha podido tener una influencia ligeramente mayor que en otros supuestos.

TABLA 2.
PORCENTAJES DE VOTO A PARTIDOS SEGUN EL MOMENTO DE DECISION

PP PSOE IP PODEMOS UPyD CEU EPDD C’s LPD PE
Antes campaia 74,7 78,9 70,2 35 61,8 76,5 82,8 52,6 66,7 52,9

Durante campafia 25,2 21,1 298 64,9 38,2 23,6 17,2 47,3 334 47

Fuente: elaboracion propia a partir de nuestro andlisis.

Otro de los elementos que puede facilitar informacién sobre la relacion que la campa-
fia tiene sobre la decision de los electores es el grado de interés con el que estos manifies-
tan haber seguido el proceso. Tal y como se puede apreciar en el grafico 1, independiente-
mente del partido al que hagamos referencia, entre el 44% y el 59% de los votantes afirman
haber seguido la campafia con mucho o bastante interés. Aunque fueron los votantes de
Podemos y C’s los que en mayor medida tomaron su decisién durante la campafia electo-
ral, no son los que manifiestan haber seguido con mayor interés la misma, sino los votan-
tes de las formaciones, EPDD e IP. En este sentido, algunos trabajos han apuntado al
interés por la politica en general como uno de los elementos que determinarian el interés
por el seguimiento de la campaifia electoral (Lopez y Pallares, 2009). Otros autores han
vinculado este seguimiento a las expectativas politicas sobre la eleccion, de tal forma que
un mayor interés por la campaiia, tendria una mayor incidencia en la decisién de voto,
pudiendo ser esta de movilizacién, desmovilizacién o de conversién (Norris, 2000; Gibson
y Rommele, 2001).
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GRAFICO 1.
PERFIL DE LOS VOTANTES SEGUN EL INTERES CON QUE SE HA SEGUIDO LA CAMPANA
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Fuente: elaboracion propia a partir de nuestro andlisis.

Al hilo de estas afirmaciones, cabria preguntarse cual ha sido el seguimiento que los
votantes han realizado de la campaiia. Por ello y de forma meramente descriptiva (puesto
que mas adelante se aportard un andlisis multivariante sobre todas estas cuestiones), se
presentan en la tabla 3 los elementos de la campafia de los cuales los ciudadanos realizaron
un seguimiento, teniéndolos en cuenta a la hora de decidir su voto. Al respecto, podemos
observar dos tendencias. Por un lado, aparecen elementos que han ejercido una escasisima
influencia en la decision electoral de los ciudadanos. Por otro lado, figuran elementos que
han ejercido una influencia media o escasa sobre dicha decisién. Dentro del primer grupo
nos encontrariamos, por orden de menor importancia: la asistencia a mitines y actos elec-
torales (84,76%), los carteles electorales (82,93%), la intervencion de los lideres en los
programas de television (77,8%) y los debates electorales (73,65%). Dentro del segundo
grupo estarfan: la informacién de la radio (61,44%), el contenido del mensaje (60,57%),
la informacién de los telediarios (58,66%), la informacion de Internet/redes sociales
(53,28%) y la informacién de la prensa (52,45%)3.

La importancia que el consumo de informacion a través de los medios de comunicacion
puede ejercer sobre las posiciones de los votantes ha sido puesta de manifiesto por un
amplio nimero de trabajos. Concretamente, Holbert, Benoit y McKinney (2002) expusie-
ron cémo el seguimiento del debate electoral de las elecciones presidenciales americanas

8. Sefialar que en el texto no se recogen los porcentajes negativos respecto de los datos recogidos en la tabla 3,
donde por cuestiones de espacio solo se recogen las respuestas afirmativas.
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del afio 2000 modificé los factores de discriminacién de los votantes entre los dos can-
didatos; de tal forma, que si antes del debate la ideologia y la identificacién partidista
definfan sus posiciones, tras aquel, fue el posicionamiento de los candidatos sobre los
diferentes issues el elemento de discriminacidn. Asi, como bien sefiala Benoit, esta afir-
macién “refuerza la idea de que la afiliacién a un partido o la ideologia pueden servir
como atajo, una base para que los ciudadanos tengan una preferencia inicial de voto”
(Benoit, 2007: 13).

TABLA 3.
SEGUIMIENTO DE LOS ELEMENTOS DE CAMPANA ELECTORAL

PP PSOE IP PODEMOS UPyD CEU EPDD C’s LPD PE

La intervencion de los
lideres en los programas

de television 27,1 27,3 138 474 352 235 172 128 83 59
Los debates electorales 29,6 29,6 14,9 33,8 30,9 20,6 31 20,5 25 17,6
La informacion de los telediarios 47,7 43,6 33 47,1 473 44,1 37,9 43,6 333 353
La informacion de la prensa 422 43,6 479 46,8 54,5 353 62,1 41 41,7 58,8
La informacion de la radio 372 35 34 36,5 41,8 41,2 379 41 333 412
La informacion de

Internet/redes sociales 23,1 25,8 54,3 67,5 455 294 379 59 41,7 76,5
La asistencia a mitines

y actos electorales 9 15,3 7.4 10,9 3,6 29 138 11,8
Los carteles 85 123 32 10,2 36 59 103 83 17,6

El contenido del mensaje
(programa) 31,2 362 444 50,3 41,8 26,5 483 359 16,7 64,7

Fuente: elaboracién propia a partir de nuestro andlisis.

