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RESUMEN

En este trabajo analizamos el efecto de las campafas electorales en las elecciones
autonémicas de 2000 y 2004 en Andalucia. Se plantea un modelo tedrico en el que los
efectos de la campafia tienen un valor simbdlico para los electores al tiempo que
afectan a la forma de evaluar los programas politicos de los diferentes partidos.
Empiricamente, hemos hallado que la valoracién de la campafia de un partido afecta
positivamente a sus probabilidades de voto. Por otra parte, las campafnas del PSOE
tienden a producir un “efecto de refuerzo” sobre el electorado afin, mientras que las
campafias electorales del Partido Popular tienen un importante “efecto de conversién”
sobre los votantes ligeramente distantes del partido, a pesar de que la magnitud del
impacto es inferior en este ultimo caso.

Palabras clave: campafa electoral; informacion; decision de voto; efectos simbdlicos;
modelo logit; Andalucia.

ABSTRACT

In this paper we analyze the effects of the electoral campaigns in regional elections in
Andalusia in 2000 and 2004. We propose a theoretical model in which the campaign
effects have a symbolic value for voters, and at the same time, they affect the way
voters evaluate political platforms of different political parties. We have found empirically
that the evaluation of one party campaign affects positively its probabilities of vote. On
the other hand, the campaigns of PSOE tend to produce a “reinforcement effect” over
its partisan electorate, while the campaigns of Partido Popular have a remarkable
“conversion effect” over the voters who place themselves slightly distant from the party,
although the magnitude of the impact is lower in the last case.

Keywords: electoral campaign; information; voting decision; symbolic effects; logit
model; Andalusia.



1. Introduccién

Tanto entre los especialistas, como entre la clase politica y los propios
ciudadanos, parece existir un amplio consenso sobre el hecho de que las campaiias
electorales tienen un impacto creciente en los procesos electorales en las democracias
contemporaneas. Histéricamente, el tema de la persuasion politica es tan antiguo al
menos como los sofistas griegos y los tratadistas politicos de todos los tiempos han
prestado atencidon a las técnicas de sugestion de la opinion publica, tal como se
desprende, por ejemplo, de las recomendaciones que Maquiavelo hiciera a los
gobernantes de su época. Sin embargo, la funcién de las campafias electorales se ha
visto radicalmente transformada con la aparicion de los modernos medios de
comunicacion de masas, especialmente en la segunda mitad del siglo XX con la
difusion de la television, que constituye hoy por hoy el principal medio de informacion
politica para la mayoria de la poblacion (Swanson y Manzini, 1996). Existen otros
fendmenos asociados a la importancia creciente de las campafias electorales, como el
debilitamiento de los anclajes tradicionales del comportamiento electoral, tales como la
clase o las afinidades partidistas, y el consecuente incremento de la volatilidad electoral,
asi como fendmenos asociados a los cambios en la estrategia electoral de los partidos y
la utilizacion paulatina de técnicas de marketing politico (Norris, 2000; Plassner, 1999).
Sin embargo, se conoce relativamente poco acerca de los mecanismos a través de los
cuales opera la persuasion politica y la forma en que los electores procesan la
informacion durante las campafas electorales (Popkin, 1991; Zaller, 1992).

Esta importancia atribuida a las camparfias parece contradecirse con el caso de la
Comunidad Auténoma de Andalucia, en donde suele afirmarse que las campafias
electorales de los principales partidos han tenido un impacto limitado sobre los
resultados electorales en los comicios sucesivos, tanto generales como autonoémicos. El
sistema de partidos andaluz se ha caracterizado desde sus inicios por la existencia de un
partido predominante como el PSOE, que tiene en esta Comunidad Auténoma uno de
sus bastiones territoriales (Montabes Pereira 'y Torres Vela, 1998; Montero, 1988; Wert,
1998), a pesar de que en la segunda mitad de la década de los noventa se produjo un
reequilibrio del sistema de partidos en el que el Partido Popular alcanz6 un mayor
protagonismo, superando la barrera electoral del 30 % y convirtiéndose en una
alternativa politica viable (Bartomeus, 2003). No obstante, esta tendencia alcista del



Partido Popular se vio interrumpida en las ultimas elecciones generales y autondémicas
de 2004, en las que la diferencia de voto entre ambos partidos se vio multiplicada por
seis, como consecuencia tanto del crecimiento del PSOE como del retroceso del Partido
Popular, que obtuvo menos votos en las elecciones de 1996 (Jaime, 2005a).

Es evidente que ambas elecciones se celebraron en contextos muy diferentes y
que esto ha debido condicionar la magnitud del cambio electoral. Las elecciones de
2000 consolidan la victoria del Partido Popular a nivel nacional en las previas de 1996,
al conseguir este ultimo alcanzar la mayoria absoluta en el conjunto del pais y acercarse
a una distancia minima de tres puntos al PSOE en Andalucia, tanto en generales como
en autonomicas. Podemos decir que las de 2000 fueron elecciones de relativa calma a
nivel nacional, con un bajo nivel de movilizacibn, como muestra una tasa de
participacion que esta entre las mas bajas del periodo democratico en Espafa, y una
situacion politica y econdmica estable que propicié una campafa electoral sin excesivas
asperezas y una competitividad electoral relativamente baja en el conjunto del territorio
nacional. El contexto de las elecciones de 2004 es el opuesto al del afio 2000. Las
expectativas de voto de Partido Popular y PSOE estaban mas igualadas tanto a nivel
nacional como autonémico segun las encuestas preelectorales, a pesar de que el Partido
Popular mantuvo, a nivel nacional, una considerable ventaja durante la primera parte de
la campafa que comenzo a erosionarse en las semanas previas a la eleccion; todo lo cual
anticipaba una participacion electoral elevada en consonancia con el alto nivel de
competitividad. A ello se sumaron los tragicos sucesos del 11 de marzo, a tres dias de la
celebracién de las elecciones, cuyo impacto sobre los resultados finales siguen siendo
una materia harto polémica en el &ambito politico.

¢Qué es lo que ha provocado ese profundo cambio electoral en Andalucia entre
dos elecciones autondmicas consecutivas? Nuestra hipotesis de partida en este trabajo es
que las camparias electorales de los partidos andaluces han ejercido una considerable
influencia sobre los resultados electorales finales en Andalucia, mas alla de otros
factores que hayan influido sobre la decision final de voto de los andaluces en estas dos
elecciones. A partir de un modelo tedrico de los efectos de la campafia electoral,
emplearemos un método de regresion logistica para analizar hasta qué punto la campafia
electoral ha podido condicionar la decision de voto en Andalucia en presencia de otros
factores explicativos igualmente relevantes. Tanto en el caso de PSOE como Partido
Popular, esperamos encontrar una elevada correlacion entre la valoracion de sus

respectivas campafias y sus expectativas de voto en el electorado andaluz. Para



contrastar esta hipotesis nos centraremos en los datos de las dos ultimas elecciones
autonomicas celebradas en 2000 y 2004, cuyos resultados muestran una profunda
transformacion electoral como acaba de mencionarse.

El trabajo se organiza de la siguiente forma. En el siguiente epigrafe planteamos
un modelo explicativo que permite integrar la consideracion de los efectos de las
campanfas electorales sobre la decision de voto individual con otros factores
explicativos. A continuacion se explica la metodologia empleada en el analisis, asi
como los datos utilizados. En la ultima parte del trabajo se analizan los resultados
obtenidos en las elecciones andaluzas autonémicas de 2000 y 2004, asi como sus
principales implicaciones teoricas y practicas, para finalizar con un apartado dedicado a

las conclusiones principales que pueden extraerse de esta investigacion.

2. Las campanias electorales en el modelo de la decision de voto

El tratamiento sistematico de las campafias electorales dentro del ambito de los
estudios sobre la decisidn de voto ha sido relativamente escaso a lo largo del tiempo, a
pesar de que sus origenes datan de los afios treinta y cuarenta del siglo XX. Los
principales modelos de comportamiento electoral individual se han centrado
tradicionalmente en los efectos de las caracteristicas socio-estructurales de los votantes
sobre su decision de voto (el modelo de Columbia) o bien en los procesos de
decantacion de las afinidades partidistas que hacen que los electores identificados con
un partido tiendan a votarlo de manera habitual (el modelo de Michigan). En ambos
planteamientos se asume que los votantes tienen un comportamiento electoral mas o
menos ritual basado en predisposiciones psicoldgicas profundas, aungque se conoce poco
acerca de los mecanismos psicolégicos concretos a través de los cuales dichas
predisposiciones se convierten en decisiones de voto. Por tanto, las campafas
electorales y otros elementos del corto plazo sélo pueden tener una influencia limitada y
esporadica sobre las preferencias de los votantes. Ni siquiera los modelos del votante
como agente racional, han analizado con detalle los efectos de las camparias, aunque por
motivos bien diferentes. Aqui el supuesto de partida suele ser que los votantes son
individuos hiperracionalizados con una funcion de utilidad bien definida e informacion
perfecta (0 cuasi-perfecta) sobre el proceso electoral por lo que cabe poco lugar a la
persuasion politica, dado que los electores descontaran el efecto de las campafias (Jaime
y Séez, 2001).



