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Resumen: Los resultados de las elecciones europeas celebradas el pasado afio supusieron
importantes cambios para el sistema de partidos, pero también para el comportamiento
electoral de los ciudadanos, y en consecuencia, para la construcciéon de los diferentes seg-
mentos de votantes que apoyaron a las diferentes formaciones politicas.

Una construccion en la cual la campafia electoral parece haber marcado ciertas diferen-
cias, especialmente, para los partidos y/o coaliciones emergentes; que han visto en ella
y en la propia logica electoral de estos comicios, una estructura de oportunidad para la
conformacion de electorados que puedan permitirles competir en préximos contextos. Por
ello, intentaremos desgranar en este trabajo el perfil de los diferentes grupos de votantes
atendiendo no s6lo a elementos clasicos, sino también y sobre todo, al contexto que supuso
la campana electoral.
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partidos politicos, determinantes del voto.

Abstract: The results of the European Elections celebrated last year supposed important
changes for the parties system, but also for the electoral behavior of citizens, and in
consequence, for the construction of the different targets of voters that they supported the
different political formations.

A construction in which the electoral campaign seems to have marked certain differences,
specially, for the parties and/or emergent coalitions; that they have seen in it and in the
own electoral logic of these elections, an opportunity structure for the conformation of
electorates that they could allow them to compete in next contexts. For it we will try to
describe in this work the profile of the different groups of voters attending not only to classic
elements but also and especially, to the context that supposed the electoral campaign.
Keywords: European Elections, election campaigns, media, political parties, deter-
minants of voting.
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1. Introduccién

Los resultados de las elecciones europeas celebradas el pasado afio supusie-
ron un punto de inflexién en el panorama politico espanol, abriendo importantes
interrogantes respecto no sélo al estudio del comportamiento de los electores,
sino también respecto al sistema politico y electoral en si mismo. Unos cambios
que si bien ya se comenzaban a percibir desde las elecciones generales de 2011, se
hicieron palpables en los comicios europeos, y contundentes en las recientes elec-
ciones municipales de mayo del presente afio. La propia légica electoral de estos
comicios europeos represent6 una estructura de oportunidad para la aparicién
con fuerza de nuevos partidos politicos como Podemos, asi como para la afecta-
cion del bipartidismo dominante hasta el momento entre PP y PSOE. Asi pues, el
notable ascenso del pluripartidismo, la irrupcion de nuevas fuerzas politicas y el
debilitamiento del bipartidismo, nos permite afirmar, en parte, la consideracion
de estos comicios como elecciones de segundo orden (Reif y Schmitt, 1980).

Ante este panorama politico y sus consecuencias, se abren multiples desafios
que estan siendo analizados y que deberan seguir siéndolo en los préximos me-
ses, no sblo por la tendencia ya mencionada en los comicios municipales, sino
también por las incdgnitas que traeran los resultados de las préximas elecciones
generales que se celebraran, previsiblemente, antes de que finalice el afio. Unas
elecciones que permitiran cerrar un ciclo de cambios, enriqueciendo un analisis
que contara para ese momento, con resultados en todas y cada una de las arenas
electorales y que por lo tanto, facilitara el establecimiento de conclusiones y pa-
trones que ya han sido avanzados. Por todo ello, la realizacion de trabajos en la
linea del que aqui se presenta, permitiran ir despejando ciertas incognitas sobre
lo que esta sucediendo en el sistema de partidos espafiol, pero también y sobre
todo, en el comportamiento politico de los electores.

En este sentido, en esta investigacién nos hemos propuesto definir el perfil y
el comportamiento de los votantes en las pasadas elecciones europeas de 2014,
tomando para ello como referencia, la campana electoral. Un primer acercamien-
to a estas cuestiones se realizd a través de la determinacién de cuéles habian sido
los efectos que la campania electoral habia tenido sobre la composiciéon del voto
a los tres principales partidos con representaciéon (Barreiro, Pereira y Garcia,
2015); dados algunos de los hallazgos obtenidos en el mismo, se ha considerado
oportuno seguir indagando en algunas cuestiones que ayuden a completar la ex-
plicacién iniciada. Por ello, partiendo de la existencia de un patréon diferenciado
de comportamiento entre los votantes de las diferentes formaciones en cuanto al
momento de decision del voto, el objetivo central que se plantea en este trabajo es
el de determinar las diferencias existentes entre aquellos votantes que podriamos
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definir como claramente identificados con los dos grandes partidos tradiciona-
les, PP y PSOE, y que tenian decidido su voto antes de la campafia electoral; y
aquellos votantes escasamente identificados y/o “decepcionados” que decidieron
apoyar a nuevas formaciones como Podemos, y que manifiestamente indecisos,
esperaron a tomar su decisién durante la campana o bien en los tltimos dias de
la misma.

Para responder a estas cuestiones, se llevara a cabo un analisis cuantitati-
vo descriptivo y multivariante que nos permita identificar y establecer un perfil
de quiénes son estos grupos de votantes, en qué medida tuvieron en cuenta los
elementos de la campafia electoral en su decision y sobre todo, si comparten o
no, patrones diferenciados de composicion de dicha decision. Para ello y pues-
to que seria imposible abordar en una investigaciéon de estas caracteristicas el
andlisis de todas las formaciones que han obtenido representacion en estos co-
micios, nos cefliremos al analisis de los tres principales partidos politicos, PP,
PSOE y Podemos, teniendo en cuenta como ya hemos avanzado, los resultados
y conclusiones obtenidos en investigaciones previas. Los datos que seran anali-
zados, proceden todos ellos del Estudio Demoscopico Postelectoral realizado, en
colaboracién, por el Equipo de Investigaciones Politicas (EIP) de la Universidad
de Santiago de Compostela y el Centro de Analisis y Documentaciéon Politica y
Electoral de Andalucia (CADPEA) de la Universidad de Granada, realizado en
los dias inmediatamente posteriores a la celebracion de las elecciones europeas.

2. Quiénes son?. Un analisis descriptivo de los votantes que decidie-
ron antes y después de la campaina electoral

Las campafias electorales y sus elementos, asi como su funcionalidad, efectos
e impacto que generan sobre los votantes ha sido objeto de estudio desde media-
dos de la década de los cuarenta del pasado siglo. Desde los primeros trabajos de
Lazarsfeld, Berelson y Gaudet (1944) y los de Campbell, Gurin y Miller (1954),
pasado por los de Klapper (1960), Converse (1966) o Finkel (1993), entre otros, el
debate que se ha generado en torno a estas cuestiones ha sido largo y complejo, y
si bien en ocasiones el acento se ha puesto sobre unos u otros aspectos e incluso

1 El estudio demoscopico mencionado posee un tamafio muestral de 1800 entrevistas, bajo el su-
puesto mas desfavorable de p=q y con un error asociado de + 2,31%. El cuestionario fue administrado
telefénicamente mediante el sistema CATI (Computer-Assisted Telephone Interviewing). Se trata de
un estudio postelectoral en el sentido clasico y esta estructurado en base a tres itinerarios fundamen-
tales: las motivaciones de los votantes a candidatura, las motivaciones de los votantes en blanco y las
motivaciones de los abstencionistas.
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sobre el impacto real que la campafa genera; la conclusion general es que esta
dltima si ejerce ciertos efectos, cuyo impacto varia en funcién no sélo del contexto
electoral en el que se encuadre la campafa, sino también en funcién del perfil del
votante. Por ello, hemos decidido en este trabajo emplear la campana electoral
como un elemento definidor de la construccion de diferentes electorados, por lo
que ademas de un analisis especifico de su seguimiento y utilidad por parte de los
votantes, nos ha servido como pretexto para la definiciéon de los diferentes cuer-
pos electorales que han apoyado a las tres formaciones objeto de nuestro anélisis.
Veamos en detalle algunas de estas cuestiones.

2.1. Caracterizacion socio-demogrdfica e ideolégica

Como hemos avanzado, una investigaciéon previa ha permitido determinar la
existencia de un patrén diferenciado en las pasadas elecciones europeas entre los
votantes de las diferentes formaciones, en relacién al momento en el que tomaron
su decision de voto. Asi, y mientras que en el caso de los partidos tradicionales,
maés del 70% de los votantes tomé su decision antes de la campana electoral, por
lo que ésta les habria servido como refuerzo de sus predisposiciones previas; en
el caso de los votantes de las formaciones emergentes, concretamente en el caso
de Podemos y Ciudadanos, la mayoria de los votantes tomo su decisiéon durante
la campana electoral, ejerciendo por tanto ésta, un efecto de alteracion de sus
preferencias iniciales de voto (Barreiro, Pereira y Garcia, 2015).