Si observamos la influencia de cada uno de estos elementos segtin los partidos poli-
ticos, nos encontramos con que es entre los votantes de Podemos en los que en mayor
medida e independientemente de los elementos a los que hagamos referencia estas cues-
tiones han ejercido mayor influencia. Particularmente importante resulta la influencia de
Internet y las redes sociales, el contenido del mensaje y la intervencién de los lideres en
los programas de TV. Es posible afirmar, por lo tanto, que han sido precisamente los
votantes de Podemos, frente a los apoyos de los partidos tradicionales, los que mejor han
conectado con las nuevas formas de hacer campafia, con los mensajes propios de la
desafeccién y la crisis y con la influencia de los medios de comunicacién tradicionales
—especialmente la television— en la creacién acelerada de liderazgos y de espacios
electorales novedosos.

Pero llegados a este punto cabria preguntarse si, ademas de haber realizado un mayor
o menor seguimiento de la campaiia, los electores han participado en la misma, y sobre

Revista Espafiola de Ciencia Politica. Num. 39. Noviembre 2015, pp. 67-93



76 Xosé L. Barreiro Rivas, Maria Pereira Lépez y Giselle Garcia Hipola

todo, en qué medida lo han hecho. En base al siguiente grafico es posible hablar claramen-
te de dos patrones diferenciados. Por una parte se pueden observar bajos niveles de con-
tacto o participaciéon de los votantes en la campafia, en lo que podriamos denominar
acciones con elevado nivel de implicacidn; es el caso de la contribucién econémica a algtin
partido politico o candidato, el trabajo como voluntario en alguna campaiia o la asistencia
a mitines o reuniones de algin partido o formacién. Por otra parte se observan mayores
niveles de contacto o participacion de los votantes en aquellas acciones que podriamos
denominar de bajo nivel de implicacién, como es el caso del visionado en televisién de
espacios de propaganda electoral, la lectura de cartas, folletos o programas y/o la utiliza-
cién de Internet, correo electrénico o redes sociales. Si bien en actividades de alta impli-
cacién estarifamos hablando de niveles medios de participacién de en torno al 4-10%
(4,58%, 5,42% y 9,58%), en el caso de las actividades de baja implicacion estos niveles
ascienden notablemente (50,76%, 47,24% y 39,38%).

GRAFICO 2.
GRADO DE PARTICIPACION DE LOS VOTANTES EN LA CAMPANA®

Vio por TV algiin ~ Ley6 o eché un vistazo Utiliz6 en algin Contribuyé Trabajé como Asistié a un mitin
espacio de propaganda  a cartas, folletos o momento Internet, econémicamente para voluntario en la o reunién de
electoral de algin programas de algtin correo electrénico algin partido o campaiia de algin algiin partido
partido o coalicién partido o coalicién o las redes sociales candidato partido o coalicién
politica politica politica
mPP HPSOE IP W PODEMOS UPyD CEU  MEPDD C’s HLPD PE

Fuente: elaboracién propia a partir de nuestro andlisis.

El seguimiento y la participacién en la campafia electoral, junto a otros elementos,
permiten a los electores hacerse una composicién de lo que aquella ha sido y sobre todo
de la valoracién que la misma les merece. Asi, en el grafico 3 se muestran las valoraciones
sobre las diferentes campanas de las diez formaciones que han obtenido representacién
parlamentaria. Como se puede observar, los mds criticos son los votantes del PSOE (el
38,3% considera que la campafia ha sido mala o muy mala), los votantes del PP (el 25,4%
mala o muy mala), los votantes de IP (23,3%) y los votantes de CIU (20,6%). Por otro

9. En este grifico se han recogido tinicamente los porcentajes afirmativos, no existen casos perdidos.
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lado, los que se muestran mds satisfechos con las campafas desarrolladas por los partidos
a los que han apoyado finalmente son los votantes de Podemos (el 90,6% considera que la
campafia ha sido buena o muy buena), los votantes de EPDD (88,5%) y los votantes de
Ciudadanos (88,5%). Estos datos muestran claramente que los partidos tradicionales han
cargado con la mayor parte del desgaste generado por el ambiente de crisis economica y
politica, mientras que Podemos es la formacién que mejor ha conectado con una forma
distinta de hacer politica y de participar en ella.

GRAFICO 3.
PERFIL DE LOS VOTANTES EN BASE A LA VALORACION DE LAS CAMPANAS

Valoracion campaiia PE (EQUO)
Valoracion campaiia LPD (BNG)

Valoracion campaia C's

Valoracion campafia EPDD

Valoracion campaiia CEU (PNV/CIU)

118 925014
ERAR A

Valoracion campaiia UPyD
Valoracion campaiia PODEMOS s -’144
Valoracion campaiia IP (IU) g& _5,5
Valoracion campafia PSOE _ 59

Valoracion campaiia PP 47 _3,?
0% 20% 40% 60% 80% 100%
Il Muy buena Buena [ Regular [l Mala Muy mala

Fuente: elaboracion propia a partir de nuestro andlisis.

