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Resumen

Las elecciones generales de 2015 suponen una ruptura del sistema bipartidista que
imperaba hasta ese momento. Dos fuerzas politicas emergentes, Podemos y Ciudadanos,
irrumpieron en el sistema de partidos. En este trabajo se aborda un analisis sobre la
influencia de las campafias electorales de las elecciones generales de 2015 y 2016 en el
voto, considerando un escenario de alta fragmentacion partidista. Se buscara, ademas,

delimitar los factores explicativos de los efectos de la campana electoral en el voto

Palabras clave: efectos campania, elecciones generales, comportamiento electoral,

campanias electorales, determinantes del voto

Resumo

As eleccions xerais do 2015 supofien una ruptura do sistema bipartidista que imperaba
ata ese momento. Duas forzas politicas emerxentes, Podemos e Ciudadanos, irromperon
no sistema de partidos. Neste traballo abdrdase unha andlise sobre a influencia das
campaias electorais das eleccions xerais de 2015 e 2016 no voto, considerando un
escenario de alta fragmentacion partidista. Buscarase, ademais, delimitar os factores

explicativos dos efectos da campana electoral no voto.

Palabras chave: efectos camparia, eleccions xerais, comportamento electoral, campanias

electorais, determinantes do voto

Abstract

The general elections of 2015 represent a rupture of the bipartisan system that prevailed
until that moment. Two emerging political forces, Podemos and Ciudadanos, broke into
the party system. This paper analyze the influence of the electoral campaigns on general
elections of 2015 and 2016 on the vote, considering a stage of high partisan
fragmentation. It will also seek to delimit the explanatory factors of the effects of the

electoral campaign on the vote.

Keywords: Campaign effects, general elections, electoral behavior, electoral campaigns,

vote determinants.
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1. INTRODUCCION

Los partidos politicos han desarrollado y aplicado diversas acciones para determinar el
comportamiento de los electores a lo largo de las campafias electorales. Motivo por el
cual, la literatura especializada ha llevado a cabo numerosos estudios de caracter
politolégico con el fin de examinar y explicar los efectos en el voto producidos a raiz de

las actuaciones de los partidos politicos.

Este trabajo se enmarca en el estudio del comportamiento electoral. Intentar
explicar los efectos que provocan las acciones de los partidos y su capacidad de influencia
o sugestion sobre los electores por medio de las campafias electorales. Un estudio de
dimensiones empiricas, que implica examinar las consecuencias sobre el voto de las

campafas electorales de las Elecciones Generales de los afios 2015 y 2016.

Las Elecciones Generales del afo 2015 estaban llamadas a conformar la XI
legislatura. Estas elecciones, las duodécimas desde la transicion, vienen marcadas por las
expectativas generadas a partir del ascenso de dos nuevas formaciones politicas, Podemos

y Ciudadanos, que aspiraban a su incorporacion al sistema de partidos.

La legislatura estuvo marcada por ser la primera de la actual democracia en no ser
capaz de investir a un presidente del Gobierno, siendo la mas corta desde 1977. Por
imperativo constitucional, las Cortes quedaron disueltas y se convocaron nuevas

elecciones para el 26 de junio de 2016.

Las Elecciones Generales de 2016, llevaron a la constitucion de la XII legislatura
de la actual democracia espafiola, manteniendo el mismo ambito de fragmentacion
parlamentaria y con pequefias variaciones en las posiciones que obtuvieron los cuatro
principales partidos politicos en las elecciones de junio de 2015. Esta seria la segunda
legislatura de Podemos y Ciudadanos, quienes mantenian sus posiciones como tercera y

cuarta fuerza de la cdmara baja.

Si recapitulamos y llevamos a cabo una primera aproximaciéon a la
contextualizaciéon del estudio, vemos como las dos principales fuerzas politicas han
perdido peso respecto a las Elecciones Generales de 2011 cuando ocupaban el 84,57%

del hemiciclo y acumulaban el 73,38% de los votos. Tras cuatro afios de mayoria absoluta



del Partido Popular, las elecciones de 2015 supusieron una pérdida del 23,71% de los

escafios y el 22,65% de los votos para PP y PSOE' respecto al 2011.