Estas afirmaciones pueden ser observadas en el siguiente grafico, en el que se
presentan los porcentajes de apoyo a las tres formaciones, PP, PSOE y Podemos
en funcién del momento de decision de voto; donde se aprecia claramente, el
patrén mencionado. Por un lado, el porcentaje de personas que tenian decidido
su voto antes de la campana electoral en el caso de los partidos tradicionales, con
valores por encima del 74%; y por otro lado, el comportamiento de los votantes
que respaldaron a una de las nuevas formaciones, Podemos, donde el porcentaje
de los que tenian decidido su voto antes de la campafia electoral era de tan s6lo un
35%. De entre los que decidieron durante la campana electoral merece hacer una
distincion en el caso de los votantes del Partido Socialista, donde el porcentaje de
los que decidieron en el Gltimo momento es notablemente superior al de los que
decidieron a lo largo de la campana electoral. De alguna forma esta observacion
permite afirmar que ha sido en gran medida el PSOE el partido que en mayor
medida ha sufrido los efectos electorales negativos, consecuencia de la irrupcién
de Podemos y donde ademas, las transferencias de voto hacia otras formaciones
se habrian producido hasta el iltimo momento.
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Gréfico 1. Momento en el que tomaron su decision los votantes de los tres princi-
pales partidos politicos?
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Fuente: elaboracién propia a partir del Estudio Postelectoral Elecciones Europeas 2014.

Esquema 1. Perfil sociodemografico de los votantes del PP segiin el momento de
decision de voto3
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Fuente: elaboracion propia a partir de Estudio Postelectoral Elecciones Europeas 2014.

2 Si bien en este anélisis descriptivo previo se ha optado por mostrar las tres categorias de respues-
ta de la pregunta ¢Cudndo decidié que tba a votar al partido al que finalmente voté en las elecciones
al Parlamento Europeo del 25M?; dadas las minimas diferencias existentes entre los votantes que
afirmaron haber decidido durante la campafia y los que dudaron hasta el Gltimo momento, se decidio,
de cara al analisis multivariante, recodificar la variable uniendo estas dos categorias de respuesta. Los
porcentajes de la variable recodificada para cada formacion serian los siguientes:

— PP: antes de la campafia (74,37%), durante la campaia (25,12%).

— PSOE: antes de la campaifia (77,91%), durante la campafa (20,85%).

— Podemos: antes de la campaiia (35,03%), durante la campana (64,96%).

3 Mencionar que los porcentajes que representa cada partido, estan calculados sobre el total de la
muestra, por lo que se incluyen votantes en blanco, votantes abstencionistas y no respuesta.
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Dados los resultados, la pregunta que nos plantedbamos era si entre esos gru-
pos de votantes existian o no diferencias importantes, y cudles eran las variables
o factores que marcaban dichas diferencias. Por ello, comenzamos indagando en
los perfiles que dejaban entrever las variables socio-demograficas (ver esquemas
1, 2 y 3). Como se puede apreciar en el esquema 1, el perfil del votante tipo del
Partido Popular seria muy similar, independientemente del momento en el que
decidi6 su voto. Estariamos hablando de un hombre de edad avanzada, de ingre-
sos medios, con estudios primarios y jubilado en el caso de los votantes que deci-
dieron antes de la campana y con estudios de grado superior y que se encuentra
trabajando actualmente, en el caso de los que decidieron durante la campafia. Los
votantes del PP se presentan por tanto, como un grupo compacto y homogéneo
desde un punto de vista socio-demogréfico, frente a los perfiles que se presenta-
ran a continuacién para las otras dos formaciones.

Esquema 2. Perfil sociodemografico de los votantes del PSOE segin el momento
de decision de voto
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Fuente: elaboracién propia a partir de Estudio Postelectoral Elecciones Europeas 2014.

En el caso del Partido Socialista (esquema 2), el perfil de sus votantes presenta
ligeras diferencias segiin el momento en el que hayan tomado su decisién de voto.
Asi pues, el perfil del votante que tenia decidido su voto a esta formacién antes
de la campafia electoral, es el de una mujer de entre 50-64 afios, con estudios pri-
marios o estudios de grado superior, que se encuentra en situaciéon de actividad
laboral y que posee unos ingresos medios de entre 1201-1800 euros. Por su parte,
aquellos que tomaron su decision durante la campafia electoral son en su mayoria
de nuevo mujeres, aunque de menor edad (30-49 afios), con estudios secundarios
y en situacion de actividad laboral.
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Esquema 3. Perfil sociodemografico de los votantes de Podemos segtin el momen-
to de decision de voto
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Fuente: elaboracién propia a partir de Estudio Postelectoral Elecciones Europeas 2014.

Pero si hay un perfil que resulte de interés en este momento, teniendo en
cuenta su irrupcién en el escenario electoral y los resultados que ha conseguido,
ese es el de Podemos (esquema 3). La diversa composicién del cuerpo electoral
que apoyd a esta formacion, que en las Elecciones Europeas de 2014 irrumpi6
en el escenario politico de Espafia como cuarta fuerza, obliga a diferenciar su
estructura y naturaleza, y a considerarla como una fuerza politica que ha cata-
lizado el aluvién de desafectos procedentes de los partidos politicos asentados y
del sistema mismo. Resulta de especial interés, el analisis del electorado que ha
apoyado a esta formacion, por el hecho ya mencionado, de que el 64,96% del mis-
mo, contrariamente a lo que sucede en otros partidos, decidié su voto durante la
campafia electoral. Los perfiles de votantes de esta formacion, apenas presentan
diferencias en términos socio-demograficos, respecto al momento en el que se
tomo la decision de voto, tratdndose en ambos casos, de una mujer o un hombre
(apenas se aprecian diferencias en base al sexo) de entre 18-49 afos, con estudios
secundarios o superiores que se encuentra trabajando en la actualidad y que po-
see un nivel medio de ingresos.

Como se menciond al principio de este apartado, los porcentajes de electores
que, independientemente del partido al que hayan elegido, toman su decisién du-
rante la campaiia, es notablemente elevado teniendo en cuenta los niveles medios
a los que alude la literatura de referencia (12-17%); llegando incluso en el caso de
formaciones como Podemos, a ser muy superiores. En torno a esta cuestion y a
la caracterizacion de los votantes segtin el momento en el que hayan tomado su
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decision de voto, podemos hablar de diferencias entre los partidos tradicionales
y los partidos o coaliciones politicas emergentes. Diferenciaciéon que permite ha-
blar en el primer caso de un grupo de votantes mas homogéneo y estructurado e
incluso, como es el caso del PSOE, de los votantes mas fieles e identificados (dada
la pérdida de votos que ha sufrido); y de un grupo de votantes més heterogéneo y
difuso, en aquellas formaciones con una menor trayectoria vital como Podemos.

Gréfico 2. Ubicacion en las escalas ideolédgica y nacionalista de los votantes del
PP, segtin el momento de decision del voto
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Fuente: elaboracion propia a partir de Estudio Postelectoral Elecciones Europeas 2014.

Pero quedarnos aqui no seria suficiente en ningtn caso, por ello, para seguir
conociendo mas a fondo quiénes son las personas que en este caso concreto han
decidido apoyar a los diferentes partidos; se presentan en los graficos 2, 3y 4, la
relacion existente entre la ubicacion en la escala izquierda-derecha y la ubicaciéon
en la escala nacionalismo-no nacionalismo#, para los grupos de votantes a los tres

4 Las preguntas han sido formuladas en el cuestionario de la siguiente forma:
— Autoubicacién ideoldgica: Mucha gente cuando piensa o habla de politica utiliza los térmi-
nos izquierda y derecha. En una escala de o a10, donde o representaria a la izquierda y 10
a la derecha, ¢en qué punto se situaria Ud.?.
— Ubicacion escala nacionalista: En relacién con el sentimiento de identificacién nacionalista,
¢Podria decirme, por favor, donde se colocaria Ud. en una escala de o0 a 10 donde o repre-
sentaria el minimo nacionalismo y 10 el maximo nacionalismo?.
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principales partidos segtin el momento en el que han decidido su voto, lo cual per-
mite establecer posicionamientos diferenciados para cada uno de estos grupos en
base a los dos ejes. Como cabria esperar en el caso del PP, la ubicacion ideolégica
de sus votantes es muy similar tanto antes como durante la campana electoral,
situdndose en ambos casos en torno a la parte superior tanto de la escala ideol6-
gica como de la escala nacionalismo-no nacionalismo; si bien la dispersion en el
caso de los votantes que decidieron antes de la campaiia, es ligeramente mayor
que entre los que decidieron durante la misma. En términos ideolégicos, los vo-
tantes que decidieron antes de la campafia electoral estarian notablemente mas
posicionados hacia la derecha de la escala, si bien presentan un posicionamiento
mas moderado en la escala nacionalismo-no nacionalismo (ver medias grafico 2).

Gréfico 3. Ubicacion en las escalas ideoldgica y nacionalista de los votantes del
PSOE, segtin el momento de decisién del voto
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Fuente: elaboracion propia a partir de Estudio Postelectoral Elecciones Europeas 2014.