Llegados a este punto y para cerrar este andlisis previo, queremos plantear cudl ha sido
la influencia o utilidad que la campafia ha tenido para los votantes de las diferentes forma-
ciones. El siguiente gréfico refleja que, en general e independientemente del partido al que
hayan votado, la campafia ha influido poco o nada en la decisién final de voto tomada por
los distintos electores (75,44% de los votantes, porcentaje medio). Ello vendria a confir-
mar que los votantes tendrian claramente decidido su voto antes del inicio de la campaia
electoral (Holbrook, 1996), siendo esta inicamente un mecanismo de reforzamiento de sus
preferencias previas. En cualquier caso, tal y como pusieron de manifiesto Lazarsfeld,
Berelson y Gaudet (1944), el hecho de que los votantes no modifiquen su conducta elec-
toral no quiere decir que la campafia no les haya influido, sino que esta no lo ha hecho
hasta el punto de modificar su comportamiento. Argumento que les sirve para aludir a la
capacidad de reafirmacién que la campafia puede tener sobre la conducta del votante,
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resaltando en este sentido la efectividad de la propaganda electoral a la hora de consolidar
al electorado y de evitar asf la pérdida de votantes cercanos, pero no la de conseguir nuevas
incorporaciones. De fondo, la cuestién de que en un escenario en el que son muchos los
emisores de mensajes politicos, el refuerzo de los que tienen una postura cercana a una
determinada opcidn politica sirve para evitar que otra formacién politica los refuerce.

Los votantes de Podemos quedarian claramente fuera de la tendencia mencionada res-
pecto de la utilidad de la campafia. En lineas generales, son los votantes de la nueva for-
macién los que en mayor medida declaran haberse visto influidos por la campaiia tanto a
la hora de conocer mejor a los lideres, como a la hora de visualizar las diferencias entre
partidos y decidir su voto. Sin duda, este dato concordaria no solo con la mediatizacién de
gran parte de los actos de este partido y especialmente de su lider; sino y sobre todo, con
el hecho de perfilarse como una de las principales formaciones en las que recalarian aque-
llos votantes desencantados con la forma de actuar de los denominados partidos tradicio-
nales (Lagares y Pereira, 2015). Si ponemos en relacién el seguimiento efectivo de la
campaiia con la influencia que esta ejercié en el proceso de decisién de voto, es evidente
que el hecho diferencial en esta campaiia ha sido la irrupciéon de Podemos, que ademds de
ser el partido que ha catalizado mayor porcentaje de voto volatilizado de otros partidos, es
el que gana identidad e influencia durante la campaifia, representando gran parte de los
posibles cambios que puedan haberse producido en la estructura de partidos.

GRAFICO 4.
LA CAMPANA LE HA SERVIDO MUCHO O BASTANTE PARA...

Conocer mejor Informarse sobre Ver las diferencias Decidir su voto
a los lideres soluciones que existen entre
propuestas por partidos
cada partido
mpP HEPSOE IP W PODEMOS UPyD CEU  MEPDD C’s HLPD MPE

Fuente: elaboracion propia a partir de nuestro andlisis.

Retomando el argumento sobre la capacidad de reforzamiento que podrian ejercer las
campaias electorales, las ya mencionadas teorias de la exposicion selectiva determinan que
los ciudadanos al consumir informacidén favorable a sus posturas preestablecidas no harian
mds que reforzarlas, por lo que las campafas electorales y los medios de comunicacion
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actuarfan como agentes reforzadores, mds que como agentes de cambio (Klapper, 1960).
Asi, los trabajos de Lazarsfeld, Berelson y Gaudet (1944) ponian de manifiesto que los
ciudadanos que mds leyeron y escucharon parte de la propaganda partidista de su opcién
también fueron los que mads se resistieron a la conversion. Aquellos que estuvieron menos
expuestos a la informacién durante la campafia fueron menos propensos a la conversion.
En este sentido y en relacién con la propaganda o publicidad electoral, trabajos como los
de Kenny y McBurnett (1994), Shaw (1994) o Criado (2008) aluden a su eficacia sobre
aquellos votantes menos comprometidos y con un menor interés por la politica.

La activacion, por lo tanto, se produciria a través de la persuasién que ejercerian los
distintos actores y donde algunos votantes utilizarfan la campafia electoral para poder
informarse. Dicha informacién es ofrecida, entre otros, por medios de comunicacién, par-
tidos politicos y por otras personas con las que el elector se relaciona'® y que pueden llegar
a ser muy influyentes para incentivar el voto (Martinez i Coma, 2008). En este sentido,
puesto que la activacion no se produce de manera repentina, Lazarsfeld, Berelson y Gaudet
aludieron a que durante la campaiia electoral se producirian algunos efectos, como el de
que al aumentar la propaganda politica y electoral se aumentaria el interés por la misma.
Es decir, cuanto mads se intensifica la informacion, mds atencidn se le presta a la misma,
lo cual suele suceder cuanto mds préxima es la eleccidn, desapareciendo la incertidumbre,
manifestdndose las predisposiciones del elector y finalmente su eleccion de voto.

Si bien algunas de las cuestiones vistas en este andlisis previo permiten esbozar
algunas conclusiones sobre el efecto que la campafia electoral haya podido ejercer sobre
la decision final de voto de los electores en estos comicios europeos; nos gustaria ir un
paso mads alla, ofreciendo un anélisis multivariante que recoja no solo la importancia de
los elementos de la campana electoral, sino también la importancia de los conocidos
como elementos tradicionales del voto y las relaciones que se establecen no solo entre
ellos, sino con la decisidn final de voto. Veamos a continuacion en detalle los resultados
de este andlisis.