Ha sido mas bien en el ambito de los estudios de opinion publica y de
comunicacion donde se ha analizado el fenomeno de las campafias mediaticas y sus
efectos sobre el puablico general (Glynn y otros, 1999). Desde este punto de vista, las
campafas son el medio con el que cuentan los partidos politicos para tratar de influir en
el voto de los electores. Segun el planteamiento clasico de Lazarsfeld (1944) los efectos
de las campanas electores se pueden sintetizar en tres: la activacion, el refuerzo y la
conversion (Berelson y otros, 1954). Los activados son los votantes que no tenian la
intencion de votar antes de la campafia, pero que finalmente lo hacen. Los reforzados
son los votantes que respaldan al partido o candidato que ya pensaban votar antes de la
campana. Por ultimo, los conversos, son los votantes que tenian la intencion de votar a
un partido o candidato antes de la campafia distinto del que finalmente apoyan. Sin
embargo, en dicho modelo no resulta posible dar una respuesta sobre los efectos de las
campanas en el nivel individual, es decir, los mecanismos psicoldgicos individuales que
hacen que la decision de voto de un elector concreto se vea afectado por los mensajes de
campafia que emiten los partidos.

En el andlisis tradicional de las funciones del marketing se distinguen tres
enfoques esenciales a la hora de analizar los efectos de las campafias publicitarias, que
serian de aplicacion al caso de las campafias politicas (Bagwell, 2001). EI primer
enfoque, o de la persuasion, sostiene que las campafas afectan a las decisiones
individuales alterando las preferencias de los individuos y generando lealtades de marca
(o de partido) a largo plazo. El segundo enfoque, o de la informacion, niega que las
camparias tengan un efecto directo sobre las preferencias de los electores, sino que
unicamente son una fuente de informacién sobre el proceso politico. El tercer enfoque,
o0 vision complementaria, afirma que la informacidn que los electores reciben a través
de las campafias es un bien en si mismo, es decir, produce una utilidad al elector en la
medida en que dicha informacion le aporta una gratificacion por el mero hecho de votar
a un partido (por ejemplo, prestigio social).

Dentro del enfoque de la persuasion, se entiende que el principal objetivo de los
mensajes politicos es cambiar las preferencias de los electores y generar lealtades
partidistas. Aplicando el enfoque de Chamberlain (1933) sobre el monopolio
diferenciado, podriamos imaginar que cada partido trata de diferenciarse del resto a
través de las campafias electorales, fabricando un programa politico en el que se
destacan las caracteristicas diferenciales del partido, tales como la honradez, la
sensibilidad ante los problemas de los ciudadanos o el compromiso con el bienestar de



los mas desfavorecidos. Una vez que el partido ha inducido un cambio en las
preferencias de los electores entonces se generan lealtades hacia el partido, dado que
éste se sitda en una posicién de monopolista respecto de los primeros. Asi por ejemplo,
el proceso de especializacion de los partidos ha llevado tradicionalmente en los paises
occidentales a que los partidos de izquierda se identifiquen con la defensa de los valores
de la igualdad, mientras que los partidos de derecha tienden a identificarse con los
valores de la libertad o la competencia econdmica. La consecuencia de ello seria que
determinados grupos de electores se convierten en un electorado leal (o cautivo) de tales
partidos a partir de sus preferencias por un tipo de valores y otros.

Desde el enfoque de la informacion, las camparias electorales pueden entenderse
como una fuente informativa para los votantes, que facilitan el proceso de toma de
decisiones aunque no necesariamente lo condicionan de una manera directa. Al igual
que ocurre con las camparias de marketing tradicional, las campafias electorales aportan
informacion sobre las caracteristicas de los partidos y sus programas politicos y, dado
que los electores tienen una informacion imperfecta a priori, las campafias pueden
reducir el coste de realizar una decisién a partir de la informacion recibida con
independencia de que esta pueda ser mas o menos sesgada (Nelson, 1974). A partir de
los mensajes emitidos por los partidos durante la campafia electoral, los electores
adquieren y procesan informacion sobre tales partidos, los candidatos y los issues
relevantes en cada confrontacion electoral. Las campafas contribuyen asi a reducir la
incertidumbre que tienen los votantes sobre el proceso politico. Pero a diferencia del
enfoque de la persuasion, las campafias no afectan a las preferencias dltimas de los
votantes, sino que se limitan a proporcionar al elector la informacion necesaria para
elegir aquel partido que mejor satisface tales preferencias. Por tanto, las campafas no
pueden generar un efecto de lealtad.

Segun plante6 originariamente Downs (1957), en el ambito especifico de la
decision de voto, los electores acumulan informacion hasta el punto en que el coste de
una unidad adicional de informacion iguala el beneficio marginal de esa pieza de
informacién en términos de su utilidad para tomar una decisién electoral acertada. No
puede asumirse, por tanto, que los electores procesan toda la informacién que se emite
durante la campafa sino que estos poseen una informacion necesariamente limitada.
Lupia y McCubbins (1998) y Popkin (1991) insisten que el hecho de que los votantes
procesen una informacion limitada no impide que tomen decisiones “razonables”. Dicho

en otros términos, es posible descartar el supuesto de informacién completa y ain asi



mantener que el comportamiento de los electores es basicamente racional. En ausencia
de informacion completa, los electores utilizan heuristicos para tomar decisiones, es
decir, atajos cognitivos que suministran un criterio orientativo basado en modelos
relativamente simples de la realidad en los que el precedente toma una gran
importancia. De esta forma, las camparfas electorales pueden ser efectivas a nivel
individual como medio para activar determinados heuristicos y esquemas que
contribuyen a la determinacion de las decisiones de voto (Popkin, 1991).

Los mecanismos que determinan la influencia de las campanas electorales se
encuentran en los heuristicos concretos que los mensajes de campafia pueden activar.
Uno de los heuristicos mas importantes hallados en el ambito del marketing comercial
es el de disponibilidad. Segun se desprende del planteamiento de Tversky y Kahneman
(1973), una persona puede inferir que una opcién A es mejor que otra opcion B, si
observa A con més frecuencia que B. De esta forma, los partidos podrian manipular el
conocimiento colectivo a través de la exposicion repetida a mensajes que apoyan su
programa politico o generan argumentos a su favor. La importancia del heuristico de
accesibilidad deriva del hecho de que los individuos prestan una atencién selectiva a las
cuestiones politicas por lo que la informacion mas accesible pesara mas en la toma de
decisiones electorales (lyengar, 1990; Schwartz y Vaughn, 2002). Determinados
mecanismos como la “espiral del silencio” hacen que una opinién sea considerada como
verdadera a nivel colectivo a partir de la percepcion individual de que esa opinion es
sostenida por la mayoria del grupo (Noelle-Neumann, 1984). Segun sefialan Huckfeldt y
Sprague (1990; 1995), la gente no hace una busqueda completa de informacion para
tomar decisiones politicas. Por el contrario, los individuos toman muestras de las
opiniones dominantes en su ambiente social y reacomodan sus propias opiniones a lo
que perciben que es la corriente dominante, motivados por el deseo de aprobacién
social. Por este motivo, las redes sociales a través de las cuales los individuos acceden a
la informacion condicionan de manera esencial la formacién de las decisiones politicas
y los lideres de opinion juegan un rol fundamental en este planteamiento.

En esta misma linea, Zaller (1992) ha intentado proporcionar una explicacion del
proceso cognitivo de formacién de la opiniones politicas en el nivel individual. Su
esquema responde al acronimo RAS (Receive-Accept-Sample) y se desarrolla en tres
etapas. En primer lugar, se produce la recepcién de los mensajes politicos. Las personas
mas implicadas politicamente son también las que reciben mas mensajes de contenido

politico, bien a través de la basqueda personal de informacién o bien porque estan mas



atentos a este tipo de informacién. En segundo lugar, la aceptacion esta condicionada
por la predisposicion del individuo hacia determinados contenidos. Con mayor
probabilidad se aceptaran aquellos mensajes que confirman las creencias previas y se
rechazaran aquellos otros que las desmienten. Por ultimo, las personas se encuentran
con la necesidad de formular una opinion, a partir de los muchos mensajes recibidos y
aceptados como buenos. En este escaldn final, las personas realizan un muestreo entre la
informacidn recibida para formular un juicio, es decir, no se emplea toda la informacion
recibida sino una muestra aleatoria en la que tienen un mayor peso los elementos que
sintonizan con las opiniones previas del individuo. De aqui se deriva que la efectividad
de las camparias electorales dependera de la capacidad de los partidos para emitir los
mensajes apropiados para cada segmento especifico del electorado, de forma parecida a
la segmentacion de consumidores que utilizan las empresas en el mercado de bienes y
Servicios.

Desde la perspectiva complementaria, las campafias electorales pueden
considerarse como un bien complementario que se consume junto el programa politico
del partido votado (Stigler y Becker, 1977). Esto introduce una ligera variacion sobre el
enfoque de la informacion en el sentido de que aqui los electores valoran la informacién
recibida a través de la campafia por su valor mismo y no sélo por su utilidad para tomar
una decision. Esto explicaria porqué las campafias suelen emitir mensajes que son
realmente poco informativos desde el punto de vista de la toma de decisiones por parte
del elector y, sin embargo, suelen tener un alto contenido simbdlico. Estos mensajes
simbdlicos son “consumidos” por el elector como un bien en el sentido de que
proporcionan una utilidad al mismo, generalmente vinculada con el prestigio social, que
es un bien dltimo valorado por los individuos. Un ejemplo relativamente reciente nos
puede ayudar a entender el valor de bienes complementarios de los mensajes de
camparia electoral. En las pasadas elecciones generales de 2004 en Espafa (pero
también en muchos otros paises en los que se han celebrado elecciones recientemente),
la cuestion de la guerra de Iraq ha sido uno de los temas esenciales de camparia. Parece
obvio que los mensajes de los partidos opuestos a la guerra no estaban tanto orientados
a informar a la opinion publica de su posicion contraria a la guerra, sino que su objetivo
era mas bien el de afirmar un universo simbélico vinculado con el pacifismo o el
respeto de los derechos humanos. Y resulta claro que estos mensajes simbélicos afectan

a la utilidad misma que obtiene un elector de votar a estos partidos, bien por el



sentimiento de gratificacion personal o por el aumento del prestigio social entre el grupo
de iguales.