En el caso de los votantes del PSOE se repite en cierta medida y salvando las
distancias, el patréon observado respecto de la formacién popular, no existiendo
apenas diferencias entre los grupos de votantes que decidieron antes y durante
la campana, respecto de su ubicacién en ambas escalas. Tanto los que decidieron
antes de la campana electoral, como los que decidieron a lo largo de la misma, la
mayoria de los votantes se concentran en el cuadrante inferior izquierdo, o lo que
es lo mismo, en torno a posiciones de izquierda moderada y posiciones cercanas a



LA MARCO - 2015, vol. 1: 131-161

la parte media de la escala nacionalista. Las diferencias medias existentes respec-
to de los posicionamientos en ambas escalas, para estos dos grupos de votantes,
son apenas inexistentes (ver medias grafico 3). De alguna forma estas afirmacio-
nes nos permiten hablar de la existencia de un patrén similar en términos ideol6-
gicos entre los votantes de los partidos tradicionales, estamos hablando en ambos
casos de cuatro grupos de votantes claramente ideologizados e identificados con
el partido al que han votado, al que siguen apoyando incluso en situaciones de
crisis o cambio.

Grafico 4. Ubicacidn en las escalas ideoldgica y nacionalista de los votantes del
Podemos, seglin el momento de decision del voto
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Fuente: elaboracion propia a partir de Estudio Postelectoral Elecciones Europeas 2014.

Por el contrario, en el caso de los votantes que apoyaron a Podemos, encon-
tramos un patrén diferenciado en funciéon del momento de decision del voto y
claramente diferente al observado para PP y PSOE. Asi pues, y mientras que en
el caso de los votantes que tenian tomada su decisidon antes de la campafia elec-
toral, los posicionamientos mayoritarios en ambas escalas sitdan al grueso de los
votantes en el cuadrante superior izquierdo, lo que nos hace pensar en un votante
de izquierdas pero con una cierta simpatia hacia el sentimiento nacionalista; el
perfil es notablemente mas difuso en el caso de los votantes que tomaron su de-
cisi6on antes de la campana. Ademas, y tal y como se puede observar, el grafico
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del grupo de votantes a la nueva formaciéon que decidieron durante la campana,
guarda una similitud notable con los graficos que se expusieron en el caso del
Partido Socialista, lo que sin duda refuerza la idea de que es ésta la formacion mas
perjudicada por la irrupciéon de Podemos y de la cual esta tltima se ha nutrido en
gran medida, quedando patentes las similitudes existentes en términos de ubica-
cion ideoldgica y ubicacion en la escala nacionalista, entre los votantes que han
apoyado a ambas formaciones.

Teniendo en cuenta lo expuesto en relacion a los posicionamientos en los ejes
de los diferentes segmentos de votantes, podemos afirmar que se produce, en el
caso de Podemos, un proceso de consolidacion del perfil del votante entre los dos
momentos de decision, antes y durante la campafia electoral. De tal forma que si
antes de la campafia, el cuerpo electoral que decidia apoyar a esta formacién era
mas heterogéneo, frente a los grupos que decidian apoyar a los partidos tradicio-
nales; la campafia sirve, en este caso concreto, como mecanismo para la defini-
cién del votante tipo de la nueva formacién, mucho méas compacto y homogéneo.
Se va perfilando por tanto, un nuevo votante, que atendiendo a los graficos, es
mas de izquierdas; un votante que sera el germen de lo que podremos analizar
una vez se hayan celebrado las elecciones generales de este afio. En definitiva, la
fragmentacion del electorado que se ha producido en estas elecciones y que ha
quedado patente durante la campana electoral, ha permitido la conformacion de
nuevos cuerpos electorales, que deberan consolidarse en los préximos comicios.

Retomando la idea expuesta anteriormente, entorno al perfil de los votantes
que han apoyado a las diferentes formaciones, si atendemos a las variables rela-
tivas a la identificacion partidista, las tendencias mencionadas parecen confir-
marse. Los votantes que han decidido permanecer apoyando a las formaciones
tradicionales antes de la campafia electoral (ver tabla 1), se declaran en su ma-
yoria votantes habituales de las mismas en los comicios de este nivel territorial,
especialmente en el caso del PSOE (69,3%), quien como ya habiamos avanzado,
se perfila como el partido que en mayor medida habria sufrido el trasvase de
votos hacia otros partidos. Idea que se refuerza cuando hacemos referencia a la
simpatia que manifiestan los votantes de estos dos partidos; puesto que en ambos
casos e independientemente del momento en el que han decidido su voto, mas del
70% afirma sentirse simpatizante de estas formaciones (ver tabla 2). Podemos
afirmar, que han sido tinicamente los votantes claramente identificados, los que
finalmente han apoyado tanto a PP como a PSOE, en un momento complicado
para ambas formaciones; lo que claramente explicaria los resultados obtenidos
en estas elecciones, con una caida de casi 16 puntos porcentuales en ambos casos,
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respecto a los comicios celebrados en el afio 20095. Si bien y dada la peculiaridad
del sistema electoral europeo, habra que comprobar si esta tendencia que hemos
avanzado, se podra replicar en los proximos meses, en las elecciones generales.

Tabla 1. Voto habitual en elecciones europeas a los tres principales partidos en
funcién del momento de decisién

PP PSOE
Antes de la campaina 57,4 69,3
Durante la campaiia 18 17,6

Fuente: elaboracion propia a partir de Estudio Postelectoral Elecciones Europeas 2014.

Pero si este es el patréon en el caso de los votantes de los partidos tradicionales,
respecto de los votantes de Podemos y si bien los porcentajes de votantes que se
declaran simpatizantes de la nueva formacion son ya muy importantes, lo que sin
duda resulta de interés en aras de seguir profundizando en los apoyos que ha re-
cibido y sobre todo, en las transferencias que se han producido entre partidos; es
el hecho de que independientemente del momento de decisiéon del voto entre un
7-11% de dichos votantes se declaran simpatizantes del Partido Socialista (10,9%
antes de la campana, 7,8% durante la campafa) y entre un 2-4%, simpatizantes
de Izquierda Unida (3,6% antes de la campafia, 2,0% durante la campaiia).

Tabla 2. Porcentaje de fidelizacion en base a la simpatia y el voto emitido de los
tres principales partidos en funcién del momento de decisiéon

PP PSOE |Podemos
Antes de la campaiia 85,8 87,4 72,7
Durante la campaiia 80 73,5 72,5

Fuente: elaboracion propia a partir de Estudio Postelectoral Elecciones Europeas 2014.

Estos datos unidos a las razones esgrimidas por los diferentes segmentos
de votantes en torno a su decisién de voto (tabla 3), vendrian a confirmar la

5 Ambas formaciones pasan de sumar conjuntamente el 80,90% del voto en las elecciones de
20009, a concentrar el 49,06% en el 2014; dando muestras de un claro debilitamiento del bipartidis-
mo de facto existente y consecuencia de la irrupciéon de nuevas fuerzas emergentes en el panorama
politico.
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afirmaciéon de que Podemos es un partido que se ha nutrido fundamentalmente
del desencanto con los partidos tradicionales, con su forma de hacer politica y
con sus lideres, reclamando una nueva forma de ver y de hacer politica (Lagares
y Pereira, 2015). Afirmacion que se sustenta en el hecho de que tanto entre los
que decidieron antes, como entre los que decidieron durante la campafia electoral
apoyar a esta formacion, el segundo motivo esgrimido para justificar su decisién
de voto ha sido la posibilidad de “castigar a los partidos mayoritarios” (41,8% y
59,8%, respectivamente). Por el contrario y de nuevo reforzando la idea de que en
este momento concreto, de claro cambio del sistema, son los votantes mas iden-
tificados los que han decidido quedarse para apoyar a los partidos tradicionales;
afirmacion que ratifica el hecho de que la mayoria de los votantes de PP y PSOE,
independientemente del momento de decision del voto, aduzcan como razones
de apoyo a estos dos partidos, el hecho de “ser los partidos que mejor represen-
tan sus ideas” o de “ser los partidos a los que votan siempre”, con porcentajes de
respuesta por encima del 34% en ambos casos (ver tabla 3).

Tabla 3. Razones del voto emitido a los tres principales partidos en funcion del
momento de decision (pregunta de respuesta multiple)®

Antes de la campaiia Durante la campaiia
Es el partido que mejor representa las Es el partido que mejor representa las
ideas de la gente como yo (59,5%) ideas de la gente como yo (46%)
PP
Es mi partido, suelo votar siempre por | Para mostrar mi apoyo a M. Arias Cafiete
€1 (43,2%) (34%)
Es mi partido, suelo votar siempre por Es el partido que mejor representa las
él (60,6%) ideas de la gente como yo (58,8%)
PSOE
Es el partido que mejor representa las Para propiciar que hubiera un cambio
ideas de la gente como yo (47,2%) politico en Europa (35,5%)
Es el partido que mejor representa las Es el partido que mejor representa las
ideas de la gente como yo (54,5%) ideas de la gente como yo (59,8%)
Podemos
Para castigar a los partidos Para castigar a los partidos mayoritarios
mayoritarios (41,8%) (59,8%)

Fuente: elaboracién propia a partir de Estudio Postelectoral Elecciones Europeas 2014.