INFLUENCIA DE LA CAMPANA ELECTORAL EN LA COMPOSICION
DEL VOTO

Con el fin de indagar en la influencia, en términos cuantitativos, que la campafia elec-
toral habria tenido sobre el voto a los tres principales partidos, se decidié realizar el ana-
lisis mediante la técnica estadistica de modelos de ecuaciones estructurales'!. Justifica esta
decision la conveniencia y potencialidad de este tipo de técnicas a la hora de abordar las
relaciones e interrelaciones existentes entre diferentes variables y de dar forma objetiva a

10. Puesto que los individuos estdn vinculados entre si, podrian depender las acciones de unos de las acciones de
otros (Fowler, 2003).

11. El planteamiento, especificacién y ajuste de los modelos de ecuaciones estructurales se llevé a cabo en el
programa AMOS 20, complemento del programa estadistico SPSS.
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complejos constructos teéricos'? (Soares y Rivera, 2012; Lagares y Pereira, 2013, 2015;
Pereira, 2014).

Las variables que han sido tenidas en cuenta en el andlisis del voto a los tres principa-
les partidos, PP, PSOE y Podemos, como variables endégenas principales, han sido cons-
truidas a partir de la variable de expresion directa de voto, credndose para ello, tres varia-
bles dicotémicas o dummy'3. Como variables exégenas se han considerado los elementos
o aspectos de la campaiia electoral a los que se ha hecho alusién en el apartado anterior:
la valoracién de cada una de las campaiias electorales'®, el grado de interés en el segui-
miento de la campafa electoral’, el seguimiento que los votantes han realizado de la
campafia'®, el nivel de participacion en la misma'” y la utilidad que aquella ha tenido sobre
la decisién final de voto'®. Si bien no es un elemento tradicional de campafia, si se ha
tenido en cuenta la valoraciéon de los lideres politicos, entendiendo que la misma esta
notablemente influida por la propia campafia electoral'®. Se han incluido variables endé-
genas secundarias, o lo que es lo mismo, relaciones de dependencia entre las variables que
en un primer momento fueron consideradas como exdgenas en el planteamiento inicial. La
propia esencia de la técnica estadistica empleada conduce directamente a la aparicion de
multiples relaciones entre las variables incluidas en el andlisis, enriqueciendo claramente
el modelo propuesto (Lagares y Pereira, 2015; Pereira, 2012).

12. Previamente a la especificacion de los modelos se procedi6 al tratamiento de los valores perdidos, cuya esti-
macién fue abordada mediante el método de regresion, teniendo en cuenta las relaciones existentes entre las
variables incluidas en el modelo estructural propuesto; lo que sin duda incrementa notablemente la validez
de los resultados, eliminando el posible ruido que estos valores pudieran introducir en el ajuste del modelo.

13. La construccién de esta variable permite aislar a los votantes de este partido, donde se asume la existencia de
la cualidad o acontecimiento, en este caso, voto al partido X en las recientes elecciones europeas, con el valor
1; y viceversa, la no existencia del acontecimiento, en este caso, votar a cualquier otra candidatura distinta
del partido X, con el valor 0.

14. Variable tipo Likert, con las siguientes cinco categorias: muy buena, buena, regular, mala o muy mala.

15. Variable ordinal con las siguientes cinco categorias: con mucho interés, con bastante interés, ni con mucho
ni con poco interés, con poco interés, con ningtn interés.

16. Esta variable o constructo latente recibe informacion de tres variables que a su vez, han sido construidas previa-
mente a partir de las variables preexistentes en la matriz, relativas al seguimiento de los elementos de campaia.
De esta forma, la variable Propaganda es una variable ordinal conformada con las variables, seguimiento de
carteles, asistencia a mitines o reuniones y contenido del mensaje; la variable Seguimiento lideres en medios,
construida con las variables, intervencion de los lideres en TV y debates electorales; y la variable Informacion
politica, compuesta de las variables relativas al seguimiento de la informacién politica en los distintos medios.

17. La variable Participacion en la campaiia ha sido creada a partir de la bateria de elementos de participacion
o implicacién en la campafia.

18. Esta variable ha sido definida, al igual que el seguimiento de la campaiia, como un constructo latente formado
a su vez de tres variables directamente observables en la matriz de datos y que hacen alusién al grado de uti-
lidad que la campaiia ha tenido para el votante: conocer mejor a los lideres, ver las diferencias entre partidos,
informarse sobre las distintas propuestas (programas) y/o decidir el voto. Estas variables no eran excluyentes
y las opciones de respuesta para cada una de ellas eran: mucho, bastante, poco o nada.