Las mencionadas consideraciones, nos llevan a hablar de un contexto
extraordinario debido a la naturaleza de los acontecimientos y sus consecuencias sobre el
sistema politico y el sistema de partidos espafiol. Acontecimientos que, por otro lado,
pueden ser enmarcados como excepcionales, lo que permite abordar el analisis desde la

particularidad de estas elecciones.

Los resultados acaecidos en las Elecciones Generales del 2015, hacen pensar que
se han originado dindmicas electorales de cambio. Siguiendo la consideracion que Pippa
Norris y Geoffrey Evans (1999) realizaban sobre el proceso de cambio electoral en las
elecciones britanicas de 1997, “un cambio tan decisivo debe descansar en la decision final
del electorado de echar a los malvados debido al registro de corrupcion en el gobierno o
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su gestion de la economia™. Un contexto, que guarda relacion con los dos periodos

electorales de elecciones generales, 2015 y 2016 que se van a analizar.

El estudio de las campafias electorales y del comportamiento electoral en la
Ciencia Politica parte de trabajos como el de la Escuela de Columbia, encabezados por
Lazarsdfeld y Berelson (1944), a los que sucede la Escuela de Michigan con Converse,
Miller y Stokes (1961). La Escuela de Rochester supone la incorporacidn del analisis de

costes cuyo mayor exponente es Downs (1957).

Los mencionados referentes académicos tratan de explicar cudles son los motivos
por los que un determinado individuo toma la decision de su voto y sobre qué mecanismos
se sustenta dicha decision. Esto implica explicar por qué un individuo sostiene
invariablemente su orientacion de voto, porqué decide cambiar sus preferencias o como

se acaba “despertando” la accion de voto para quien no pensaba hacerlo.

Las campaifias electorales modernas suponen un enorme consumo de tiempo y
energia. El éxito de las campanas requiere del anélisis estadistico sofisticado a partir de

datos previamente extraidos a partir de encuesta, ya que permiten examinar los puntos de

" Los datos se han obtenido a partir de la pdgina web del Ministerio del Interior, siendo computados
conjuntamente para PP y PSOE.

? Traduccién libre del fragmento en Norris y Evans (1999): “The popular assumption, reflecting democratic
theory, is that such a decisive change must rest on the goverment’s record on sleaze, their management of
the economy and split over Europe”.



vista sobre temas y candidatos, posibilitando la articulaciéon de la estrategia (Johnson,

2009).

Antes de adentrarnos en profundidad, examinaremos en qué partes se dividira el
trabajo y como se compone. En primer lugar, se expondra el cuerpo tedrico sobre el que
versard y se amparard todo el trabajo. A continuacidn, se planteardn las preguntas de
investigacion, asi como los objetivos generales como especificos. Con todo ello,
comenzaremos con el andlisis de los datos buscando cumplir con los objetivos y preguntas
de investigacion. Asi, comenzaremos con dos tablas de trasferencia de voto y con una
primera aproximacion, meramente descriptiva, de los efectos de la campafia. Le seguiran
diversos analisis de regresion logistica que buscaran explicar la influencia de la campana
electoral en el voto a las cuatro principales formaciones politicas, poniéndolo en contraste
con un andlisis de la composicion de voto. Asimismo, buscaremos explicar como se
compone cada uno de los efectos de las campafias electorales en el voto mediante un
andlisis de funcion de enlace logit, a lo que le seguird un analisis de regresion logistica

multinomial.



2. MARCO TEORICO

Llegados a este punto, se determinaran qué referencias tedricas enmarcan el presente
trabajo. En este punto se articulardn todos aquellos fundamentos tedricos, sobre todo
precisando sobre aquellos que se encuadran dentro de la disciplina del analisis del

comportamiento electoral.

De este modo, se profundizara sobre el cuerpo tedrico recogido dentro de tres
Escuelas: la Escuela de Columbia, la Escuela de Michigan y la Escuela de Rochester.
Asimismo, se tendrdn en cuenta, como no podria ser de otro modo, los cuatro efectos que
ejercen las campafias electorales sobre el voto: refuerzo, conversién, activacion y

desactivacion.

21LA ESCUELA DE COLUMBIA: LOS ELEMENTOS SOCIOLOGICOS
ESTRUCTURALES EN EL COMPORTAMIENTO ELECTORAL.