El enfoque de la complementariedad también se distingue del enfoque de la
persuasion en el sentido de que las preferencias Ultimas de los electores son estables a lo
largo del tiempo (Becker, 1976; Becker y Murphy, 1993; Rogeberg, 2003). Los cambios
en la decision de voto de un elector se explican o bien porque cambian los programas
politicos de los partidos (lo cual seria el equivalente del valor de mercado de un bien o
servicio primario) o bien porque cambia el valor simbdlico atribuido a los mensajes de
camparia (Jaime, 2005b). Por ejemplo, un partido politico que aboga por un control
restrictivo de la inmigracion puede ser percibido como xenofobo; y entonces el valor
simbolico que sus electores atribuyen al hecho de votarlo se puede ver drasticamente
reducido en determinados ambientes sociales. En ambos casos, las preferencias ultimas
de los votantes permanecen inalteradas (pongamos por caso, la politica de inmigracién
preferida). Lo que cambia es el modo de expresar esas preferencias: un elector votara
por un partido u otro en funcién del valor de las politicas propuestas en cada eleccion y
del valor simbdlico de sus mensajes de campafia. Por tanto, en este enfoque los
mensajes de campafa tienen un efecto genuino sobre la decision de voto de los electores
que dependera de la interaccion con otras variables como la cercania ideolégica del
votante al partido, el nivel educativo y otras caracteristicas sociodemograficas del
elector. A partir de estos elementos, expresaremos formalmente la funcion de utilidad
del elector (o funcion de voto individual), a partir de una adaptacion de la funcion de
utilidad del consumidor propuesta por Stigler y Becker (1977):

Uj =U(9(C1'Ei’y)’bj) (1)

donde U representa la utilidad total (o satisfaccion) que el elector i obtiene por
votar al partido j, siendo b; el grado de bienestar asociado al programa politico del

partido (que generalmente identificaremos con el grado de cercania ideoldgica al
partido), mientras que g(.) es una funcién del valor simbdlico de la camparfia del
partido j, denotado por C,, del nivel educativo del elector E; y de un vector de otras
variables y, que incluiria, entre otras cosas, el valor simbolico de las camparias de otros

partidos, asi como las caracteristicas sociodemograficas del elector. Por definicion del

modelo se asume que U;; (.) es una funcion homogénea de grado uno unicamente en b,



es decir, que la utilidad que obtiene un elector por votar al partido j es directamente
proporcional al bienestar individual que le reporta al votante el programa electoral de
ese partido. Imaginemos que el partido j propone una redistribucién de la renta a favor
del elector i (por ejemplo, un subsidio de desempleo o cualquier otra medida
redistributiva), entonces la utilidad que se desprende de votar a ese partido sera
directamente proporcional a la magnitud de la redistribucion propuesta. Sin embargo, a
diferencia del modelo del votante estrictamente racional, en esta funcion de voto el

impacto del beneficio b; sobre la utilidad final del elector esta ponderado por el valor

de la funcion g(.).

También por definicion del modelo, asumiremos que ;Tg =g'>0 vy
i
2
2(2—% =g'" <0, lo cual implica que el valor simbdlico de la campafa del partido afecta
i

positivamente a la utilidad que obtiene el elector por votarlo y en el margen dicha
utilidad es decreciente, dado el signo negativo de la segunda derivada, aunque no se
especifica a priori la forma funcional de esta relacion (Becker y Murhpy, 1993). La
conclusién que se obtiene es que la satisfaccion global del elector con su opcion de voto
depende del bienestar objetivo que le reporta el programa de este partido ponderado por
el valor simbolico de los mensajes de camparia. Dicho valor simbdlico es una funcién

de los mensajes de camparia del partido recibidos C; por elector, y del nivel educativo

del elector (E,), aparte de otras variables exdgenas Y, factores a los que Becker otorga

una gran importancia en su tratamiento de la funcion de utilidad (Jaime, 2005b). Dado
que los electores tendran diferentes habilidades cognitivas segun su nivel educativo, o
stock de capital humano, esto afectard a la capacidad de procesar y valorar los
elementos simbdlicos de la campafa. Otro tanto puede decirse de otras variables, como
el ambiente social del votante u otros mensajes que reciba el elector durante la campafa
que también afectaran a la valoracion simbolica de la campafia del partido.

El modelo de Becker aplicado al marco de las decisiones politicas tiene una
implicacion importante si se compara con otro tipo de decisiones de consumo en el
mercado de bienes y servicios. Si asumimos que el valor instrumental de voto ha de ser
necesariamente reducido, dado que el impacto individual de un voto se diluye entre

otros varios millones de decisiones individuales, entonces el valor simbélico de la



campana electoral ha de tener necesariamente un impacto comparativamente mayor que
en otros ambitos de decision en los que el valor instrumental del bien primario que se
consume es considerablemente mas elevado. Eso sintoniza con los planteamientos del
voto como un acto de caracter fundamentalmente expresivo (Brennan y Hamlin, 1998;
2002), en los que el valor del voto es antes que nada un acto de autoafirmacion. El
propio Becker ha criticado los esfuerzos de la Economia Politica contemporanea en
determinar la utilidad marginal del voto a partir de su contribucién al bienestar del
individuo, dado que ésta ha de tener un valor infimo en relacion con el valor la utilidad
del voto como acto de pertenencia a un grupo o a una red social (Rogowski, 1999). Asi
pues, podemos predecir que el efecto simbolico de la campafia electoral sobre la
decision de voto del individual deberia ser superior al de otras variables explicativas
tipicas como la clase social o la cercania ideoldgica al partido.

En este enfoque, el valor del bien complementario (la campafa electoral) esta
generalmente asociado con el prestigio social (Becker y Murphy, 1993). Los individuos
toman decisiones en funcién de lo que ocurre en su ambiente, de la misma forma que
procesan la informacion de manera selectiva, por lo que su prestigio social dependera de
la conformidad a las normas del grupo. Becker (1996) desarrolla una nocién de capital
social en la que la utilidad de la decision de un individuo depende de las decisiones que
estan tomando los demés dentro de su red social, dado que las redes de interaccion
determinan el prestigio social individual (Jaime, 2005b). A pesar de que el punto de
partida de Becker es instrumental, podemos pensar que el valor esencial de los mensajes
de campafia para los electores es simbdlico, por lo que ese componente simbolico acaba
teniendo una utilidad instrumental para el individuo, en el sentido de generar prestigio e
integracién social. Y seria perfectamente admisible que un elector renunciara a
convicciones profundas con el fin de adaptarse a las normas del grupo, si los beneficios
previsibles de la decision electoral son reducidos frente a los beneficios potenciales de
la integracién social, como sucedera en la mayoria de las situaciones. Desde este punto
de vista, se puede afirmar entonces que los efectos de la campafa electoral son
fundamentalmente de caracter simbdlico.

Este planteamiento nos permite entender algunos elementos clave en la
evolucion de las estrategias de campafia de los partidos a lo largo del tiempo en
diferentes contextos historicos. Pongamos por caso, el ejemplo de los partidos de
izquierda tradicional en las democracias occidentales que, a partir de la década de los

afios sesenta del siglo XX, se encuentran ante el dilema de mantener un programa
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politico clasico de clase trabajadora o evolucionar hacia el centro del espectro
ideoldgico, siguiendo la légica de la competencia centripeta. Mientras que la mayoria de
estos partidos han cambiado sustancialmente su programa politico, muchos de ellos han
seguido manteniendo una retérica politica de izquierda en sus campafas electorales con
el fin de mantener el valor simbdlico del voto. Expresado en los términos del modelo,
podemos decir que los partidos tradicionales de izquierda han tendido a modificar el

parametro b; manteniendo constante C;, lo cual les ha permitido crecer en votos en el

centro ideoldgico convirtiéndose en “catch-all-parties”.
La estrategia también puede ser la opuesta. Un partido politico puede
incrementar su nivel de votos actuando sobre la percepcion simbolica de los votantes

C,, aun manteniendo gran parte de su programa politico, si se utilizan las herramientas

de comunicacién apropiadas. Tal podria ser el caso del Partido Popular en Espafia cuyo
crecimiento de votos en la década de los afios noventa en Espafia esta estrechamente
vinculado con el cambio de imagen de este partido ante la opinién publica. A la hora de
tomar la decision de voto, el valor simbdlico de la campafia tiene un efecto
multiplicativo sobre el valor atribuido al programa del partido politico por lo que los
partidos han de prestar la misma atencién tanto al contenido de su programa politico (el
bien primario) como a la percepcion del mismo en la opinién publica (el bien
secundario). Esto puede ser particularmente importante cuando el gobierno disefia su
estrategia de comunicacion politica. Asi por ejemplo, la privatizacién de una industria
deficitaria de titularidad publica puede ser percibida como una medida de
modernizacién econémica 0 como una agresion a los derechos de los trabajadores,
segun la forma en la que se presenta la situacion.