19. En el caso de los modelos planteados para PP y PSOE se ha creado una variable latente que recoge la aporta-
cion de dos variables observables en cada caso, la valoracion del lider nacional del partido y la valoracién del
cabeza de lista de cada formacion en las elecciones europeas. En el caso del modelo planteado para Podemos,
aunque hemos dado a la variable el mismo nombre que al constructo latente en los otros dos supuestos, esta
es una variable observable que mide tnicamente la valoracion del lider de la formacién y candidato a las
elecciones europeas, Pablo Iglesias.
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En el modelo planteado se podrd echar de menos la inclusién de algunos de los compo-
nentes tradicionales de voto. En otros trabajos si se han analizado en detalle estos elementos
(Lagares y Pereira, 2013; Barreiro y Jardiz, 2013; Pereira, 2014; Jardiz y Barreiro, 2015). Sin
embargo, en esta ocasion se ha decidido omitir su presencia con el fin de focalizar la atencién
no solo en el grado de importancia que la campafia por si sola genera sobre la composicion de
voto a un partido, que asumimos de antemano como limitado, sino también en la construccién
metodoldgica de constructos que aludan a diferentes elementos de la campaia, recurriendo
para ello al resumen de la dimensionalidad de los mismos y al planteamiento de relaciones de
dependencia y mediacion entre ellos, que permitan testar nuevos esquemas de andlisis. Por
ello y porque el objetivo era obtener comparabilidad, se ha planteado inicialmente el mismo
modelo para los tres partidos. Como se podra comprobar a continuacién, los modelos finales
son pricticamente iguales, salvo pequefias diferencias que han sido resultado del ajuste final
y que se refieren exclusivamente al planteamiento de algunas relaciones secundarias entre las
variables. Se presentan, por tanto, en el path diagram Unicamente aquellas variables y relacio-
nes que resultaron significativas en la explicacion del voto a los tres principales partidos, que
incrementaran el nivel de la explicaciéon y que mantuvieron las medias de ajuste.

Antes de entrar a comentar en detalle cada uno de los modelos planteados, se presentan en
la tabla 4 las medidas de ajuste alcanzadas. Se recoge una medida de ajuste global, RMSEA,
y dos medidas incrementales de ajuste, NFI y CFI?!. En base a los resultados alcanzados en
los tres casos estarfamos hablando de un buen ajuste del modelo, puesto que los valores alcan-
zados para los tres indices mencionados se encuentran dentro de los intervalos definidos en la
literatura de referencia para cada uno de ellos (Byrne, 2009; Kaplan, 2009; Kline, 2011).

TABLA 4.
MEDIDAS DE AJUSTE DE LOS MODELOS DE VOTO ESPECIFICADOS

NFI CFI RMSEA
Modelo de voto al PP 0,974 0,981 0,040 (p=0,999)
Modelo de voto al PSOE 0,975 0,984 0,031 (p=1,000)
Modelo de voto a Podemos 0,986 0,994 0,020 (p=1,000)

Fuente: elaboracién propia.

Como se puede apreciar en el esquema planteado para la explicacién de voto al PP, y
tal y como se podré observar en los modelos ofrecidos para las otras dos formaciones, se

20. Los valores de referencia para el indice RMSEA son los siguientes:
— RMSEA “bueno”: 0 < RMSEA < 0.05 con 0.10 < p <1.00.
— RMSEA “aceptable”: 0.05 < RMSEA < 0.08 con 0.05 < p <0.10.
21. Los valores de referencia para los indices de ajuste global NFI y CFI son los siguientes:
— NFI “bueno™: 0.95 < NFI < 1.00 y NFI “aceptable”: 0.90 < NFI < 0.95
— CFI “bueno”: 0.97 < CFI < 1.00 y CFI “aceptable”: 0.95 < CFI < 0.97
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presentan claramente tres grupos de variables. Un primer grupo estd formado por las varia-
bles que permiten construir la variable latente liderazgo. Un segundo grupo aparece inte-
grado por las variables interés con el que ha seguido la camparia, nivel o grado de parti-
cipacion en la camparia y el constructo latente seguimiento de la campaiia. Finalmente,
encontramos un tercer grupo formado por la variable latente utilidad que ha tenido la
camparia. Todas ellas son variables independientes que establecen una relacién directa, en
el caso del primer y tercer grupo, o indirecta, en el caso del segundo, con la variable depen-
diente. En el caso del segundo grupo se ha decidido plantear para la variable valoracion
de la camparia un rol de mediacion, pues el efecto sobre el voto de los elementos que
componen la campafia y de su seguimiento por parte de los votantes tenfa una clara rela-
cién con la valoracién de la misma. En cambio, entendemos que la utilidad de la campaiia
debia mantener una relacién mds intima y directa con la construccién de voto.

EsQUEMA 1.

SEM DE LOS EFECTOS DE LOS ELEMENTOS DE CAMPANA SOBRE EL VOTO AL PP EN LAS ELECCIONES
EUROPEAS DE 2014

VOTO_PP

Fuente: elaboracién propia.

En el modelo planteado para el voto al PP el porcentaje de explicacion es de un 50%
(R?=0,505) respecto de la variabilidad en la composicién del voto a dicho partido, lo que
deja abierto el modelo a la inclusién de nuevas variables que pudieran conseguir un mayor
nivel de explicacion. El mayor aporte explicativo es el procedente del constructo relativo
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al liderazgo (0,66); un liderazgo en cuya construccién, ambos lideres, nacional y europeo,
pesan pricticamente lo mismo. Los elementos relativos a la campafia electoral tienen un
efecto indirecto residual sobre el voto a este partido, si bien en su conjunto, ayudan a
explicar en un 94% la valoracién de la campaiia realizada por aquel. Por tltimo, la utilidad
de la campafa tiene para la explicacion de voto un efecto menor (0,04).