¢ La formulacion exacta de la pregunta es la siguiente: De los motivos que le leeré a continuacion
digame, por favor, los dos que mds le han influido a la hora de votar a este partido. (Respuesta
espontanea).
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2.2. Caracterizacién respecto al seguimiento, participacion y utilidad de la cam-
pana electoral

Esta caracterizacidon no estaria completa si no aludiésemos a cual ha sido el
comportamiento de estos grupos de votantes ante la campana electoral, como
esta les ha influido y en qué medida la han tenido en cuenta a la hora de tomar
su decision de voto. Aspectos que si bien son coyunturales, y poco o nada pueden
tener que ver con los expresados en otros contextos o procesos, en un momento
de cambio y convulsion como el que atraviesa el sistema, adquieren cierta rele-
vancia.

Son variadas las perspectivas desde las que se ha abordado el estudio de las
campaiias electorales en los Gltimos setenta anos, desde la publicacion de los pri-
meros estudios de las Escuelas de Michigan y Columbia, los cuales permitieron
analizar no soélo los efectos sino también el impacto que aquellas generan sobre
los electores y su proceso de toma de decisiones; asumiendo, con mayor o menor
relevancia, que “las campaiias tienen efectos sobre los votantes, incluso si dichos
efectos no son siempre faciles de detectar o si pueden anularse entre si” (Benoit,
2007: 21). Pero ademas de los efectos reales o no que la campana electoral pueda
ejercer, ésta también ha sido analizada en base a las funciones que brinda al sis-
tema politico, fundamentalmente dos, la de publicidad y la de control (Martinez
i Coma, 2008); si bien y como expondremos a lo largo de este trabajo, las cam-
panas pueden actuar ademas como elementos definidores de nuevos electorados,
especialmente en tiempos de cambio del sistema, como el caso que nos ocupa.
Por tltimo, desde un punto de vista meramente comunicativo, las campanas elec-
torales se convierten en un escenario idoneo para la competicion entre los par-
tidos politicos, en el cual, la informacién generalmente se mueve desde las dos
fuentes de informacién primarias, los candidatos y los medios de comunicacion,
hacia los ciudadanos (Benoit, 2007).

Empecemos pues, por analizar cudl ha sido el nivel de seguimiento que los
votantes han hecho de la campana electoral. Si bien en términos subjetivos’, los
porcentajes de votantes que afirman haber seguido con mucho o bastante interés
la campafia electoral son similares independientemente de la formaciéon y del mo-
mento de decision del voto, situdndose en torno al 41-52% entre los que decidie-
ron antes de la campana electoral y en torno al 35-46% entre los que decidieron

7 En el cuestionario se ha diferenciado entre la percepcion que el entrevistado tiene sobre como
ha sido su grado de interés por la campaifia electoral, un elemento con una fuerte carga subjetiva y
valorativa por parte del sujeto, y una serie de preguntas que permiten que el investigador extraiga
conclusiones de cardcter mas objetivo sobre cuél ha sido dicho seguimiento en la realidad. Los resul-
tados de ambas preguntas arrojan, como expondremos conclusiones diferenciadas.
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durante la misma?; si se aprecian diferencias notables respecto del seguimiento
objetivo de la campaiia (ver tabla 4).

Tabla 4. Seguimiento de la campaia para los votantes de los tres principales par-
tidos en funcién del momento de decision®

PP PSOE Podemos
Antes Durante Antes Durante Antes Durante la
dela la dela la dela ~
~ ~ ~ ~ ~ campaifia
campaifla | campafia | campaifia | campafia | campafia
La intervencién de los
lideres en los programas 25,7 30,0 26,0 32,4 49,1 46,1
de TV
Los debates electorales 27,0 36,0 28,3 35,3 36,4 32,4
La informacion de los 50 L 6 -
telediarios 45,9 52, 433 44, 56,4 42,
La informacién de la 5 0.0 0.2 5 -
prensa 39, 50, 40, 52,9 54,5 42,
La informacién de la radio 35,8 40,0 33,9 41,2 40,0 34,3
La informacioén de
Internet/redes sociales 18,2 38,0 20,5 441 69.1 66,7
La asistencia a mitines y 81 120 L L 6 s
actos electorales ? 7 57 47 4 7
Los carteles 6,1 14,0 13,4 8,8 10,9 9,8
El contenido del mensaje 20,1 6.0 1 . 1 10
(programa) 9, 36, 33, 47, 49, 51,

Fuente: elaboracion propia a partir de Estudio Postelectoral Elecciones Europeas 2014.

Tres son los patrones a resaltar en relacion al seguimiento objetivo, que los
votantes de las tres principales formaciones, han hecho de la campana electoral:
a) por un lado el hecho de que en lineas generales son los votantes de Podemos,
independientemente del momento en el que afirman haber tomado su decisiéon
de voto, los que en mayor medida han seguido la campafia electoral, destacan-
do el seguimiento que han realizado de la informacion a través de internet (con
valores por encima del 65% en ambos casos), a través de la prensa y a través de
los telediarios, asi como en especial el seguimiento de las intervenciones de los

8 La pregunta realizada en este sentido fue: Como Ud. recordard, el pasado 25 de mayo se cele-
braron Elecciones al Parlamento Europeo. Me gustaria que me indicara con qué interés ha seguido
la campafia electoral: a) con mucho interés; b) con bastantes interés; ¢) ni con mucho ni con poco
interés (no leer); d) con poco interés; d) con ningtin interés.

9 La tabla recoge unicamente los porcentajes de aquellas personas que afirman haber realizado un
seguimiento durante la campaiia electoral de los diferentes items.
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lideres en television (con valores superiores al 42% en estos tres casos); b) en
lineas generales, el seguimiento de la campafia electoral ha sido inferior entre
aquellas personas que habian decidido su voto antes de la campafia en el caso de
los partidos tradicionales, y ligeramente superior, en el caso de los votantes de
Podemos; y finalmente, c¢) existen claras diferencias en el nivel de seguimiento
realizado por parte de los votantes segin los elementos a los que hagamos refe-
rencia; diferenciando entre el seguimiento de la informacién a través de los di-
ferentes medios de comunicacién, frente a actividades como asistencia a mitines
y/o actos electorales o el analisis del contenido del mensaje, siendo notablemente
superior el seguimiento en el primer caso (Barreiro, Pereira y Garcia, 2015). Se
pone de manifiesto que los votantes estan expuestos a diferentes mezclas de me-
dios de comunicacién —por tanto, a diferentes mensajes—, y que el ambiente en
el que actian los medios de comunicacion es dindmico (Benoit y Hansen, 2004)
(Benoit, 2007); y por tanto, como se ha podido observar, los votantes de unos y
otros partidos presentan diferentes niveles de seguimiento de la campana a tra-
vés de los diferentes medios de comunicacion.

Tabla 5. Participacion en la campaiia de los votantes de los tres principales parti-
dos en funcién del momento de decision*®

PP PSOE Podemos
Antes Durante Antes Durante Antes Durante la
dela la dela la dela campafia
campaiia | campafia | campafia | campafia | campafa P
Vio por television algin
espacio de propaganda 20 o o8 5 .
electoral de algin partido o 52, 44, 52, 52,9 455 43,
coalicion politica
Ley6 o echo un vistazo a
cartas, folletos o programas
de algtin partido o coalicién 46,6 56,0 457 64,7 54,5 56,9
politica
Contribuyé
econémicamente para 3,4 0,0 11,8 0,0 1,8 2,9

algan partido o candidato

Trabaj6é como voluntario
en la campaiia de algan 3,4 0,0 9,4 0,0 3,6 2,0
partido o coalicion

Asistié a un mitin o reuniéon

de algéin partido 7>4 6,0 17,3 11,8 12,7 4,9

Utiliz6 en algiin momento
internet, correo electréonico 16,2 34,0 24,4 44,1 58,2 62,7
o las redes sociales

Fuente: elaboracion propia a partir de Estudio Postelectoral Elecciones Europeas 2014.

10 Se recogen tnicamente los porcentajes de respuesta afirmativos a cada una de las cuestiones.
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La existencia de patrones diferenciados, observada respecto del seguimiento
de la campana electoral, es también apreciable en relaciéon al nivel de partici-
pacién en la misma (ver tabla 5). Como avanzamos en otras investigaciones, si
bien los porcentajes de participacién son notablemente mayores, independien-
temente del partido y del momento de decision, en aquellas actividades que exi-
gen un menor esfuerzo por parte del votantes, como por ejemplo, el seguimiento
por television de espacios de propaganda electoral; los porcentajes descienden
notablemente cuando aludimos a actividades que necesitan de un mayor nivel
de esfuerzo o implicacién por parte del elector, como por ejemplo, el trabajar
como voluntario/a en una campaiia electoral (Barreiro, Pereira y Garcia, 2015).
Mencion especial, merecen en este sentido, los porcentajes de participaciéon de
los votantes de Podemos, independientemente del momento de decisién del voto,
en lo relativo a la utilizacion de las redes sociales; si bien y frente a lo que cabria
esperar, la influencia de los medios tradicionales, especialmente la television, en-
tre los votantes de esta formacion ha sido muy importante.

Gréfico 5. Valoracion de la campafia de cada partido segtin sus votantes y en fun-
cién del momento de decision™
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¥ Antes de la campaiia ™ Durante la campaia

Fuente: elaboracién propia a partir de Estudio Postelectoral Elecciones Europeas 2014.