La Escuela de Columbia parte del trabajo fundamental llevado a cabo por Lazarsdfeld,
Berelson y Gaudet, dando lugar a la obra clasica The people’s Choice (1944), lo que les
confiere la fundacion de la denominada escuela. Su investigacion parte de un estudio
panel en el nicleo urbano de Erie Country, en el estado de Ohio, durante las elecciones
presidenciales de 1940. En ella, abordan y explican los efectos de la campafia en los

votantes.

Su estudio concluye y enmarca los efectos de las campafias electorales
sosteniéndolos en caracteristicas fundamentalmente socio-demograficas y que son
vertebrados a partir de variables tales como: el estatus socio-econémico, la religion, o el
grupo social. Lazarsfeld, Berelson y Gaudet (1944) concluyen en dos el nimero de
efectos que se ajustan fundamentalmente a su investigacion: la activacion, siendo la
apertura de las predisposiciones politicas latentes; y el refuerzo, que implica la repeticion
de aquello que los votantes buscan escuchar. Por su parte, la conversion, que no es mas
que el cambio de preferencias acerca de un candidato por otro, se ultima que fueron
exiguos. De todos modos, en los apartados siguientes se ahondara sobre cada uno de los

efectos clésicos de las campafias electoral en los votantes.



En efecto, es asi como los socidlogos de Columbia extractan las causas del
comportamiento politico-electoral circunscritos en los grupos sociales en los que estaba
inmerso el individuo. (Lazarsfeld, Berelson, Bernard, & Hazel, 1944). Concretamente,
inician sus investigaciones buscando las respuestas de la conversién® al fascismo y al

antisemitismo emprendidas en paises desarrollados (Martinez 1 Coma, 2008).

Profundizando, en The People’s Choice (1944), se contempla que, donde se
esperan “cambios considerables en las preferencias” de los individuos, finalmente imper6
la estabilidad. Desde esta perspectiva, las campafias simplemente tienen poco sitio para
hacer una gran diferencia. Con todo, se identifica el efecto refuerzo que tienen las
campafas electorales sobre las predisposiciones politicas latentes, lo que ha llevado al

establecimiento de un nuevo paradigma denominado como de “efectos minimos*”.

En adiccion, Lazarsfeld, Berelson y Gaudet (1994), no hallaron en su estudio
sobre las elecciones Presidenciales de 1940, tal y como se adelanta en lineas pasadas,
grandes evidencias sobre la conversion del voto. En esta direccidn, las preferencias de los
individuos, indican, se mantuvieron practicamente invariables ante la emision de
informacion de campafia. De hecho, los efectos observados se resumen en la activacion
de votantes, en la conversion de aquellos indecisos en un nuevo partido, pero siempre
homologable a sus posiciones ideoldgicas o el refuerzo de aquellas inclinaciones

partidistas iniciales.

Lo que nos advierten Lazarsfeld, Gaudet y Berelson es como “las campafias
electorales activan las predisposiciones politicas latentes” en el individuo.
Predisposiciones que vienen determinadas por variables de caracter socioldgico y que
versan sobre estatus socioecondémico, religion o procedencia. Desde esta perspectiva, se
seflala que una campafia electoral tiene como funcién normalizar sus orientaciones
electorales como légicas pasando a la activacion de la opcién politica subyacente y
manifestdndola en un voto hacia al partido politico que lo representa (Lazarsfeld,

Berelson, Bernard, & Hazel, 1944).

? Estos han sido los primeros estudios sobre comportamiento electoral.

* El paradigma de “efectos minimos™ de las campafias electorales establece que la capacidad de influencia
de éstas, exiguamente conseguia la conversién sobre la opcién de voto. Este paradigma es puesto en
entredicho por autores como Shaw (1999).



Continuando desde esta Optica, lo que respecta al empleo de la propaganda
electoral, se ha de considerar su utilidad desde la perspectiva de refuerzo, lo que implica
que la ejecucion de propaganda electoral no sirve como factor de adhesion de nuevos
electores, sino que se ejerce en aras de la conservacion de los ya adheridos (Lazarsfeld,
Berelson, Bernard, & Hazel, 1944). De hecho, se encontraron con que los votantes
reportaron mds discusién politica que la propia exposicién a la radio’ o al mensaje

impreso (Lazarsfeld & Merton, 1948).