Resulta interesante observar el peso que sobre la valoracién de la campaiia ejercen las
diferentes variables, asumiéndose en base al esquema y a la tabla de efectos (tabla 5), que
si bien el seguimiento de la campaiia ha tenido un importantisimo efecto sobre la valora-
cion de la misma (siendo ademas de cardcter positivo), el efecto de la participacién de la
campafia y del interés con el que se ha seguido la misma, es en sentido negativo, siendo
superior el peso en el primer caso. Podemos afirmar por ello que los votantes que han
respaldado al PP han fundamentado su construccién de la valoracion de la campafia en un
seguimiento de bajo impacto, y que la campaia electoral en su conjunto ha tenido un
efecto muy exiguo sobre su construccion de voto. La capacidad explicativa del liderazgo
viene dada en esta ocasién por la disminucién del voto al PP. Dicho en pocas palabras, los
que se quedan a votar al PP en estas elecciones europeas son aquellos que estan identifi-
cados con el liderazgo y por lo tanto, ni la valoracién de Mariano Rajoy ni la de Miguel
Arias Cafiete constituyen un problema para votar a este partido.

TABLA 5.
EFECTOS DEL MODELO AJUSTADO PARA VOTANTES DEL PP EFECTOS TOTALES ESTANDARIZADOS

Utilidad Seg. Particip. Interés seg. cal:ll?)l:;ﬁa

campaiia campafia Liderazgo campafa campafa PP
Interés seguimiento camparna ,534 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Valoracién campaiia PP -,027 776 ,000 -,591 -,050 ,000
Valoracién M. Arias Caiete ,000 ,000 914 ,000 ,000 ,000
Valoraciéon M. Rajoy ,000 ,000 921 ,000 ,000 ,000
Decidir voto ,618 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Ver diferencias partidos ,308 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Informarse programas ,839 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Conocer mejor lideres 815 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Informacion politica ,000 ,093 ,000 ,000 ,000 ,000
Seguimiento lideres medios ,000 ,278 ,000 ,000 ,000 ,000
Propaganda ,000 ,250 ,000 ,000 ,000 ,000
Voto PP ,035 ,051 ,661 -,039 -,003 ,066
Efectos directos estandarizados
Interés seguimiento campafia ,534 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Valoracion campana PP ,000 ,776 ,000 -,591 -,050 ,000
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TABLA 5.
EFECTOS DEL MODELO AJUSTADO PARA VOTANTES DEL PP EFECTOS TOTALES ESTANDARIZADOS (CONT.)

Utilidad Seg. Particip. Interés seg. car::lz;ﬁa

campaiia campaiia Liderazgo campaia campaia PP
Efectos directos estandarizados
Valoracién M. Arias Cafiete ,000 ,000 ,914 ,000 ,000 ,000
Valoracion M. Rajoy ,000 ,000 921 ,000 ,000 ,000
Decidir voto ,618 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Ver diferencias partidos ,308 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Informarse programas ,839 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Conocer mejor lideres 815 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Informacién politica ,000 ,093 ,000 ,000 ,000 ,000
Seguimiento lideres medios ,000 ,278 ,000 ,000 ,000 ,000
Propaganda ,000 ,250 ,000 ,000 ,000 ,000
Voto PP ,036 ,000 ,661 ,000 ,000 ,066
Efectos indirectos estandarizados
Valoraciéon campaia PP -,027 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Voto PP -,002 ,051 ,000 -,039 -,003 ,000

Fuente: elaboracién propia.

El porcentaje de explicacidon que se consigue con el planteamiento del modelo para el
PSOE es notablemente inferior al obtenido en el caso anterior, 23% (R?=0,230). Lo cual
es fiel reflejo del limitado poder explicativo de los elementos de campaia por si solos. De
nuevo, es el liderazgo la variable que transmite un mayor peso explicativo, si bien en com-
paracion al modelo anterior, con un peso notablemente inferior (0,350). Sin embargo, los
elementos relativos a la campafia electoral juegan en este caso un papel de cierta impor-
tancia, con un efecto indirecto sobre la variable dependiente de practicamente el doble,
respecto al modelo planteado para la formacién popular. En su conjunto, estos elementos
permiten explicar en un 67% la valoracién de la campafia realizada por este partido. La
utilidad de la campaiia tiene, en este caso, un efecto menor sobre el voto y un impacto
negativo sobre el mismo. Se suscribe para la explicacién de la valoracién de la campaiia
del PSOE lo mencionado en lineas anteriores, con apenas ligeras diferencias respecto al
peso de cada variable (ver tabla 6). Comprobamos de nuevo que los votantes que han res-
paldado al Partido Socialista han fundamentado, al igual que en el caso del voto al PP, su
construccion de la valoracion de la campana en un seguimiento de bajo impacto. No obs-
tante, en este caso, la campaifia electoral en su conjunto ha tenido un efecto de relativa
importancia sobre su construccién de voto.
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ESQUEMA 2.

SEM DE LOS EFECTOS DE LOS ELEMENTOS DE CAMPANA SOBRE EL VOTO AL PSOE EN LAS ELECCIONES
EUROPEAS DE 2014
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Fuente: elaboracién propia.