1 Se recogen en el grafico inicamente los porcentajes de aquellos entrevistados que han valorado
la campaiia electoral como “buena” o “muy buena”.
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Un seguimiento y participacion de la campaiia electoral, el de los votantes
de Podemos, que est en clara relaciéon con la altisima valoraciéon que otorgan
a la campana electoral llevada a cabo por esta formacion (grafico 5); siendo un
93,75% los que afirman que ésta ha sido buena o muy buena y decidieron antes de
la campafia, y de un 89,01% entre los que decidieron después. Unos porcentajes
que contrastan claramente con los que expresan los votantes de las otras dos for-
maciones, notablemente mas bajos; especialmente en el caso de los votantes del
PSOE, siendo especialmente criticos los votantes que tenian tomada su decisién
de antemano. Esta critica respecto de la labor de su propio partido es si cabe mas
preocupante por el hecho de que, independientemente del momento en el que ha-
yan tomado su decision, los votantes del PSOE valoran mejor la campafia llevada
a cabo por Podemos o incluso por el Partido Popular, que la llevada a cabo por
la formacion a la que han apoyado. Asi, un 69,6% de los votantes del PSOE que
decidieron su voto antes de la campafia consideran que la campafia llevada a cabo
por Podemos ha sido buena o muy buena, porcentaje que se eleva hasta un 83,3%
entre los que tomaron su decisién durante la campafia. Los porcentajes de reci-
procidad de los votantes de las otras dos formaciones respecto de las valoraciones
de las campafias de sus adversarios, son muy inferiores a las comentadas respecto
del Partido Socialista. De nuevo queda patente la critica de los votantes a este
partido, incluso de aquellos que entendemos son los mas fieles a esta formacion,
donde su voto depende fundamentalmente de una cuestién de identificacién par-
tidaria, tal y como la entendieron los estudios clasicos (Campbell, Gurin y Miller,
1954) (Campbell et al., 1960).

Pero independientemente del seguimiento, del nivel de participacién y has-
ta de la valoracion general que los votantes hacen de la campana, la pregunta
que daria por cerrado este analisis seria, cual ha sido el grado de utilidad que la
campaiia ha tenido para cada uno de los grupos de votantes que hemos definido.
En este sentido, podemos realizar cuatro consideraciones de interés (ver tabla
6): a) en lineas generales ha sido para los votantes de Podemos, para los cuales
la campafia ha tenido una mayor utilidad, especialmente para los que ya tenian
tomada su decision, para quienes la misma habria ejercido un efecto de refuerzo
(Lazarsfeld, Berelson y Gaudet, 1944); b) si bien, el mayor efecto de la campafia
para estos altimos, habria sido el de captar las diferencias entre partidos y el de
servir para decidir su voto; ¢) por el contrario, en el caso de los partidos tradicio-
nales, la campana electoral habria tenido un efecto moderado, especialmente a
la hora de decidir su voto, contrariamente a lo mencionado para los votantes de
Podemos, para los que ha tenido un efecto notablemente superior; d) tanto para
los votantes del PP, como para los votantes del PSOE, la campafia habria tenido
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una mayor utilidad en lineas generales, entre los que tomaron su decisién duran-
te la misma. En conclusién, podriamos hablar de un efecto escaso o moderado de
la campaiia para los votantes de los partidos tradicionales, especialmente entre
los que ya tenian decidido su voto antes de la misma, para quienes la campana
y los medios habrian actuado como agentes reforzadores (Klapper, 1960); y un
efecto mayor entre los votantes de Podemos, para quienes si habria ejercido un
efecto de cambio.

Tabla 6. Utilidad de la campafia para los votantes de los tres principales partidos
en funcién del momento de decisiéon'

PP PSOE Podemos
Antes Durante Antes Durante Antes Durante
dela la dela la dela la
campana | campafna | campaiia | campaifa | campana | campana
Conocer mejor a los
lideres 36,5 36,0 26,9 26,5 45,4 32,8
Informarse sobre
qué soluciones o 20.0 ) 8.0 6 5
propone cada 34, ) 34, 35, 36,3 32,3
partido
Ver las diferencias
que existen entre 8.0 6 6 )
unos partidos y 43, 34,7 34, 55,9 56,3 49,
otros
Decidir su voto 23,2 24,0 20,5 23,6 50,9 50,0

Fuente: elaboracion propia a partir de Estudio Postelectoral Elecciones Europeas 2014.

Si bien muchas de las cuestiones expuestas hasta el momento nos permiten
tener una idea mas nitida de quienes son unos y otros grupos de votantes, de
donde proceden, y cuéles son las razones que les han llevado a tomar su decision;
nos gustaria indagar un poco mas en los grandes grupos de votantes que hemos
podido definir: los votantes claramente identificados, los que apoyaron a las dos
formaciones tradicionales y tomaron su decision antes de la campana electoral; y
por otro lado, los votantes indecisos que apoyaron a Podemos y que afirman ha-
ber tomado dicha decision durante la campana. Veamos a continuacion un anali-
sis mas detallado de cuéles son los elementos que han determinado la decisiéon de

12 Se recogen solo los porcentajes de aquellos entrevistados que afirman que la campafia electoral
les ha servido “mucho” o “bastante” para...
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voto de cada uno de ellos y en qué medida la campaiia ha servido, como ya hemos
avanzado, como elemento definidor de la construcciéon de nuevos electorados, en
situaciones de especial fragmentacion del sistema.

3. Los votantes de los partidos tradicionales /vs/ los votantes de
Podemos. Un analisis multivariante

Como hemos mencionado en lineas precedentes, abordamos en este trabajo el
andlisis de los diferentes grupos de votantes, asi como la construccion de sus pre-
ferencias y decisiones de voto, desde el contexto que brinda la campafa electoral.
Por ello, teniendo presente algunas de las conclusiones que se han expuesto en el
anélisis descriptivo, pretendemos exponer en las siguientes lineas como los vo-
tantes han procesado los mensajes que les han sido transmitidos por los diferen-
tes partidos, y como ello ha servido para el desarrollo de actitudes y la construc-
cion de las decisiones de voto. Cuestiones que si bien son sencillas de plantear
no lo son de responder “puesto que los diferentes votantes deciden de diferentes
formas [si bien], en general, el proceso de decisién de voto de los ciudadanos
esta determinado por dos factores: 1) qué factor o factores (politica, caracter, y/o
identificacion partidista o ideoldgica) es mas importante para que cada votante
y 2) qué informacién o actitudes posee el votantes sobre el/os elemento/s mas
importantes” (Benoit, 2007).

Para poder llevar a cabo un anélisis en profundidad de estas cuestiones en-
tre los diferentes grupos de votantes, hemos considerado oportuno optar por el
planteamiento de modelos lineales generalizados con funcién de enlace logit. En
los seis modelos que se presentaran a continuacion, las variables dependientes, el
voto a cada uno de los tres principales partidos politicos —PP, PSOE y Podemos—
en funciéon del momento en el que tomaron la decisién, han sido construidas a
partir de la variable de expresion directa de voto existente en la base de datos,
creandose para ello, tres variables dicotémicas o dummy*3. Como variables inde-
pendientes que han sido consideradas inicialmente en los tres modelos, compo-
nentes tradicionales del voto, asi como variables relacionadas con los elementos
o aspectos de la campaiia electoral, variables socio-demograficas y variables de
caracter contextual.

13 La construccion de esta variable permite aislar a los votantes de este partido, donde se asume la
existencia del evento o acontecimiento, en este caso, voto al partido X en las recientes elecciones eu-
ropeas, 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.
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Tabla 7. Variables independientes incluidas inicialmente en los modelos de regre-
sién logistica planteados