22 LA ESCUELA DE MICHIGAN: LA INCORPORAION DE ELEMENTOS
PSICOLOGICOS EN LA COMPOSICION DEL VOTO

La Escuela de Michigan incorpora a los elementos socio-demogréaficos de la Escuela de
Columbia, elementos de cardcter psicoldgico como la cultura o la pulsionalidad. Se
afladen de esta manera factores como la socializacion. El trabajo de esta escuela parte de
la mano de Converse, Miller y Stokes y se traduce en la iconica obra The American Voter

(1960).

Dicha obra, posiciona las claves de la decision del voto en mecanismos de
naturaleza psicoldgica de largo plazo e inherentes al individuo, como son la identificacion
partidista, la confianza en las instituciones y los actores politicos o la vinculacién a un
partido politico determinado, como condicionantes del comportamiento politico ya sea

para votar o abstenerse.

El grupo de la Universidad de Michigan volcaron los resultados de su estudio
donde se especifican todos aquellos elementos que estdn presentes en la tomada de
decision del elector, como son: a) la identidad politico-partidaria, b) la imagen de los

candidatos y c) los temas de interés en las campaiias politicas (Campbell et al, 1964)

Por otro lado, esta identificacion con un partido politico determina la decision y
direcciéon de su voto, sufriendo un proceso de refuerzo con el paso del tiempo. Sin

embargo, Campbell et al. 1960) consideran que, si un elector cambia su orientacién de

> Teniendo en cuenta que el estudio fue llevado a cabo en 1940, hay que considerar que la retransmisién
televisiva fue activa hasta 1941 a través de la cadena CBS.
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voto debido a la influencia de la campaiia electoral al margen de su identificacion, este

volveria a votar al partido con el que se identifica en la proxima eleccion.

De esta manera, la Escuela de Michigan trata de explicar que las actitudes politicas
que manifiestan los votantes estdan influenciadas por las emociones psicoldgicas y las
orientaciones de los votantes hacia los partidos, siendo estas las variables que mejor
predicen el comportamiento electoral (Campbell et al. 1960). Sabemos, por lo tanto que,
en la identificacion partidista, los temas de la campana o la simpatia hacia un candidato
son las variables que mayor peso ejercen en la eleccion del voto. En las bases de estas
consideraciones, la decisién del voto viene determinada por las percepciones®, como por
ejemplo sobre el estado de la economia, y hacia los candidatos tal y como haciamos

referencia anteriormente.

La identificacion partidista’ se posiciona como una de las variables mas
transcendentales desde una Optica psicoldgica, siendo un proceso que se inicia en edades
tempranas y que permanece estable en afios sucesivos. (Campbell et al, 1960).
Asimismo, Converse (1966) destaca que existe cierta propension en los votantes a mostrar

la estabilidad del voto, siendo este patron perdurable en un largo periodo de tiempo.

El aumento del nimero de indecisos fue expuesto por Converse (1962) entre los
electores estadounidenses. Una indecision que es indirectamente proporcional a la
pérdida de peso de la identificacion partidista entre los electores en detrimento de una
creciente importancia de elementos de corto alcance, como la personalidad del candidato
o la posicién de un candidato respecto a un issue en la conformacién de la decision de

voto, lo que romperia con el concepto de “normal vote”.

Y es que Converse (1966) incorpora el concepto de “normal vote”, haciendo
referencia a la posibilidad de dividir el voto en las elecciones en dos partes. El primero
seria aquel “voto normal” que hace referencia a la division esperada desde un grupo,
siendo todos los demads iguales. Por otra parte, tiene en cuenta la desviaciéon normal de
esa regla, como consecuencia de las circunstancias actuales de unas elecciones

especificas.

% Las percepciones no tienen porque ser un fiel reflejo de la realidad.
7 Campbell, Converse, Miller y Stokes (1960) definen la identificacién partidista como
la orientacién afectiva de un individuo hacia un importante grupo-objeto de su ambiente”

7



La Escuela de Michigan introduce una tipologia disefiada bajo la consideracion
de estructurar aquellas potenciales influencias del voto y reflejada en la metafora del
embudo de la causalidad. Este marco conceptual disefiado por Campbell et al. (1960) en
The American Voter trata de analizar una decision tomada en el tiempo por un individuo

por medio de fuerzas a largo plazo y corto plazo®.