Por ultimo, se presenta el path diagram del modelo ajustado para la nueva formacién
Podemos. El porcentaje de explicacion que se consigue es de un 20% (R2= 0,199) respec-
to de la variabilidad de la composicién de voto a este partido, valor muy similar al obteni-
do para el caso del voto al PSOE. Como se menciond anteriormente, este modelo presenta
algunas diferencias respecto de los dos modelos ajustados para PP y PSOE. Como se
puede observar, de nuevo el liderazgo es una de las variables que ejerce un mayor peso
explicativo sobre la variable dependiente, con un valor muy similar al que presentaba en
el caso del PSOE; si bien en este caso ademads del efecto directo (0,342), la variable ejerce
un fuerte efecto indirecto sobre el voto a través de la mediacién de la valoracién de la
campaifia de esta formacién. Una variable cuyo porcentaje de explicacion es muy similar
al obtenido en el caso del modelo ajustado para el Partido Socialista, pero que en este caso
se nutre del efecto positivo tanto de la participacion en la campaiia como de la utilidad que
la misma ha tenido para estos votantes. Una utilidad que a su vez se convierte en la segun-
da variable en importancia para la explicacién del comportamiento de voto a esta forma-
cién indirectamente a través de la mediacion de la valoraciéon de la campana electoral
(0,184) y directamente a través de uno de los elementos que la componen (0,160). Ello esta
en clara relacién con algunas de las afirmaciones que fueron realizadas en el andlisis des-
criptivo de este articulo, en referencia a la importancia que la campana electoral habia
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tenido a la hora de decidir el voto a las denominadas como formaciones emergentes, entre
las cuales, Podemos es el mdximo exponente.

TABLA 6.
EFECTOS DEL MODELO AJUSTADO PARA VOTANTES DEL PSOE

Efectos totales estandarizados

Utilidad Seg. Particip. Interés seg. Val. campaiia
campafia campafia Liderazgo campafa campaiia PSOE

Interés seguimiento campaiia ,536 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Valoracion campana PSOE -,052 ,686 ,000 -, 478 -,096 ,000
Valoracion E. Valenciano ,000 ,000 ,8384 ,000 ,000 ,000
Valoracién A. Pérez Rubalcaba ,000 ,000 ,836 ,000 ,000 ,000
Decidir voto ,619 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Ver diferencias partidos 312 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Informarse programas ,841 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Conocer mejor lideres 812 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Informacién politica ,000 ,184 ,000 ,000 ,000 ,000
Seguimiento lideres medios ,000 ,446 ,000 ,000 ,000 ,000
Propaganda ,000 ,527 ,000 ,000 ,000 ,000
Voto PSOE -,043 ,108 ,386 -,075 -,015 ,157
Efectos directos estandarizados

Interés seguimiento camparia ,536 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Valoracién campafia PSOE ,000 ,686 ,000 -,478 -,096 ,000
Valoracion E. Valenciano ,000 ,000 ,884 ,000 ,000 ,000
Valoracién A. Pérez Rubalcaba ,000 ,000 ,836 ,000 ,000 ,000
Decidir voto ,619 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Ver diferencias partidos 312 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Informarse programas ,841 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Conocer mejor lideres 812 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Informacién politica ,000 ,184 ,000 ,000 ,000 ,000
Seguimiento lideres medios ,000 ,446 ,000 ,000 ,000 ,000
Propaganda ,000 ,527 ,000 ,000 ,000 ,000
Voto PSOE -,035 ,000 ,386 ,000 ,000 ,157
Efectos indirectos estandarizados

Valoracion campania PSOE -,052 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Voto PSOE -,008 ,108 ,000 -,075 -,015 ,000

Fuente: elaboracién propia.
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ESQUEMA 3.
SEM DE LOS EFECTOS DE LOS ELEMENTOS DE CAMPANA SOBRE EL VOTO A PODEMOS EN LAS ELECCIONES
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Fuente: elaboracién propia.

TABLA 7.
EFECTOS DEL MODELO AJUSTADO PARA VOTANTES DE PODEMOS

Efectos totales estandarizados

Interés Val.
Seg. Utilidad Particip. seg. campaifia Decidir

campaiia campaiia Liderazgo campaiia campafia Podemos voto
Liderazgo ,000 ,198 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Interés seguimiento campafia ,000 ,532 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Valoracion campana Podemos -,048 ,244 ,725 ,353 -,011 ,000 ,000
Decidir voto ,000 ,621 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Ver diferencias partidos ,000 ,310 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Informarse programas ,000 ,834 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Conocer mejor lideres ,000 ,819 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Informacion politica ,394 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Seguimiento lideres medios ,566 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Propaganda ,600 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Voto PODEMOS -,003 ,184 ,393 ,025 -,001 ,071 ,160

Revista Espafiola de Ciencia Politica. Num. 39. Noviembre 2015, pp. 67-93



38 Xosé L. Barreiro Rivas, Maria Pereira Lopez y Giselle Garcia Hipola

TABLA 7.
EFECTOS DEL MODELO AJUSTADO PARA VOTANTES DE PODEMOS (CONT.)