Variables Operacionalizacion
. Valoracion de la situacion politica actual Variable ordinal tipo Likert (muy
Variables buena, buena, mala o muy mala)
contextuales i . i - Variable ordinal tipo Likert (muy
Valoraci6n de la situacion econémica actual
buena, buena, mala o muy mala)
Valoracién de M. Rajoy Varlablle’ de escal:a 9_10 (o i r’na
valoracion, 10 maxima valoracion)
Valoracién de M. Arias Cafiete Varlab]ﬁ de escalfi 0-10 (0 minma
valoracion, 10 maxima valoraci6n)
Liderazgo Valoracion de A. Pérez Rubalcaba Varlabl.e’ de escal’a 0-10 (o minma
valoracion, 10 maxima valoracion)
Valoracion de E. Valenciano Varlablﬁ de escal)a (.)_10 (o mm}{Ha
valoracion, 10 maxima valoracién)
., . Variable de escala 0-10 (0 minima
Valoracién de P. Iglesias . ‘o .,
valoracion, 10 maxima valoracion)
Variable dummy (1 simpatizante, 0 no
Simpatia por el PP simpatizante) recodificada a partir de
la variable original
Identificacién ) ) V:arlablf: dummy (1 s.1mpatlzante,.0 no
.1 Simpatia por el PSOE simpatizante) recodificada a partir de
partidista . -
la variable original
Variable dummy (1 simpatizante, 0 no
Simpatia por Podemos simpatizante) recodificada a partir de
la variable original
, Auto ubicacién en la escala ideoldgica (izq.-dcha.) Variable de escala 0-10 (0 izquierda,
Ideologia 10 derecha)
politica Ubicaci6n en la escala nacionalismo - no Variable de escala 0-10 (0 no
nacionalismo nacionalismo, 10 nacionalismo)
Seguimiento de la campana: intervencion de los lideres
en TV, debates electorales, informacion telediarios, . ..
. o X . L o Variables dummy (1 seguimiento, 0 no
informacion prensa, informacién radio, informaciéon A
. . . . o seguimiento)
internet/redes sociales, asistencia a mitines y/o actos
electorales, carteles, contenido del mensaje
Participacion en la campaiia: visionado de propaganda
- electoral de algtin partido, lectura de propaganda de . .
Campaina . . I i R Variables dummy (1 seguimiento, 0 no
lectoral algn partido, contribuciones econdmicas, trabajo seguimiento)
CcCora como voluntario, asistencia a mitines, utilizacion de g
internet o redes sociales
Valoracién de la campafia de cada partido (PP, Variable ordinal tipo Likert (muy
PSOE y Podemos) buena, buena, mala o muy mala)
Gra’do de LlFllldad de la campafia: conocer mejor a Variables ordinales tipo Likert (mucho,
los lideres, informarse sobre las propuestas, ver las bastante, poco o nada)
diferencias entre partidos, decidir el voto »P
Variable dummy (1 ser hombre, 0 ser
Sexo X
) mujer)
Variables X X
socio Edad Variable de intervalo
demogréficas Nivel de estudios Variable ordinal
Nivel de ingresos Variable ordinal
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Como expresion de los componentes tradicionales del voto se han utilizado
las variables:

a) Simpatia por el partido, variable que se entiende en el sentido de identifi-
cacion partidista, tal y como la concibi6 la Escuela de Michigan (Campbell, et al.,
1960) (Converse, 1972). Se ha decidido tener en cuenta esta variable en el analisis
porque “el énfasis en la identificacion partidista ha sido durante mucho tiempo
primordial en los estudios electorales, siendo vista como una fuerza estabilizado-
ra a largo plazo, como la variable méas importante para la explicacion del voto por
si sola, asi como fuerza central alrededor de la cual los individuos construyen sus
preferencias politicas” (Kirkpatrick, Lyons and Fitzgerald, 1975: 252).

b) Ubicacién ideolbgica en la escala izquierda-derecha y ubicacién en el eje
nacionalista-no nacionalista. La importancia de la ideologia como tinica dimen-
si6n, o en consideraciéon con otras dimensiones como el eje nacional, ha sido
puesta en valor como un elemento para la creaciéon de una visi6on o imagen sobre
la sociedad (Sanchez-Cuenca, 2003) o para la comprension de la politica (Poole y
Rosenthal, 1991), e incluso, como guia para la conformacion de opiniones ante el
exceso y coste de obtener informacién (Downs, 1954).

¢) Liderazgo, representado por las valoraciones de los lideres nacionales y
europeos de cada formacion, una importancia la de esta variable que fue desta-
cada tanto por la denominada Teoria de los Rasgos como posteriormente por la
Escuela Behavioralista, dada su capacidad para condicionar en gran medida y
dependiendo de las elecciones, el voto de los electores (Manin, 1997) (Rahn et
al., 1990).

d) Variables socio-demogrdficas, recordemos en este sentido, que los pri-
meros estudios sobre comportamiento electoral llevados a cabo por los autores
pertenecientes a la Escuela de Columbia (Lazarsfeld, P. et al., 1944) (Berelson,
B. et al., 1954), asi como estudios posteriores (Verba, Scholzman y Brady, 1995),
pusieron en valor estas variables como determinantes del voto a los diferentes
partidos. Ademaés, concretamente la edad, es una variable que ha sido estudiada
en el sentido en que permite que los votantes aumenten su conocimiento sobre
los partidos politicos y sobre el sistema en su conjunto (Wolfinger y Rosenstone,
1980) (Rosenstone y Hansen, 1993).

e) Variables contextuales. Se han tenido en cuenta la valoracion de la situacion
econdmica actual de Espafia, puesto que la importancia del estado de la economia
puede ser un factor importante en la determinacion de los resultados electorales
(Benoit, 2007); asi como, la valoracion de la situacion politica actual del pais.

f) Por 4ltimo, se han tenido en cuenta las variables relativas a la campafia
electoral, incluyéndose aquellas analizadas en lineas precedentes: seguimiento
de la campana electoral, participacion en la campaiia electoral, utilidad de la mis-
ma y valoracion de las campafias de los diferentes partidos; con el objetivo de
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calibrar su efecto e impacto sobre la decisién de voto, el cual ha sido abordado
desde diferentes angulos dando lugar a multitud de trabajos, desde mediados de
los afios 40 del pasado siglo (Lazarsfeld, Berelson y Gaudet, 1944) (Campbell,
Gurin y Miller, 1954) (Klapper, 1960) (Converse, 1966) (Finkel, 1993) (Campbell,
2000). Los mensajes emitidos en la campaifia, de forma general, y los mensajes de
los candidatos, en particular, son una influencia importante sobre el conocimien-
to y las actitudes de los votantes, y en consecuencia, sobre sus decisiones de voto
(Benoit, 2007), especialmente en aquellas elecciones de cambio para el sistema,
donde fuerzas politicas emergentes pueden hacer de la campafia su principal ca-
tapulta hacia el éxito electoral.

En la tabla 84 se muestran los coeficientes de regresion de los dos modelos
planteados para el Partido Popular, uno para aquellos votantes que tomaron
su decision antes de la campaiia y otro para aquellos que la tomaron durante la
misma. Ambos modelos, basidndonos en la significatividad del estadistico Chi-
Cuadrado para el modelo en las pruebas 6mnibus realizadas, permiten afirmar
que el modelo planteado ayuda a explicar el voto a esta formaciéon. En ambos
casos los porcentajes explicativos del comportamiento de voto, variable depen-
diente, son muy elevados, del 85,2% y del 72,1% respectivamente.

Tabla 8. Coeficientes de regresiéon de los modelos planteados para el voto al PP

Antes de la campaifia Durante la campaiia
. - 0,559 *
Valoracion campana PP (0,263)
0z q 0,592 ***
Valoracion M. Rajoy (0.450)
* KX
Valoracion M. Arias Canete 0,737
(0,177)
- * - *
Valoracion E. Valenciano 0,253 0,394
(0,130) (0,209)

: a 3,960 **¥ 3,184 **¥
Simpatia PP (0.528) (0.562)
Auto ubicacion ideolégica 0,506 0,772

(0,190) (0,274)
-8,831 *** -8,765 ***
Constante
(1,448) (1,699)
R2de Nagelkerke 0,852 0,721
-zlog 126,230 94,997

*Los datos reflejan los coeficientes de regresion logistica. Entre paréntesis figuran los
errores estandar. Solo se reflejan las variables significativas en alguno de los modelos.
*p<0,05, ** p<0,01, ***p<0,001.

4 Para los seis modelos planteados so6lo se recogen en las tablas resumen aquellas variables, que
tras el ajuste, han resultado significativas para la ecuacion final de regresion. Para consultar las varia-
bles que han sido tenidas en cuenta, ver tabla 7.
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La variable que en ambos casos genera un mayor aporte explicativo al modelo
es la simpatia a esta formacién, seguida en el primer modelo de la valoracion del
lider nacional y en el segundo, de la valoracion del lider europeo. La valoracion de
la campaiia realizada por este partido y la auto ubicacién ideoldgica, se perfilan
también como variables de interés para el modelo, aumentado la probabilidad de
votar por esta formacién. Pero si bien el efecto de las variables mencionadas es
en ambos casos positivo y por tanto, contribuye a favorecer el apoyo al PP; hay
otra variable, comtin a ambos modelos, cuyo aporte reduce la probabilidad de
decantarse por esta formacion, concretamente la valoracion de la lider del PSOE,
Elena Valenciano. Las principales diferencias entre ambos modelos estriban en
el peso que los lideres del partido aportan a la conformacién del voto, si bien en
el caso de aquellos votantes que tomaron su decisi6on antes de la campana, es
el liderazgo nacional el que aporta peso explicativo al modelo; en el caso de los
votantes que decidieron a lo largo de la campafia electoral, el liderazgo europeo
de esta formacion suma a la ecuacion final. De alguna forma, lo desglosado hasta
el momento, parece confirmar algunas de las pautas que fueron observadas en el
andlisis descriptivo, concretamente el tipo de votantes que han apoyado al PP, los
mas identificados y fieles a la formacion, en un momento donde ésta ha perdido
un importante porcentaje de apoyos y parece no estar atravesando su mejor mo-
mento.