En efecto, la teorfa que desarrolla la teoria de las Campafias Predictibles enfocado
por Campbell (2000), alude a componentes potenciales que tienen impacto en la campana
electoral. El primero (1) tendria que ver con la estabilidad de la identificacién con un
partido de los votantes. En segundo lugar (2) muchos votantes tienen decidido su voto al
principio de la campana electoral. Por su lado (3), el conocimiento sobre el estado de la
economia es previa a la campana. En ultimo lugar (4), aquel factor que existe antes de la
campafa, como por ejemplo la procura de un segundo mandato o el ascenso de un
vicepresidente. Estos elementos, dice Campbell, limitan la importancia de una campafa

electoral.

Asimismo, la idea que Campbell (1954) plantea sobre la interaccion de tres
factores que facultan la influencia en la eleccién del votante® es revisada por Converse y
Markus (1979) y Page y Jones (1979), quienes simplifican el modelo. Para Page y Jones
viene determinada por la interaccidn de variables que determinan que la evaluacion del
candidato viene influenciada por las politicas y el caracter. Por su parte Converse propone
un modelo donde las cualidades personales fueron mds importantes, incluso, que la

identificacion partidaria o la ideologia.

23LA ESCUELA DE ROCHESTER: LA ELECCION RACIONAL Y
ECONOMICA DEL VOTO

La Teoria Economica de la Democracia (1957) de Anthony Downs es la obra referente
de esta Escuela. Anthony Downs argumenta que la capacidad de influencia y capacidad

de un votante por ser decisivo en una leccidn es practicamente nula. Si la capacidad de

¥ Como fuerzas a largo plazo (disposiciones) pueden ser ejemplificados bajo la influencia que puede tener
la familiar. Por su parte, las fuerzas a corto plazo son aquellas que tienen una duracién e influencia limitada
en el tiempo como puede ser la coyuntura econdmica de un determinado momento (Martinez i Coma, 2008).
? Campbell hace referencia a la ideologia o la identificacién partidista, los issues y el cardcter.

8



influencia es nula ; Qué motivaciones puede tener un individuo para ejercer su derecho al

voto? Es asi como Anthony Downs descarta el voto “instrumental”.

Se entiende que los individuos ejercen su derecho a voto porque su inclinacion es
maximizar sus beneficios, por lo que ese voto lo ejerce de manera “expresiva’ y el mero

significado de ejercerlo reporta un beneficio.

Toda expresion del voto, incluso la abstencion, estd basado en un anélisis racional
y economicista del votante, quien analiza los costes y beneficios. Downs identifica dos
tipos de costes de informacion: Los costes transferibles y 1os no transferibles (Martinez
1 Coma, 2008). Lo hace desde la obtencion de informacion hasta el propio desplazamiento

al colegio electoral siendo el resultado el tipo de voto.

Downs (1957) desarroll6 el denominado modelo conocido como cdlculo del voto
que describe la decision del elector en dos momentos diferentes. El votante, en un primer
momento y en funcién de los costes y beneficios'’, decide si vota o se abstiene. En el
segundo momento, es cuando el elector decide su voto a un candidato siguiendo una

16gica de proximidad a sus posiciones politicas.
El proceso de decision estd condicionado por la interaccion de tres factores:

1. Los beneficios (la diferencia entre los costes y beneficios materiales e
inmateriales) de que un candidato o partido politico préximo a un individuo sea
elegido.

2. La probabilidad de que el voto determine o condicione el resultado final de una
eleccion.

3. Los costes de votar (la inversion de tiempo, dinero e informacion).

Asimismo, debemos considerar la idea de un votante con juicio retrospectivo y
que emite su voto en funcion de su evaluacion, considerando si €l cree que el pais estd
bien. Sin embargo, si el votante considera que el gobierno tiene la culpa de como estan
sucediendo las cosas que le compete, el elector cambiard su voto al partido. Como

contrapunto, debemos hacer referencia al voto prospectivo o de futuro, que versa sobre la

' Ademés de los costes y beneficios, Downs (1957) considera en la ecuacién también las probabilidades
de que el voto emitido sea determinante o decisivo en el proceso de eleccién.
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capacidad del votante de realizar especulaciones sobre la actuacion de los candidatos si

estos son elegidos (Benoit, 2007).