La principal ventaja que ofrece este planteamiento sobre los dos precedentes en
el tratamiento de las decisiones individuales de voto es la consideracion de los efectos
de campafia junto con otras variables, lo cual hace posible elaborar disefios empiricos
especificos que nos permitan contrastar estas hipotesis de manera realista, aun cuando
es preciso adaptarlo al contexto especifico de la toma de decisiones politicas. En lo que
resta del trabajo aplicaremos este enfoque que denominaremos de los “efectos
simbdlicos” de las campafias electorales al caso de las elecciones autonémicas en
Andalucia, estableciendo una comparativa entre 2000 y 2004. Ello nos llevara a concluir
que las camparfias han jugado un papel decisivo en la decantacion del voto de los
grandes partidos a través de su efecto simbdlico sobre los votantes, a pesar de que las
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campanias han tenido un impacto notablemente diferente en el caso de PSOE y Partido
Popular. Dicho impacto diferencial esta estrechamente vinculado con la estructura de la
competencia partidista en Andalucia, lo cual introduce una nueva complejidad en el
analisis de los efectos de las campafias electorales. Pero apunta también en la direccién
de reforzar el impacto simbdlico de la campafia.

3. Metodologia: datos, variables y andlisis estadistico

Para estudiar el efecto de las campafias electorales en la decisién de voto
individual en Andalucia se ha construido un seudo-panel con los datos de las elecciones
autonomicas de 2000 y 2004, a partir de los estudios post-electorales del Centro de
Investigaciones Socioldgicas (estudios 2384 y 2559). El seudo-panel contiene las
variables de decision de voto, ademas de las variables ideoldgicas y sociodemograficas
y las de valoracion de la campafa electoral, con el fin de estimar el efecto separado de
cada grupo de factores, de acuerdo con los planteamientos tedricos relevantes. Puesto
que nuestro objetivo es analizar el efecto de la campafia sobre la funcion de voto de los
principales partidos en el ambito andaluz, se ha estimado una funcion de voto
independiente para cada uno de los partidos utilizando la misma muestra de electores
potenciales y aplicando las mismas variables explicativas. La comparacion se restringe a
PSOE y Partido Popular, debido a las limitaciones de los datos muestrales de que
disponemos y para mantener el analisis de resultados dentro de un nivel aceptable de
dispersion y complejidad. Por otro lado, hemos de tener en cuenta que PSOE y Partido
Popular representan mas del 80 % del electorado andaluz en estas dos elecciones y que
se trata de los dos partidos con posibilidades de alternancia politica reales en Andalucia.
Disponemos, por tanto, de dos modelos estadisticos independientes aunque relacionados
desde el punto de vista tedrico-formal.

Como se desprende de lo anterior, se han considerado las decisiones de voto de
PSOE vy Partido Popular como decisiones independientes dentro de un mismo elector.
Pensamos que esta forma de representar el problema de eleccion del votante captura
mejor los efectos de la campafa electoral sobre la decision de voto de acuerdo con el
planteamiento tedrico expuesto. Se asume que un elector se enfrenta de manera
separada con cada una de las decisiones porque tiene la considerable ventaja de que nos
permite aproximar hasta qué punto la campafia electoral desarrollada por un partido
influye sobre la decisién de votarlo con independencia de lo que hagan los demas
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partidos, dado que queremos estimar el efecto neto de la camparia de cada partido. Lo
que se pretende conocer, en Ultima instancia, es si la percepcion que un elector tiene de
la campafia de un determinado partido politico puede llevarle a cambiar su decision de
voto a favor o en contra. Resulta evidente que si la campafia no afecta a la decision de

voto, entonces la eleccion entre votar o no votar al partido P, no puede estar

condicionada por su campafa electoral. En sentido contrario, si existe una relacién
causal entre ambas variables deberiamos esperar hallar una correlacion entre la
percepcion de la campafia de ese partido y la inclinacién del elector individual a votar
por él.

De acuerdo con la expresion (1) nuestra variable dependiente en ambos modelos
es la utilidad que recibe un elector por votar a cada uno de los partidos. Puesto que la
utilidad o satisfaccion que utiliza un elector es una variable latente no observable en si
misma nos aproximaremos a ella a través de la decision de voto que si es observable (a
través de los datos de encuesta). Se asume que cuando un elector i decide votar a un

partido j (V; =1), la utilidad o satisfaccion global debe ser positiva (U;; > 0), mientras
que cuando decide no votarlo su utilidad ha de ser negativa (U; <0). Es decir, un

elector votara por un partido si ello le proporciona una satisfaccion positiva a nivel
global (incluyendo la satisfaccion instrumental y expresiva o simbdlica) y no lo votara
en caso contrario. Desde el punto de vista estadistico, esto nos lleva a plantear un

modelo de eleccion discreta en el que existe una decision observable V;; y una funcion
indice U que sigue una distribucion logistica acumulada (Greene, 2003; McFadden,

2001; McFadden y Train, 1996). Dicha funcion indice se define sobre un vector de

variables independientes x = (X, X, ,...., X, ) que condicionan la probabilidad acumulada
del resultado de votar al partido politico Pr(Vij =1), ademas de un término de error

aleatorio que recoge la perturbacion estocéstica del modelo ¢.

Una de las cuestiones esenciales en el planteamiento tedrico que se desarrolla en
este trabajo es la especificacion de la forma funcional de la funcion de utilidad del
elector. Asumiremos, de cara a la estimacion estadistica del modelo, que g(.) es una
funcion lineal que incluye como argumentos la valoracion de la campafia electoral, el
nivel educativo del elector y otras variables situacionales importantes (ademas de las
posibles interacciones entre ellas), cuya ponderacion en la utilidad final del elector

viene dada por el vector de parametros B asociados con cada una de las variables
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explicativas, y que son las incognitas del modelo a estimar. A partir de esta
formulacién, podemos expresar la probabilidad de voto de un partido para un elector

individual como:

'X

eli
Pr(v, =1) = E[v)| x]= : @)

+eP”

A diferencia de los modelos lineales, el modelo de regresion logistica ha de
estimarse a través de un procedimiento iterativo de maxima verosimilitud. Para ello se
construye la funcion de verosimilitud del modelo para el conjunto de las N

observaciones independientes de la muestra:

L(B; X ;v;) = ﬁ Pr (L1—Pr,)®™ = ﬁ F(B'X, )" [L—F(p'x )] 3)

donde F(.) se refiere a la funcion de distribucién logistica o modelo logit.

Después de tomar logaritmos neperianos a ambos lados de la ecuacion (3), el modelo
logit es estimado por un procedimiento iterativo de maxima verosimilitud restringida
empleando el algoritmo Newton-Raphson generalizado, que permite estimar los
pardmetros del modelo que con la maxima verosimilitud deberian haber producido el
patrén de datos que estamos analizando. Los coeficientes de regresion logistica pueden
interpretarse como el efecto de un cambio unitario en una variable explicativa sobre el
valor de la funcién indice U . Pero dado que el interés se centra en evaluar los efectos
de los regresores sobre las probabilidades de voto obtenidas del modelo, y no tanto en el
valor de la funcion indice, es conveniente calcular el efecto marginal de un cambio
infinitesimal en cada uno de los regresores sobre la probabilidad de voto para un nivel
dado de las variables independientes, a partir de la siguiente expresion:

OE[v, | x,,x] oF(p'x) ™
X X _(l+e'yx)2 g @

Para el caso de una variable explicativa dicotdmica, el efecto marginal se calcula
como la variacion en la probabilidad de voto que experimenta un elector como
consecuencia de un cambio discreto en la variable dicotomica de 0 a 1, de acuerdo con

la expresion:
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OE[v, | x;,x] AF(p'x)
AX; CAX

(%)

Este enfoque resulta inapropiado, no obstante, cuando se pretende estimar el
efecto marginal de la interaccion entre dos variables, como ponen de manifiesto Ai y
Norton (2003), dado que en modelos no lineales, a diferencia de lo que ocurre en el

modelo clasico de regresion lineal, el efecto el efecto marginal de un termino de

. ., . O F(B'x . .
interaccion no es equivalente a % En los modelos no lineales el efecto marginal
X;

asociado a un término de interaccion ha de calcularse como la derivada cruzada de la
funcion de distribucion con respecto a cada una de las variables que constituyen la

interaccion, cuando las variables que interactian son ambas continuas segun la
expresion:

0% Ely, | Xi1 X ] _ O’ F(p'x)
OX;OX o0

= B, F(B%)+ (B, + B, x, N8, + Byx ) (B'X) (6)

donde f(p'x)=F(p'x) y f'(B'’x)=F"(p'’x). Cuando ambas variables son

cualitativas, el efecto marginal se obtiene a partir de la siguiente expresion:

AF(B'x)
AX;AX,

—F(B, + B, + B, + B'X)-F(B, + B'X)~F(8, +B'x)+ F(p'x) (7)

Para el caso de una variable continua y una variable dicotomica, el calculo del

efecto marginal toma la siguiente expresion:

A OF(B')

OX

=B 818+ 8+ 8+ BX) B (B B%) ®)

La varianza del efecto marginal asociado al término de interaccion se calcula
utilizando el método Delta, basado en la aproximacion a través de la expansion por
series de Taylor (Ai y Norton, 2003):
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donde Q, es un estimador consistente de la matriz de varianzas y covarianzas

del vector de estimadores ﬁ .

En los modelos que se estiman para PSOE y Partido Popular, el vector de
variables independientes esta formado por las variables explicativas incluidas en la
ecuacion (1), dentro de las cuales podemos distinguir tres grupos. El primer grupo esta
formado por las variables de percepcion de la campafia electoral, el segundo capta las
preferencias politicas del elector y el tercero se refiere a las caracteristicas
sociodemograficas del votante.