Tabla 9. Coeficientes de regresion de los modelos planteados para el voto al PSOE

Antes de la campafia Durante la campaifia
*% *%
Valoracion campaina PSOE 0,601 0,793
(0,234) (0,262)
oz q -0,465 *** -0,245 *
Valoracion M. Rajoy (0.101) (0.119)
*** ***
Valoracion A. Pérez Rubalcaba 0,515 0,365
(0,114) (0,139)
. , 4,298 XR% 2,590 XR%
Simpatia PSOE (0.411) (0,516)
- FHH _ e
Constante 5,651 6,130
(0,737) (0,930)
R?de Nagelkerke 0,756 0,421
-2log 187,318 112,210

*Los datos reflejan los coeficientes de regresion logistica. Entre paréntesis figuran los
errores estdndar. Solo se reflejan las variables significativas en alguno de los modelos.
*p<0,05, ** p<0,01, ***p<0,001.
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Sibien y atendiendo a la descripcion realizada de los dos modelos presentados
para la explicacién del voto al PP, no presentan grandes diferencias, en el caso
de los modelos planteados para el PSOE, la similitud se agudiza (ver tabla 9).
La capacidad explicativa global del comportamiento de la variable dependiente?s,
es en este caso muy alta en el caso del primer modelo y ligeramente inferior en
el caso del segundo, si bien podemos hablar en base a las medias de bondad de
ajuste, de modelos buenos o aceptables. De nuevo y al igual que sucedia en el caso
del PP, es la simpatia la variable que ejerce un mayor peso sobre el conjunto del
modelo, mas, ligeramente mayor, entre los que tenian decidido su voto. Le siguen
en orden de importancia la valoraciéon de la campaia y la valoraciéon del lider
nacional, A. Pérez Rubalcaba, siendo el comportamiento de ambas variables en
los dos modelos, el contrario. Si en el primer modelo el peso del lider nacional es
mayor que en el segundo, en el caso de la valoracién de la campana este patron
se invierte. La tinica variable que ejerce un efecto negativo sobre el conjunto de la
ecuacion de voto es la valoracion del lider popular, M. Rajoy. De nuevo y al igual
que sucedia en el caso de los planteamientos para el PP, estamos ante un votante
claramente identificado y por tanto reducido (tengamos en cuenta los resultados
electorales respecto a 2009), que se siente cercano a su partido y también a su
lider, con un posicionamiento claramente enfrentado hasta su ahora principal
rival politico, el Partido Popular.

Por 4ltimo, se presentan para cerrar este analisis multivariable, el analisis de
los dos modelos planteados para el voto a Podemos (ver tabla 10). La capacidad
explicativa de ambos modelos es aceptable o buena, con unos valores que oscilan
por encima del 50% de explicaciéon en ambos casos, 51,5% y 74,2% respectiva-
mente. De nuevo y al igual que sucedia con el analisis de los partidos tradiciona-
les, es la simpatia por esta formacién la que ejerce un mayor peso explicativo so-
bre el conjunto del modelo, si bien en este caso esta importancia es compartida
con la simpatia hacia el PSOE, hecho que guarda una evidente consonancia con
lo expuesto en el anélisis descriptivo, respecto de la procedencia de los votantes
de esta formacion.

5 Al igual que sucedia con los modelos planteados para el Partido Popular, la significatividad
asociada al Chi-Cuadrado de ambos modelos en la prueba 6mnibus, permite afirmar que las variables
independientes ayudan a explicar el evento, en este caso, el voto al PSOE antes y después de la cam-
pafia electoral.
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Tabla 10. Coeficientes de regresiéon de los modelos planteados para el voto a
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Podemos
Antes de la campafa Durante la campafia
Seguimiento intervencion 1,129 ** 1,479 **
lideres en television (0,407) (0,481)
- o - 0,381 *
Utilidad campaiia: decidir voto (0.188)
- ** _ KK
Valoracion A. Pérez Rubalcaba 0,298 0,360
(0,091) (0,103)
0 A 0,298 ** 0,311 ***
Valoracion P. Iglesias
8 (0,094) (0,096)
Simpatia Podemos 2,928 " 4,607
(0,509) (0,578)
. . 1,408 * 2,588 ****
Simpatia PSOE (0,636) (0,638)
-5,887 *** -5,010 *¥*
Constante (0,801) (0,803)
R?de Nagelkerke 0,515 0,742
-2log 188,549 156,078

*Los datos reflejan los coeficientes de regresion logistica. Entre paréntesis figuran los
errores estandar. Solo se reflejan las variables significativas en alguno de los modelos.
*p<0,05, ** p<0,01, ***p<0,001.

Con no menos relevancia, otra de las variables que ejerce un peso notable en
la explicacién, siendo ademés la inica presencia de un elemento de campafia en
los seis modelos planteados, es el seguimiento de la intervencién de los lideres en
television, una variable que ejerce un mayor peso entre aquellos que tomaron su
decision durante la campana. La aparicién de esta variable se une, en el caso de
los que afirman haber tomado su decision antes de la campana, a la utilidad que la
misma ha tenido a la hora de decidir su voto. Por dltimo, destacar el peso de los li-
derazgos, en positivo el que ejerce la valoracion de Pablo Iglesias, y en negativo, el
aportado por la valoracion de A. Pérez Rubalcaba. En el caso del primero su peso
estaria en clara relacién con la presencia de la variable relativa al seguimiento en
television; y en el segundo, claramente relacionado con el desencanto y castigo
que los antiguos votantes y simpatizantes del PSOE estarian expresando no sélo
hacia la formacioén, sino especialmente hacia sus lideres. Si bien, una puntuali-
zacién que enlaza claramente con lo expuesto en lineas anteriores, el liderazgo
de P. Iglesias esta aportando a la explicacion de voto a esta formacién antes de la
campaia, pero cuando el cuerpo de votantes se compacta y homogeniza, durante
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la campana, su importancia disminuye y revierte en elementos o variables mas
ligadas a la construcciéon de un nuevo espacio politico.

En conclusion, los modelos planteados para las tres formaciones, distinguien-
do en base al momento de decision del voto, permiten establecer algunas consi-
deraciones de caracter general:

— La capacidad explicativa de los modelos, independientemente de la forma-
cion a la que hagamos referencia, es superior cuando el tipo de votantes al
que aludimos es mas compacto y homogéneo; es decir, cuando hablamos de
los electores que apoyaron a los partidos tradicionales y decidieron antes de
la campafia o de los electores que apoyaron a Podemos y decidieron durante
la misma.

— Los modelos explicativos planteados para el voto a PP y PSOE son, inde-
pendientemente del momento de la decisiéon de voto, mas parcos que los
planteados para Podemos.

— De lo cual se deriva, que los grupos de votantes son en el primer caso mas
homogéneos. Se trata en ambos casos, de aquellos votantes claramente
identificados con ambas formaciones, PP y PSOE, y que ante la situaci6on
de crisis que atraviesan dichas organizaciones, especialmente la segunda,
habrian decidido seguir apoyandoles por encima de diferentes considera-
ciones; “puesto que sélo los realmente convencidos seguirian apoyando a su
partido en un ambiente en el que sblo recibieran inputs del contrario” pro-
duciéndose de esta forma, un efecto de refuerzo de las posiciones politicas
previas (Lazarsfeld et al., 1968: 87).

— Una identificacion, la de los votantes de PP y PSOE, que al mismo tiempo
esta implicita en las valoraciones o evaluaciones que cada grupo de votantes
ofrece no sélo de su propio candidato, sino de los candidatos de formaciones
opositoras (Goren, 2002) (Martinez i Coma, 2008)

— En el caso del apoyo al PP, éste estd muy condicionado, ademés de por la
simpatia, por la valoracion del liderazgo, si bien de forma muy distinta, en-
tre unos y otros votantes. Asi pues, mientras que en el caso de los que tenian
tomada su decisién antes de la campaiia, el aporte de Rajoy tiene un impor-
tante peso explicativo que estaria contrarrestando en gran medida la propia
gestion gubernamental; entre los que decidieron durante la misma, es la
valoracion del lider europeo la que estaria traccionando con mas impetu la
probabilidad de voto a esta formacion. En esta ocasion, en un partido en el
que la identificacion esti pesando més que el liderazgo, y dado el enfado de
la ciudadania con la clase politica, se han quedado los que valoran mas el
liderazgo (Jaraiz y Barreiro, 2015).
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— Por otro lado, los modelos planteados para el PSOE complementados con
los planteados para Podemos, permiten afirmar con rotundidad que esta
formacion ha sido la gran perjudicada tras los resultados de los comicios
europeos y que Podemos, ha conseguido catalizar, frente a otras fuerzas po-
liticas de izquierda, ese capital electoral nutriéndose, en gran medida, del
desencanto de tradicionales simpatizantes y/o votantes de la formacion so-
cialista. Un desencanto que se materializa especialmente en el rechazo que
provoca no so6lo la propia organizacion, sino también sus lideres.