Efectos totales estandarizados

Interés Val.
Seg. Utilidad Particip. seg. campaia Decidir
campaia campaiia Liderazgo campaiia campaia Podemos voto

Efectos directos estandarizados

Liderazgo ,000 ,198 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Interés seguimiento camparia ,000 ,532 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Valoracién campaia Podemos -,048 ,106 ,725 ,353 -,011 ,000 ,000
Decidir voto ,000 ,621 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Ver diferencias partidos ,000 ,310 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Informarse programas ,000 ,834 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Conocer mejor lideres ,000 ,819 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Informacién politica ,394 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Seguimiento lideres medios ,566 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Propaganda ,600 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Voto PODEMOS ,000 ,000 ,342 ,000 ,000 ,071 ,160

Efectos indirectos estandarizados
Valoracién campaiia Podemos ,000 ,138 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Voto PODEMOS -,003 ,184 ,051 ,025 -,001 ,000 ,000

Fuente: elaboracién propia.

El andlisis comparado de los tres modelos planteados permite hacer algunas conside-
raciones de caricter general sobre la influencia e impacto de los elementos de la campaiia
sobre el voto a los tres principales partidos con representacion y sobre la importancia de
los mismos en funcién del contexto. La primera de ellas es que la campafia electoral no
afecta a todos los votantes por igual y por ello, tanto su efecto global como el de los ele-
mentos que la componen, parecen haber ejercido un peso muy residual entre las formacio-
nes o partidos tradicionales como PP y PSOE a la hora de la decisién de voto de sus
electores, frente al mayor peso y explicacién que si habria tenido entre los votantes de
formaciones emergentes como Podemos. En segunda instancia, y como consecuencia, los
votantes de este tltimo partido son tanto los que mayor utilidad han encontrado en la cam-
pafia como los mads afectados por la misma en su decisién electoral. Como tercer corolario,
la decisién de voto de los mismos estaria ademds fundamentada, frente a la expresada por
los votantes de las otras dos formaciones, en un mayor seguimiento de la campaiia, espe-
cialmente a través de la presencia de los lideres en television. En cuarto lugar, y por deri-
vacion, extraemos que en ausencia de otros elementos tradicionales de explicacién del
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voto, el liderazgo cuenta, si bien con un peso muy diferenciado en funcién de los partidos
a los que hagamos referencia. Finalmente, encontramos que cuando son los votantes mas
identificados los que mads fidelizan su voto, la campaifia y los elementos que la definen
adquieren un valor global muy limitado; debido a que estos votantes tienen su decision de
voto tomada de antemano Yy, por tanto, son elementos como la simpatia o la ideologia los
que estarfan ejerciendo como base para la formacién de sus preferencias.

CONCLUSIONES

En lineas generales, podemos afirmar que las dltimas campaias electorales europeas
han tenido una influencia residual sobre el conjunto del electorado espafiol, con la excep-
cion de Podemos, para cuyos votantes —de los cuales la mayorfa tomé su decisién duran-
te la campafia— la influencia de la campafa ha sido mayor que para el resto de votantes.
En este sentido, se pueden apreciar dos patrones: el primero marcado por los votantes de
partidos o coaliciones que podriamos denominar tradicionales, entre los cuales solo entre
un 21-29% decidieron durante la campafia electoral; y otro, que representarian los votantes
de partidos o coaliciones con menor trayectoria vital, donde dichos porcentajes se elevan
hasta el 64,9% en el caso de Podemos, pasando por el 47,3% de C’s o el 47% de PE.

Sefialar también la escasa o moderada participacién e implicacién de los votantes en
torno a las campafias electorales. Como se expuso en este andlisis, se pueden apreciar unos
bajos niveles de participacion de los votantes respecto a aquellas actividades consideradas
como de “alta implicacién” (contribuciones econdémicas a candidatos, trabajo como volun-
tarios en partidos, asistencia a mitines o reuniones de partidos) y unos niveles ligeramente
mayores de participacién en aquellas actividades de “baja implicaciéon” (visionado en
television de espacios de propaganda electoral, la lectura de cartas, folletos o programas
y/o la utilizacién de Internet, correo electrénico o redes sociales). Derivado de lo cual se
desvela que las primeras tienen una escasa influencia sobre la decision del voto y que las
segundas ejercen una influencia media, reflejo del poder que los medios de comunicacién
tienen para la construccién de las opiniones de caracter politico. En linea con este dltimo
argumento, esta campana ha puesto de manifiesto, ejemplificado en el caso de Podemos,
el ejercicio y control de las campaiias realizadas mediante el uso modernizado de Ia tele-
visién y de los medios tradicionales de comunicacion. El electorado de este partido tam-
bién fue el que mejor conectd con las campaiias electorales (recordemos en este sentido su
nivel de implicacién y valoracion de la campaiia).

Los modelos de explicacion del voto planteados nos permiten afirmar que si bien la
valoracion de las campafias electorales y de los elementos de campaiia no son los principales
elementos explicativos del voto a los partidos, si pueden perfilarse como elementos de inte-
rés. Dicho interés se intensifica cuando el resto de elementos permanecen aislados y se
producen situaciones de contexto convulsas que incrementan el flujo de votantes indecisos y
volatiles que pueden ser potencialmente persuadidos por formaciones emergentes.
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Quedan sobre la mesa algunos interrogantes que deberdn ser contestados en proximos
trabajos. Estos permitirdn testar, como ya se ha hecho en trabajos anteriores para otros
componentes del voto, nuevas construcciones metodolégicas y planteamientos de andlisis
para los elementos de la campaiia electoral y la influencia que estos tienen sobre la deci-
sién de voto a los diferentes partidos politicos.
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