Dentro del primer grupo, la variable campafia mide el efecto global de la
campana del partido sobre el conjunto de los electores. La percepcion de la campafia es
una aproximacion a la valoracion latente que hace el elector del valor simbdlico de la

camparia electoral del partido (el parametro C; de la ecuacion (1)). En nuestro modelo,

dicha variable es una variable dummy que distingue quienes valoran la campafia como
buena o muy buena (valor 1) de quienes la valoran como regular, mala 0 muy mala. Por
hipétesis del modelo, el efecto de esta variable sobre la probabilidad de voto del partido
deberia ser positivo, es decir, cuando mejor sea la valoracion de la campafia, mayores
deberian ser las probabilidades de voto, ya que si un elector eleva la valoracion
simbolica del partido esto tiene un efecto creciente sobre la utilidad global segun la
expresion (1).

A partir de la variable de percepcion de la campafia, se han definido una serie de
términos de interaccion que pretenden capturar el efecto diferencial de la campafia sobre
diferentes grupos de electores. El primer término de interaccion mide el efecto de la
campafa en funcion del grado de afinidad del votante con respecto al partido, una
variable que se ha operacionalizado como el grado de cercania entre la posicion
ideoldgica del votante y la del partido politico. La variable cercania se obtiene
calculando el negativo de la diferencia (en valores absolutos) entre la posicion
ideologica del votante y la del partido politico, medidas ambas variables en una escala
del 1 al 10, donde el valor 1 representa extrema izquierda y el valor 10 representa
extrema derecha. Dado que el valor absoluto de dicha diferencia representa la distancia

ideologica entre el elector y el partido, dicha diferencia se multiplica por -1 para
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convertirla en una medida de cercania. De esta forma, la variable cercania es una

variable continua que toma valores en el intervalo [-10,0].

Los electores mas cercanos se consideran electores afines, mientras que los
menos cercanos al partido en términos ideoldgicos se consideran votantes lejanos. En
principio, el signo del coeficiente asociado a esta variable deberia ser positivo si los
efectos de campafa son de refuerzo, pero también podria tomar signo contrario si el
efecto de la camparia es mayor sobre los electores no comprometidos con el partido, ya
que tedricamente no podemos dar una respuesta concluyente a priori. ElI segundo
término de interaccion pretende medir el impacto diferencial de las elecciones de 2000
frente a 2004, descontando asi el diferencial de voto entre PSOE y Partido Popular en
ambas elecciones. Se incluye también la variable decision que toma el valor 1 para
aquellos electores que tomaron su decision de voto en los ultimos dias de la campafia
electoral, mientras que toma valor O para los electores que tomaron su decision en la
primera parte de la campafia.

En el segundo grupo de variables se incluyen la ideologia y el nivel de practica
religiosa como variables explicativas. La variable ideologia es una variable continua,
que esta medida como la autoubicacion ideoldgica del elector en una escala ideologica
de 1 a 10, donde el valor 1 representa extrema izquierda y el valor 10 representa
extrema derecha. La variable de préactica religiosa se ha operacionalizado, como es
habitual, a través de la asistencia a servicios religiosos. En el modelo de decision del
elector se incluye la practica religiosa a través de dos variables dummies, tomando
como categoria de referencia de referencia el grupo de los que no declaran préactica
religiosa: la primera dummy diferencia a quienes asisten esporadicamente a servicios
religiosos y la segunda dummy diferencia a los que tienen una asistencia regular y
asidua.

A través de la ideologia se trata de capturar el efecto de las preferencias politicas
del elector sobre su decision de voto. Dado que no podemos observar el beneficio
directo que se deriva del programa politico de cada partido para un elector concreto
podemos aproximarnos a la concordancia entre los objetivos politicos de los partidos y
los del elector a través de la ideologia de este Gltimo. Por tanto, hemos de considerar el
efecto de esta variable para controlar el impacto de las preferencias ideologicas. Si se
omitiera la ideologia de la funcién de voto, el efecto de la campafia electoral podria ser
espureo en la medida en que estuviera contaminado por las preferencias ideoldgicas del

elector que le indujeran a percibir las campafas de los diferentes partidos en funcion de
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su cercania politica. Esperamos en principio que el signo de esta variable sea negativo
para el PSOE vy positivo para el Partido Popular, dado que los votantes de izquierda
tenderian mas a votar al primero y los de derecha al segundo. El efecto de la variable
practica religiosa, deberia ser en principio positivo para el Partido Popular y negativo
para el PSOE, atendiendo a la configuracion histdrica del proceso politico en Espafia
durante el periodo posterior a la transicion democratica.

El tercer grupo de variables recoge las caracteristicas sociodemograficas basicas
del elector, que podrian afectar a su decision de voto, tales como el género, la edad, el
nivel educativo, la situacion de actividad econdémica, los ingresos, la clase social
subjetiva y el tamafio del habitat de residencia. El género es una variable dicotomica
que toma el valor O para hombre y el valor 1 para mujer. La edad es una variable
continua que mide la edad del elector en afios cumplidos. Para medir el nivel educativo
se introducen tres variables dummies para los grupos de estudios primarios, estudios
secundarios y estudios superiores, tomando como categoria de referencia los que no
tienen estudios. La situacion con respecto a la actividad econdémica se ha
operacionalizado a través de dos variables dummies para los grupos de desempleados e
inactivos, tomando como categoria de referencia el grupo de los trabajadores
empleados. El nivel de ingresos se mide a través de una escala de 1 a 10, donde cada
uno de los valores representa un tramo de ingresos®. La clase social subjetiva se mide a
través de dos variables dummies: la primera de ellas agrupa a la clase media y la
segunda a la clase media-ata y alta, tomando la clase baja y media-baja como categoria
de referencia. Para medir la influencia del habitat se ha creado una variable dicotémica
que distingue entre habitats rurales (menos de 50.000 habitantes) y habitats urbanos (de
mas de 50.000 habitantes).

Estas variables sociodemograficas pueden ejercer una influencia sobre la
decision de voto segun diferentes planteamientos tedricos como el de la Escuela de
Columbia, al tiempo que cumplen una funcion de control en nuestro modelo, dado que
las caracteristicas del elector pueden afectar a su decision de voto de multiples maneras
y es necesario controlar los efectos de tales variables para evitar conclusiones espureas.
A priori, sin embargo, no es posible establecer el signo previsto de los coeficientes de

tales variables por lo que caben diferentes alternativas en cuanto a la interpretacion de

! Los intervalos de la variable estan definidos como sigue: 1 “Menos o igual a 300 euros”, 2 “De 301 a
600 euros”, 3 “De 601 a 900 euros”, 4 “De 901 a 1.200 euros”, 5 “De 1.201 a 1.800 euros™, 6 “De 1.801 a
2.400 euros”, 7 “De 2.401 a 3.000 euros”, 8 “De 3.001 a 4.500 euros”, 9 “De 4.501 a 6.000 euros” y 10
“Mas de 6.000 euros”.
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los mismos a la luz de los presupuestos tedricos del modelo. Por dltimo, conviene hacer
notar que el modelo incluye una constante o término independiente porque al neutralizar
el efecto de las variables explicativas todavia existen otras posibles razones por las que
un elector podria decidir votar a cada uno de los partidos en cuestion.

La muestra de estudio esta formada por un total de 2188 sujetos, de los que 929
corresponden a la submuestra de la encuesta post-electoral del afio 2000 y 1259 a la
encuesta post-electoral del afio 2004. Ambas submuestras son relativamente
homogéneas en cuanto a las caracteristicas basicas de los electores. Tanto en el afio
2000 como en 2004 hay un 48 % de hombres frente a un 52 % de mujeres y la media de
edad se situa en los 44 afios en ambos periodos. Por niveles educativos hay un 33 % de
electores con estudios secundarios o superiores frente a un 67 % con estudios primarios
o0 sin estudios, siendo ligeramente superior el nivel educativo medio en la eleccion de
2004. El 41 % son trabajadores activos frente al 59 % de desempleados e inactivos,
siendo ligeramente superior el porcentaje de trabajadores en la muestra del afio 2004. La
mediana del ingreso se sitla en el tramo de 600 a 900 euros en ambos periodos, si bien
se observa un ligero crecimiento de la renta en la eleccién de 2004 en relacion a la
eleccion de 2000. La distribucion por clase social subjetiva también es bastante similar.
Mas del 60 % de los electores en ambas convocatorias se sitda en el tramo de clase
media-media con una asimetrica por la derecha a favor de las posiciones de clase media
baja. La distribucion por habitat permanece inalterada entre ambas convocatorias. Algo
mas de los electores residen en municipios de tamafio inferior a los 50.000 habitantes,
con predominio del tramo de 10.000 a 50.000 habitantes y alrededor de un 40 % reside
en municipios de 100.000 a 1.000.000, que se corresponde basicamente con las ocho
capitales de provincia.

En términos ideoldgicos, el electorado andaluz es similar al resto de Espafia pero
ligeramente escorado a la izquierda. En las elecciones de 2000, la media de la posicion
ideologica es de 4,8, mientras que en las elecciones de 2004 la media ideologica es de
4,6, implicando un ligero desplazamiento hacia la izquierda. La media de préactica
religiosa, por su parte, pasa de 2,2 a 2,1 en una escala de 1 a 5. En consonancia con
estas diferencias, la distancia ideolégica media con respecto al PSOE se reduce de 1,5 a
1,4 de la muestra de 2000 a 2004, mientras que la distancia ideologica media con
respecto al Partido Popular se incrementa de 2,4 a 2,8 entre ambas convocatorias
electorales. Otro tanto ocurre con la valoracion de la campafia de ambos partidos. La
valoracién media de la campafia del PSOE pasa de 3.2 en 2000 a 3,5 en 2004, mientras
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que la valoracion media de la campafia del Partido Popular baja de 3,5 a 2,9 en este

mismo periodo.