— En cuanto a los elementos de campaiia electoral, tienen un efecto inexisten-
te en términos de causalidad explicativa del voto a los partidos tradicionales,
en clara correlacion con el perfil tan claro y diferenciado de votantes que han
sustentado a ambas formaciones; frente a la importancia moderada que han
tenido para los votantes a nuevas formaciones como Podemos. Destacando
en este sentido, el efecto, que frente a toda prevision, han ejercido los me-
dios de comunicacion tradicionales, especialmente la television, en la for-
macidn de este partido y concretamente de su lider Pablo Iglesias (Barreiro,
Pereira y Garcia, 2015). No menos importante, la utilidad que ha tenido la
campana entre los votantes que decidieron apoyar a Podemos, a la hora de
decidir su voto.

— Finalmente, destacar la nula relevancia de las variables socio-demograficas
y de valoracion del contexto, en el planteamiento de los modelos a los tres
partidos; hecho que ya ha sido puesto de manifiesto en anteriores analisis
(Lagares y Pereira, 2013) (Pereira, 2014) y que confirma las escasas diferen-
cias a las que ya se aludi6 en el analisis descriptivo, respecto de las primeras.

4. Conclusiones

Alo largo de estas lineas hemos intentado confirmar algunos de los cambios
que avanzaban los primeros anélisis realizados sobre los resultados de las pasa-
das elecciones europeas de 2014. Unos cambios, que si bien previsiblemente ya
estan afectando al sistema de partidos, por lo que deberan ser analizados en pro-
fundidad; estan claramente afectando al comportamiento politico de los electores
y a la conformacién de apoyos a cada uno de los partidos o formaciones.

Tras este analisis, estamos en condiciones de responder claramente a la pre-
gunta de quiénes son los diferentes grupos de votantes y cual es su perfil en tér-
minos socio-demograficos, ideoldgicos y en relaciéon a la campaia electoral y sus
elementos; y por tanto, un poco mas cerca también de responder a la pregunta
que da titulo a este trabajo. Las campafias importan, pero hasta cierto punto y en
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funcién del contexto en el que tienen lugar, asi como de la situacion en la que se
encuentren las organizaciones politicas que participan en ellas. Concretamente,
esta campafa se ha perfilado como un elemento definidor de nuevos electorados,
por lo que su utilidad real, teniendo en cuenta lo expuesto en este trabajo, habria
sido la de haber conseguido fijar argumentos y mensajes que habrian permiti-
do, en el caso de Podemos, la homogeneizacion de sus electorados, permitiendo
determinar y dar a conocer nuevos posicionamientos y produciendo, por tanto,
reubicaciones entre los partidos politicos.

En este momento concreto, la campana electoral ha tenido un efecto prac-
ticamente inexistente en términos de causalidad explicativa para el voto a los
dos partidos tradicionales (PP y PSOE); pero si ha tenido un peso notable, que
podriamos tildar incluso de moderado-alto, entre los votantes que han decidido
apoyar a la nueva formacion, Podemos. Dos efectos cuya causa esta implicita en
gran medida en su propio perfil, por un lado el de cuatro grupos de votantes cla-
ramente identificados con los partidos a los que han apoyado habitualmente y en
menor medida con sus lideres —en el caso de PP y PSOE—; y por otro, dos grupos
de votantes que estan conformando una nueva identificacién partidista —en el
caso de Podemos—, pero que sobre todo, se definen por el desencanto con los
partidos tradicionales de izquierda, especialmente con el PSOE y con sus lideres
politicos. Lo que esta por venir, permitira definir la capacidad de permanencia de
estas posiciones y empatias emergentes, o incluso la aparicion de otras nuevas.

5. Bibliografia

Barreiro, X.L., Pereira, M. y Garcia, G. 2015. “Los efectos sobre el voto de la
campana electoral en las elecciones europeas de 2014 en Espana”. Revista
Espafiola de Ciencia Politica y de la Administracion (en prensa).

Benoit, W.L. y Hansen, G.J. 2004. “The changing media environment of
presidential campaigns”. Communication Research Reports, 21, 164-173.
http://dx.doi.org/10.1080/08824090409359978

Benoit, W.L. 2007. Communication in political campaigns. New York: Peter
Lang.

Berelson, B., Lazarsfeld, P. y McPhee, W.N. 1954. Voting: a study of opinion
formation in a presidential campaign. Chicago: The University of Chicago
Press.

Campbell, A., Gurin, G., Miller, W. 1954. The voter decides. Evanston, IL: Row,
Peterson.



http://dx.doi.org/10.1080/08824090409359978

160 MARCO - 2015, vol. 1: 131-161

Campbell, A., Converse, P., Miller, W. y Stokes, D. 1960. The American Voter.
New York: John Wiley.

Campbell, J.E. 2000.The American campaign: U.S. presidential campaigns and
the national vote. College Station, TX: Texas A&M University Press.

Converse, P.E. 1966. “The concept of normal vote” en A. Campbell, P.E. Converse,
W.E. Miller y D.E. Stokes (Eds.), Elections and the political order. New York:
John Wiley.

Converse, P.E. 1972. “Changes in the American electorate” en Campbell, A. y
Converse, P.E. The human meaning of social change. New York: John Wiley,
pp-263-331.

Downs, A. 1957. An economic theory of democracy (1st ed.). New York: Harper &
Row.

Finkel, S.E. 1993. “Reexamining the minimal effects model in recent presidential
campaigns”. Journal of Politics, 55: 1-21.
http://dx.doi.org/10.2307/2132225

Goren, P. 2002. “Character weakness, partisan bias and presidential evaluation”.
American Journal of Political Science, 46: 627-41.
http://dx.doi.org/10.2307/3088404

Jaraiz, E. y Barreiro, X.L. 2015. “El perfil de los votantes y los componentes
del voto en las Elecciones al Parlamento Europeo 2014”. San Sebastian: XII
Congreso Espaiiol de Ciencia Politica y de la Administracion.

Kirkpatrick, S.A., Lyons, W. y Fitzgerald, M.R. 1975. “Candidates, parties and
issues in the American electorate: two decades of change”. American Politics
Quarterly, 3, 247-83.
http://dx.doi.org/10.1177/1532673X7500300303

Klapper, J.T. 1960. The effects of mass communication: an analysis of research
on the effectiveness and limitations of mass media in influencing the opinions,

values and behavior of their audiences. Glencoe, IL: Free Press.

Lagares Diez, N. y Pereira Lopez, M. 2013. “Los componentes del voto en las
elecciones gallegas”. Sevilla: XI Congreso AECPA. Area IV.

Lagares, N. y Pereira, M. 2015. “De movimiento a partido: el caso de Podemos”,
San Sebastian, XII Congreso AECPA.

Lazarsfeld, P., Berelson, B. y Gaudet, H. 1944 (1968).The People”s Choice. How
the voter makes up his mind in a presidential campaign (3nded.).New York:
Columbia University Press.

Lévy, J.P. y Varela Mallou, J. (2005). Anélisis multivariable para las Ciencias
Sociales. Madrid: Pearson Educacién.


http://dx.doi.org/10.2307/2132225
http://dx.doi.org/10.2307/3088404
http://dx.doi.org/10.1177/1532673X7500300303

¢Por qué las campanas? Las elecciones europeas de 2014 en Espana

NIEVES LAGARES DiEz / MARIA PEREIRA LOPEZ / ERIKA JARAIZ GULIAS 161

Manin, B. 1997. The principles of representative government. Cambridge:
Cambridge University Press.
http://dx.doi.org/10.1017/CB09780511659935

Pereira Lopez, M. 2014. “Las campaias electorales en Galicia en las elecciones
generales de 2011 y en las elecciones autonémicas de 2012”. Santiago
de Compostela: III Congreso Internacional de Comunicacion Politica y
Estrategias de Campana.

Poole, K.T. y Rosenthal, H. 1991. “Patterns of congressional voting”. American
Journal of Political Science, 85: 955-75.
http://dx.doi.org/10.2307/2111445

Rahn, W., Aldrich, J., Borgida, E. y Sullivan, J. 1990. “A social-cognitive model
of candidate appraisal” en J. Ferejohn y J. Kuklinski (eds.), Information and
Democratic Processes. University of Illinois Press.

Reif, K. y Schmitt, H. 1980. “Nine second-order national elections. A conceptual
framework for the analysis of European election results”, European Journal of
Political Research, 8: 3- 44

Rosenstone S.J.yHansen,J. M 1993. Mobilization, Participation,and Democracy
in America. Nueva York: Macmillan.

Sanchez-Cuenca, 1. 2003. “How can government be accountable if voters vote
ideologically?”. Estudio/working paper del Centro de Estudios Avanzados en
Ciencias Sociales, 91.

Soares, P. y Rivera, J. M. 2012. “¢Qué valoran los electores persuadibles en la
decision de votar?”, Revista de Investigaciones Sociolégicas, 11 (1): 39-
62.

Verba, S., Scholzman, K.L.yBrady, H.E. 1995. Voice adn Equality: civic voluntarism
in american politics. Cambridge: Harvard University Press.

Wolfinger, R. y Rosenstone, S. 1980. Who Votes?. New Haven: Yale University
Press.


http://dx.doi.org/10.1017/CBO9780511659935
http://dx.doi.org/10.2307/2111445
http://dx.doi.org/10.1111/j.1475-6765.1980.tb00737.x