4. Resultados del modelo en las elecciones autonémicas andaluzas (2000-2004)

A partir del modelo de regresion logistica especificado en la seccidn anterior, se
han obtenido resultados empiricos que son consistentes con el modelo teorico-
explicativo que hemos desarrollado previamente, como muestran los datos de las tablas
1y 2 que presentan los resultados de la estimacion para el PSOE vy el Partido Popular.
Los electores, en efecto, tienen en cuenta la percepcion de la camparia electoral a la hora
de tomar la decision de votar 0 no votar a un determinado partido, como muestra el alto
nivel de significacion de los coeficientes. Un resultado importante de este modelo es
que las caracteristicas sociodemogréaficas del elector dejan de ser significativas en la
explicacion de la decision de voto de ambos partidos cuando se tiene en cuenta la
influencia de la valoracion de la campafia electoral, salvo el caso del nivel educativo
que condiciona la decision de voto para ambos partidos.

En otro sentido, una vez que controlamos por las caracteristicas de los electores
la campafa sigue teniendo un efecto significativo y consistente tedricamente sobre la
orientacion del voto. No obstante, también existen efectos diferenciales de las campaiias
de PSOE vy Partido Popular, lo cual indica que el efecto de la campafia varia de un
partido a otro, como muestra el diferente signo de algunos coeficientes. Al mismo
tiempo se mantiene el efecto significativo de la ideologia y el nivel de préactica religiosa
sobre la decision de voto, lo cual indica que las preferencias politicas de los partidos
también tienen un impacto consistente sobre la decision de voto, tal como predecia el
modelo explicativo. El signo del coeficiente es opuesto para ambos partidos indicando
que las expectativas de voto del PSOE son superiores en la izquierda del espectro
ideologico, mientras que las del Partido Popular son superiores en la derecha, como se
habia previsto. Del mismo modo, las probabilidades de voto del PSOE son superiores
entre quienes tienen menor nivel de practica religiosa, mientras que ocurre a la inversa

para el Partido Popular.
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Tabla 1: Coeficientes de regresion logistica para PSOE y Partido Popular

PSOE PP
o 4.311947% 5.274798°%
Campafia: Buena — Muy buena (6458216) (1.072631)
L. , . .6202393° 5.500473%
Cercania ideoldgica (338432) (1.252881)
Camparia 2157784 -4.840635?
* Cercania ideologica (.3465391) (1.272159)
., 4.546979° -3.272719°
Eleccion 2004 (.9004797) (1.302225)
Camparia 3.607454° -2.493725°¢
* Eleccién 2004 (.9005458) (1.306326)
Decision ltimos dias de campafia (géggzgg; (5;'7795(??5)
Ideologia -.7899787°2 1.076979%
(.0852572) (.1265935)
Préactica religiosa: Media -6874975° 2330616
‘ (.2721768) (.3296874)
Préactica religiosa: Alta ~9025312° 7940633
' (.2911011) (.335187)
Género: Muier .3595769° .2635152
-V (.199501) (.2606607)
Edad .0036567 .0048443
(.0071329) (.0091302)
. . . . . -.2898261 4865095
Nivel Educativo: Estudios Primarios (.4480219) ('67028342
Nivel Educativo: Estudios Secundarios (Zgg%gg? (1 '722%61%91%)
. . . . -1.674402° 1.554125°
Nivel Educativo: Estudios Superiores (5857415) (:8071977)
Situacién activa: Inactivos ~0025764 ~4566917
' (.2151869) (.2779697)
Situacién activa; Desempleados 1311318 --4668144
‘ (.338467) (.459257)
. . -.1276451 -.4585346
Clase Social: Media (2196502) (2939192)
. -.1640443 14419352
Clase Social: Alta (.4885301) (.5930835)
Habitat: Mas de 50.0000 habitantes ((igé%ég? ( 21512(()559(()53?)
Observaciones 820 822
Log likelihood -353.4488 -229.81999
LR chi’(4)! 19.79 45.54
Prob > chi® 0.0001 <0.0001
Wald Test chi’(4)" 17.55 24.87
Prob > chi? 0.0002 <0.0001

Nota: Las casillas contienen los coeficientes de regresion logistica. Entre paréntesis aparece el error
estandar del coeficiente.

! El modelo completo se contrasta con el modelo reducido excluyendo los términos de interaccion.

&bY¢ denotan el nivel de significacion (p-value) del 1%, 5% y 10% respectivamente.

Fuente: Elaboracién propia a partir de los datos del Centro de Investigaciones Sociol6gicas (Estudios
2384 y 2559).
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Por lo que se refiere a los efectos de la camparia propiamente dichos, hemos de
destacar que el coeficiente es positivo y altamente significativo para ambos partidos.
Esto es, cuanto mejor es la percepcion de la campafia del partido respectivo tanto mas se
incrementan sus expectativas de voto de manera consistente con el modelo. No obstante,
el efecto marginal de la valoracion de la campafa en los valores medios de las variables
independientes es superior en el caso del PSOE, lo cual implica que la campafia de este
partido tiene un impacto mayor sobre el votante medio que la campafia del Partido
Popular. La mayor elasticidad de las expectativas de voto del PSOE respecto de su
camparia electoral le proporcionan una ventaja comparativa con respecto al Partido
Popular, dado que su campafia tiene una mayor capacidad de atraccion sobre el
electorado medio, que es el que se encuentra en el centro del espectro ideoldgico y el
que tiene un mayor impacto sobre el resultado final de la eleccion. De aqui podemos
extraer una primera conclusion empirica, por tanto, y es que la ventaja del PSOE
respecto del Partido Popular en Andalucia estd estrechamente relacionada con el
diferencial en la valoracion de las respectivas camparias electorales.

La interaccion de la variable de valoracion de la campafia con otras variables
también resulta significativa para ambos partidos, aunque las interacciones no son
significativas en todos los casos. Segun se desprende de los datos presentados en la
tabla 1, tanto el contraste de la ratio de verosimilitudes como el contraste de Wald nos
permiten rechazar la hipotesis nula de que los efectos de interaccion incluidos en ambos
modelos son iguales a cero, por lo que es necesario incluir dichos términos de
interaccion en el modelo?.

En cualquier caso, la cuestion esencial en el analisis de los resultados es la
consideracién de los efectos de refuerzo o de conversion del voto de la campafa, a
través del término de interaccién de la valoracion de la campafia y la afinidad o cercania
con el partido votado. Sin embargo, para examinar el impacto combinado de dichas
variables el efecto marginal para los valores medios de la muestra resulta poco
informativo como sefialan Ai y Norton (2003), puesto que el efecto puede ser
significativo para diferentes grupos de votantes, incluso aunque el efecto marginal
medio o el coeficiente asociado al término de interaccion no lo sean. Mas aun, lo

habitual es que el efecto marginal tome signo diferente para diferentes individuos de la

2 Por otra parte, tanto el Criterio de Informacion de Akaike (AIC) como el Criterio de Informacion
Bayesiano (BIC) permiten afirmar que el modelo completo, incluyendo los términos de interaccion, es
también mas adecuado para explicar la decision de voto en el caso de PSOE y Partido Popular en
términos de eficiencia estadistica.
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muestra segun sus caracteristicas (Ai y Norton, 2003). Por este motivo, se han calculado
los efectos marginales del término de interaccion de la valoracion de la campafia con la
cercania al partido para todas y cada una de las observaciones de la muestra.

Para el PSOE, el efecto marginal del término de interaccion es claramente
positivo en los niveles de probabilidad de voto medios y altos, mientras que es
claramente negativo en los niveles de probabilidad de voto inferiores. Es decir, para
aquellos electores que votarian al PSOE con una elevada probabilidad, el efecto
marginal de la interaccion de la valoracion de la campafia con la cercania al partido es
altamente positivo. Por el contrario, para los electores que son poco proclives a votar al
PSOE (donde sus probabilidades de voto son bajas), el efecto marginal del término de
interaccion es negativo. En el caso del Partido Popular, hemos de notar que la magnitud
del efecto marginal es notablemente inferior en términos absolutos por lo que la
camparia electoral de este partido tiene menor impacto sobre la decision de voto de los
andaluces en general. Sin embargo, el signo de los efectos marginales es justamente el
contrario que para el PSOE. Es positivo para aquellos electores que tienen una menor
probabilidad de votar al Partido Popular y negativo para aquellos que tienen mayor
probabilidad de votarlo.

Este patrén es consistente con los resultados que se presentan en el gréfico de la
figura 1, en el que aparece el efecto marginal medio de la valoracion de la camparia con
la cercania ideoldgica al partido en funcion del grado de cercania al partido. En este
gréafico se aprecia que el efecto marginal de la campafia para el PSOE crece linealmente
conforme se incrementa la cercania ideoldgica con el partido con un leve descenso al
final en el valor cero para aquellos electores que se identifican plenamente con el
partido y sobre los cuales la camparia tiene un efecto ligeramente inferior. En contraste
con esta pauta, el efecto marginal de la campafa del Partido Popular es mas plano a lo
largo de toda la escala de distancia, con la excepcion de los electores que se encuentran
a una distancia moderada del partido. Entre los electores que se encuentran a una
distancia de entre dos y tres puntos del Partido Popular, el efecto marginal de la
camparfia supera incluso el del PSOE para esos valores de distancia. No obstante, para
los que se encuentran mas proximos al Partido Popular, a una distancia de un punto el
efecto marginal se reduce a cero y se hace incluso negativo para los electores
plenamente identificados con el partido, es decir, los que se encuentran en la misma

posicion ideoldgica que el Partido Popular.
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Tabla 2: Efectos marginales de las variables explicativas en la regresion logistica para PSOE y
Partido Popular

PSOE! PP!
Variable dy/dx Media dy/dx Media
~ 40681562 1929836
Campafia: Buena — Muy buena? .8621951 .7980535
ampana. S vy bu (.0347005) (.0265092)
L , . .1029875% .0733954 %
Cercania ideoldgica (0187304) -1.412195 (0226994) -2.412409
Campafia .0627343° -.10227242
* Cercania ideol6gica® (.0262563) (.0124445)
., 2 .32107022 -.0651229°¢
Eleccion 2004 (.0454369) 5743902 (.0367257) .56691
Camparia .0934995 -.1247614%
* Eleccion 2004 * (.1088334) (.042952)
- a -
Decisién dltimos dias de campafia® (é;:éggii) .097561 (8123022% .0985401
_ a b
eologia . .
Ideologi (()118;3327 166) 4.802439 £00428023725033) 4.868613
_ a
ractica religiosa: Media . .
S S s
a
Practica religiosa: Alta® (éggg‘rl’g) 1756098 ( dgigggs) .1800487
Cc
Género: Mujer2 (%84572371763;3) 4731707 ( 0%3232) 4671533
Edad (8822822) 42.55732 (8882(1);‘11) 42.72628
Nivel Educativo: Estudios Primarios 2 (-.1006696092868?/ .5878049 (ggégggg) .5948905
Nivel Educativo: Estudios Secundarios (' 1102%)570% .2658537 (ggggggi) .2652068
a
Nivel Educativo: Estudios Superiores 2 (355(?5:8) .0914634 (1(2);2122) .0900243
Situacién activa: Inactivos? ( ggfgg’l?l; 4439024 (_'(?122?:393?) 4403893
Situacion activa: Desempleados 2 (8213323) .104878 ((())11675??813?) 1046229
Clase Social: Media® ( gg’g;g;; .6585366 (-6222%2?&1) .6581509
Clase Social: Alta? (' f f fj(? f;)) .0536585 (8522255) .0547445
e N Az . 2 -.014465 -.0049463
Habitat: Mas de 50.0000 habitantes (.0461773) 4670732 (.0114065) 4647202

! Los efectos marginales han sido calculados para los valores medios de las variables independientes:
Prob(PSOE)=0.387 y Prob(PP)=0.127.

2 Variable dicotémica. El efecto marginal se calcula como el cambio en la probabilidad de voto ante un
cambio discreto en la variable independiente de 0 a 1.

® Término de interaccion. El efecto marginal se calcula como A(dy/dx;)/AX..

* Término de interaccion. El efecto marginal se calcula como AProb(Y)/ Ax;Ax,.

&bY¢ denotan el nivel de significacion (p-value) del 1%, 5% y 10% respectivamente.

Fuente: Elaboracién propia a partir de los datos del Centro de Investigaciones Socioldgicas (Estudios
2384 y 2559).
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A la vista de los resultados podemos concluir que el grado de afinidad al partido
tiene un efecto diferencial en el impacto de la campafa para ambos partido aunque de
signo opuesto. A partir del examen de los efectos marginales del término de interaccion
para los diferentes niveles de probabilidad voto podemos ver que en el caso del PSOE la
camparia tiene un mayor impacto entre quienes estan mas proximos al partido, mientras
que en el caso del Partido Popular el impacto es superior entre quienes se encuentran
mas alejados de este partido. Tedricamente, los signos contrapuestos de esta variable no
tienen una explicacion automatica por lo que es necesario referir dicha explicacion al
contexto de la competicion politica andaluza.

Para entender la dinamica del efecto de las campafias en ambos partidos
podemos dividir su electorado en dos grupos. El primer grupo estaria formado por los
electores identificados con el partido, mientras que el segundo lo formarian electores
independientes que pueden votar puntualmente por un partido u otro en funcién de la
coyuntura politica o econdmica, la campafia u otros factores. El grupo de los
identificados con el PSOE tiene un comportamiento mas volatil que el grupo de los
identificados con el Partido Popular. Mientras que los electores identificados con este
ultimo votan de manera ritual los primeros necesitan ser movilizados por una camparfia
de fuerte contenido simbdlico. La historia electoral espafiola y andaluza recientes
muestran que el PSOE ha obtenido sus mejores resultados electorales en las elecciones
con campafias mas intensas y disputadas, mientras que el Partido Popular ha conseguido
mejores resultados en elecciones poco disputadas con campafias electorales
relativamente tranquilas. En definitiva, el electorado identificado con el PSOE ha de ser
movilizado para votar, mientras que el electorado identificado con el Partido Popular
tiene un comportamiento mas estable en términos de participacion.

En el grupo de los independientes, la ventaja parece ser para el Partido Popular.
Sus campafias electorales tienen un efecto mas intenso en este grupo de electores.
Mientras que sus votantes habituales lo siguen votando adn cuando la valoracion de la
campafa pueda ser relativamente mediocre, los votantes independientes son mas
sensibles a la percepcion de la campafia. Esto implica que una mala campafia del Partido
Popular no afectara demasiado a los votantes identificados pero tendra un efecto muy
negativo sobre los votantes independientes que pueden votar a otros partidos, como
muestran las matrices de transferencia de voto. En el lado opuesto, una mala campafia
del PSOE no afectard demasiado a los electores independientes, que representan una

proporcion relativamente menor, pero puede tener un efecto desmovilizador del
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electorado afin. Esta dindmica es producto, en gran parte, de la estructura de la
competencia partidista en Andalucia dentro de los blogues ideoldgicos. EI PSOE tiene
un competidor importante en su propio bloque ideoldgico (Izquierda Unida) que hace
que una percepcion simbdlica negativa de su campafia pueda llevar a votar por
Izquierda Unida o a la abstencién. Sin embargo, el Partido Popular no tiene un
competidor por la derecha por lo que puede dar mas 0 menos por seguros los votantes
con preferencias ideoldgicas de derecha, de forma que sus mensajes de campafa

deberian ir dirigidos a movilizar al electorado independiente que esta mas al centro.

Figura 1: Efecto marginal media del término de interaccion campafia y cercania ideoldgica por
cercania ideoldgica al partido
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Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos del Centro de Investigaciones Sociologicas (Estudios
2384 y 25509).

Esto provoca que la abstencién generalmente haya perjudicado en todas las
convocatorias electorales al PSOE, como también ha ocurrido, en gran parte, a nivel
nacional (Jaime, 2005a). El efecto de las campafas electorales del PSOE seria
fundamentalmente de refuerzo o de activacion, dado que los votantes habituales del
mismo son los mas sensibles ante los mensajes de campafia. En el caso del Partido

Popular, el efecto seria mas bien de orientacién o conversion del voto porque los méas
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sensibles ante la campafa del Partido Popular son votantes independientes que no tienen
una afinidad cristalizada hacia ninguno de los partidos y son mas volatiles de una
eleccion a otra. ldeolégicamente se caracterizan por ubicarse en posiciones de centro, lo
cual supone una posible expansion de las expectativas de voto del Partido Popular en el
futuro pero esto se haya fuertemente condicionado por la volatilidad de este segmento
electoral.

Asi las cosas, el disefio de las estrategias de campafia de ambos partidos plantea
incognitas diferentes. El objetivo del PSOE ha de centrarse en la movilizacion del
electorado afin, motivo por el que la coincidencia de convocatorias electorales
(autonémicas con nacionales generales) suele beneficiarle electoralmente dado que esto
aumenta el efecto de movilizacion. Pero el intento de movilizar el electorado afin en la
izquierda puede restarle votantes entre el electorado independiente de centro que cada
vez juega un papel mas determinante en el resultado final de las elecciones. No
obstante, dada la considerable ventaja del bloque de la izquierda en Andalucia ain
cuenta con un margen de maniobra considerable en el planteamiento de su campafa
electoral. El Partido Popular enfrenta un dilema mas importante a la hora de plantear su
estrategia de campafia electoral en Andalucia. Si opta por un perfil de campafia poco
agresivo puede ser que su mensaje no llegue a los electores independientes que
representan una parte considerable de su electorado. Pero, por otra parte, si opta por una
estrategia de campafia combativa esto le puede reportar votos entre el electorado
independiente y los indecisos pero al mismo tiempo puede tener un “efecto
boomerang”, si como consecuencia de elevar el tono de la campafa electoral se genera
una movilizacion del electorado que incrementa de manera sustancial la participacion,
lo cual beneficia generalmente la PSOE. Las pasadas elecciones de 2004 pueden
representar un buen ejemplo de esta contradiccion con la que se enfrentan los equipos
de campafia del Partido Popular.

Desde el punto de vista tedrico del modelo explicativo de los efectos de la
campafa electoral, estos resultados tienen una implicacion importante. Vienen a
confirmar que existe una interaccion entre las preferencias politicas del elector y el
valor simbdlico de la campafia. Cuando el grupo mayoritario, que en este caso esta
formado por quienes tienen preferencias politicas cercanas al PSOE, otorga un mayor
valor simbolico a la camparia electoral entonces la utilidad de su voto se incrementa de
manera considerable, como muestra el hecho de que la magnitud del efecto marginal de
la camparia del PSOE duplica el efecto marginal de la camparia del Partido Popular. La

27



campana tiene un efecto mayor sobre el grupo mayoritario dentro del electorado, es
decir, el efecto simbdlico es superior para la mayoria social (lo que potencia el impacto
sobre el resultado agregado de la eleccion). Probablemente porque se otorga una mayor
importancia simbdlica a los valores compartidos por la mayoria.

Desde la perspectiva de las campafias, podria plantearse la hipétesis de que las
apelaciones a valores mayoritarios tienen un mayor impacto sobre la decision de voto de
los electores dada su mayor carga simbolica. Es decir, las camparias electorales tienen
un efecto fundamental de activacion del voto a través de la apuesta por valores
compartidos. Otra leccién importante es que los partidos que tienen un electorado
relativamente fiel, en este caso el Partido Popular, pueden obtener una ventaja
comparativa con una estrategia adecuada de targeting del electorado, tratando de emitir
mensajes que conecten con el grupo de los indecisos.

El impacto diferencial de la campafia de cada partido en las elecciones
autondémicas de 2000 y 2004 apoya esta conclusién. El coeficiente asociado a esta
variable muestra que el impacto de la campafia del PSOE fue superior en las elecciones
de 2004 que en las de 2000, mientras que el resultado es el inverso para el Partido
Popular, es decir, su campafia de 2000 tuvo un mayor impacto sobre la decisién de voto
de los electores. Esto indica que la magnitud del impacto de la campafia electoral esta
asociada con el clima de opinion en cada eleccion (Noelle-Neumann, 1984). Las
campafas que tienen un mayor impacto son las de aquellos partidos que se encuentran
en auge en una determinada eleccién. En el afio 2000, la campafia del Partido Popular
tiene un mayor impacto porque, a pesar de no ganar la eleccion, es un partido
claramente en alza que llega a obtener el resultado mas apretado en unas elecciones
autondémicas en Andalucia, un 38,5 % del voto frente a un 44,9 % del PSOE.

Los resultados de las elecciones del afio 2000 generaron la impresion de que la
tendencia al alza del Partido Popular podria provocar una alternancia politica en las
elecciones de 2004, una posibilidad que estuvo presente hasta el momento mismo de la
campafa previa a estas Ultimas elecciones. Sin embargo, lejos de producirse tal cosa, en
estas elecciones el PSOE obtiene un crecimiento espectacular en votos, pasando al 51,1
% del voto frente al 32,2 % del Partido Popular en Andalucia. En el afio 2004 el partido
en auge es el PSOE por lo que el efecto de su campafia es mucho mayor, provocando un
efecto multiplicativo de su intencion de voto. Estos resultados apuntan nuevamente a
que puede producirse una “espiral del silencio” en las camparias electorales, de forma

que los electores son mas sensibles a los mensajes de los partidos que aparecen con una
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ventaja competitiva (MacKuen, 1990). La campafia sirve para reforzar la orientacion de
voto de los que tienen una predisposicion previa a votar por un determinado partido, la
cual se ve fomentada por la percepcion de que el ambiente social del elector se esta
moviendo en la misma direccion.

Esta pauta de conducta puede ser el producto del impacto combinado de dos
efectos bien conocidos en los estudios de opinion publica: el efecto de la “espiral del
silencio” (Noelle-Neumann, 1981; 1984) y el efecto “tercera persona” (Davidson,
1983). El efecto espiral de silencio es, en esencia, un mecanismo de control social a
nivel individual que se produce cuando un individuo percibe (correcta o
incorrectamente) que se encuentra en minoria dentro de su grupo de interaccion. La
reaccion habitual es la del silencio para evitar una confrontacién con el grupo por el
hecho de saberse en minoria 0 un cambio de opinion para adaptarse a las normas del
grupo (MacKuen, 1990). De esta forma, un elector que percibe que su entorno esta
votando por una determinada opcién politica puede verse méas influido por la camparfia
electoral del partido en cuestion que quienes viven en ambientes en los que la
implantacion de este partido es minima. El efecto tercera persona se produce porque
habitualmente la gente tiende a pensar que los demas (las terceras personas) son mas
susceptibles que el propio individuo de ser influidas por los medios de comunicacion o
las campaiias electorales. La consecuencia paradojica de este razonamiento, a nivel
agregado, es que si un votante piensa que los miembros de su grupo de referencia van a
ser mas susceptibles de ser influidos por la campafia de un partido politico, el propio
individuo adaptara su comportamiento a los mensajes recibidos de la campafa. El
objetivo es no quedarse en minoria y adaptarse a los patrones del grupo y el mecanismo
es el siguiente: puesto que se asume que los demas se veran afectados por la campafia,
cada individuo acomoda su comportamiento haciendo que todos queden afectados por la

campana.

5. Conclusiones

En este trabajo hemos tratado de responder a la pregunta sobre si las campafias
electorales han tenido un efecto directo sobre la decision de voto en las elecciones
autonomicas andaluzas desde el marco de un modelo explicativo de caracter mas
amplio, al que nos hemos referido como modelo de los efectos simbdlicos. La
conclusién fundamental que se extrae del andlisis de los resultados presentados es que
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las campanias han ejercido una influencia consistente sobre la funcion de voto de los dos
principales partidos andaluces, PSOE y Partido Popular, una vez que se tiene en cuenta
el efecto de otros factores explicativos importantes de caracter ideoldgico o
sociodemogréafico, ademas de las caracteristicas especificas de la estructura de la
competencia partidista en Andalucia. También se concluye que el efecto esencial de las
camparnias electorales ha sido de caracter simbdlico, como un bien complementario que
afiade utilidad al hecho de votar por un determinado partido, por lo que los electores
valoran la informacion de la campafia fundamentalmente desde el punto de vista
simbdlico. En los términos planteados por Stigler y Becker (1977), podemos decir que
en la decision de voto existe un bien primario que es el programa politico del partido y
un bien complementario que son los mensajes recibidos a través de la campafa del
partido. Existe una relacion de complementariedad evidente entre ambos desde el
momento en el que no es posible consumir el uno sin el otro y viceversa.

Lo que diferencia este enfoque de otros planteamientos clasicos en el tratamiento
de la informacion politica en los procesos electorales es que las campafias no
necesariamente tienen que tener una funcion primaria de aportar informacion para tomar
decisiones politicas, dado que resulta dificil sostener empiricamente que los electores
eleven su nivel de conocimiento sobre el proceso politico después de la campafia
electoral. Por el contrario, las camparias puede cumplir otra funcién que es la de afectar
a la valoracion del programa politico de un partido a través su propio contenido
simbolico. La decision de voto de un elector depende asi simultaneamente de dos
elementos complementarios: la valoracion del programa politico del partido y la
valoracion de ese contenido simbdlico de la campafa. En este sentido, es importante
notar que para el elector medio el efecto marginal de la ideologia (las preferencias
politicas del elector) es solo ligeramente superior al efecto marginal de la valoracién de
la campafia del Partido Popular, mientras que el efecto marginal de la campafa es
superior que el de la ideologia para el PSOE. Esto lleva a concluir que el contenido
simbolico de la campafa del PSOE tiene un impacto mas importante sobre la decision
final del elector medio que sus propias preferencias politico-ideoldgicas.

El porqué los votantes atribuyen una importancia tan relevante a los aspectos
simbolicos de la campafia estd vinculado fundamentalmente con los procesos de
interaccion social (Huckfeldt y Sprague, 1990). Las campafias contribuyen a manifestar
valores profundos que se encuentran latentes en las redes de interaccion social a través

de diferentes mecanismos de activacion y movilizacion politica. Un mecanismo
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importante puede ser el de la espiral del silencio que hace que los individuos tiendan a
conformarse a las opiniones dominantes en el grupo de referencia. Los partidos pueden
tener la capacidad para activar mecanismos de movilizacién politica apelando a valores
profundos del grupo de alto contenido simbdlico, que hace que se produzca un proceso
de movilizacion en espiral. Como sefiala MacKuen (1990), el equilibrio de las
estrategias de movilizacion dependera del tamafio relativo de los grupos que defienden
opiniones contrapuestas por lo que las apelaciones a los valores del grupo mayoritario
tienen una mayor capacidad de generar una espiral. La movilizacion politica que se
produjo en la camparia electoral de las pasadas elecciones generales de 2004 en Espaiia
puede ser un buen escenario en el que analizar estas dindmicas de interaccion que
producen un impacto decisivo sobre los resultados electorales, a pesar de que tales
fendmenos resultan dificiles de estudiar a partir de los datos generalmente disponibles
sobre comportamiento electoral en las encuestas de intencion de voto.

Por estos motivos, resulta de suma interés profundizar en el conocimiento de las
redes de interaccion politica y analizar la capacidad de movilizacion de los elementos
simbolicos de las campafas electorales a través de aquellas (Huckfeldt y Sprague,
1995). Solo de esta forma, seria posible establecer una sintesis entre el efecto simbdlico
de las camparfias electorales y la teoria de la espiral del silencio como mecanismo de
difusion de las percepciones sobre el proceso politico. Es conveniente destacar que los
efectos de la movilizacion politica pueden ser generalmente imprevistos, dado que
escapan al control de los partidos y, por este motivo, los efectos de las estrategias de
camparfia son dificiles de anticipar por parte de los partidos. Otra cuestion no menos
importante es integrar el efecto de los medios de comunicacion contemporaneos sobre el
proceso electoral. Las campafias electorales han cambiado profundamente en las tres
ultimas décadas, tratando de adaptarse a los nuevos medios de recepcion de la
informacion politica (Norris, 2000). Y asi los medios, como canales de comunicacion,
ejercen una influencia considerable sobre la agenda politica cotidiana y mas aun en
eventos especiales como las campafas electorales. Una vez puesta de manifiesto la
enorme importancia de los elementos simbdlicos de las campafas electorales, el estudio
de los mecanismos de difusién nos permitira entender los procesos de interaccion social
que contribuyen a definir los espacios politico-simbdlicos sobre los que las campaiias

afectan.
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