Es necesario mencionar que esta escuela ha evolucionado dirigiéndose hacia la
teoria espacial de voto. Esta escuela parte del uso del modelo de competencia y tiene
como principales referencias a Hinich, Munger, o Ordeshook. Los primeros estudios
aparecen en la tesis doctoral de Downs “y en el libro seminal de Black, donde aparece el
teorema del votante medio” (Gatica, 2006). Sin embargo, es Hotelling quien propone este

modelo espacial.

Los modelos espaciales de voto se construyen en torno a dos ejes politicos o
dimensiones, como son el eje ideolégico'' y nacionalista, los cuales vienen dispuestos
para la articulacion de un espacio bidimensional juagando con el peso que cada una de
las formaciones politicas en competencia procurando delimitar su espacio de
competicion. Con ello, Hinich y Munger (1997), consideran que los electores emplean

esta misma escala ideoldgica puesto que les ayuda a entender la politica.

2.4 LOS EFECTOS DE LA CAMPANA SOBRE EL VOTO: Activacion, Refuerzo,

Conversion y Desactivacion.

En The People’s Choice (1944) se expone por primera vez la diferenciacion y
argumentacion sobre la actuacion de las campanas electorales sobre el voto. Bajo esta
premisa, Lazarsfeld, Berelson y Gaudet, exponen en su trabajo tres tipos de efectos: la

Activacion, e Refuerzo y la Conversion®.

" Downs propone que los partidos politicos pueden ordenarse en una escala izquierda-derecha de tal manera
que los votantes puedan reconocerla, de tal forma que, 0 es extrema izquierda y 10 es extrema derecha
(Downs,1992)

2 A estos tres efectos que podemos denominar como cldsicos, Martinez i Coma (2008) introduce el efecto
de Desactivacion. La desactivacion tiene que ver con el aborto del proceso de ejecucion del voto, ya sea
provocado estratégicamente o indirectamente a través de una estrategia que implica conversién. La
desactivacién de por si, implica un cambio o conversidon de la orientacién del voto, aunque no sélo en
términos partidistas sino que cabe la posibilidad de un cambio a la abstencién'? en el momento t.

10



a. Efecto Activacion

Este efecto hace referencia a la capacidad que ejercen las campafias electorales sobre los
electores activando predisposiciones ya latentes. De este modo ha de comprenderse que
las campafias electorales no configuran nuevas percepciones u opiniones sobre los

votantes, sino que “despiertan” aquellas ya pre configuradas (Martinez i Coma, 2008).

Lo que hace la campana electoral es “elevar viejas opiniones por encima del nivel
de la consciencia y la decision (Lazarsfeld, Berelson, Bernard, & Hazel, 1944). De este
modo, se considera que hay activacion cuando un votante pone de manifiesto sus

preferencias politicas latentes mediante el voto a un determinado partido politico.

La activacion pone de relieve la importancia que adquieren los medios de
comunicacion en las campafas electorales. Lazarsfeld et al. desvelan como se produce la
activacion a través de la prensa, radio o television, asi como a través de las propias

influencias personales (Martinez i Coma, 2008).

La activacion debe tener un detonante. Algo o alguien que la active. Las cuatro
fases que Lazarsfeld et al. presenta, advierte del complejo proceso que precisa la
activacion. La propaganda electoral seria aquella que aumentaria el interés que a la vez
llevarfa a una mayor exposicion a los estimulos, que se retroalimentaria con la fase
anterior funcionando como aspas de molino. El aumento del interés lleva a su vez a una
seleccion de la informacion ya que, desde una vision economicista, no seria capaz de
procesarla. La ultima fase tendria como climax la extirpacion de las predisposiciones

latentes llevando a una decision final de voto.

b. Efecto Refuerzo

El efecto del Refuerzo consiste en la reafirmacion de la intencion de voto previa a las
elecciones y a la propia campana electoral, manteniendo estas inclinaciones
practicamente invariables en el tiempo. Siendo asi, los electores tratan de consolidar sus
predisposiciones politicas. Este efecto cobra sentido si inferimos la cualidad que tienen
los electores para seleccionar aquella informacion o mensajes que mejor se adaptan a sus

propias creencias ideoldgicas o simpatia partidaria.
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Las dos grandes investigaciones apuntan a que las campafias sirven como
instrumentos de refuerzo, pero no de conversién de voto entre partidos (Lazarsfeld,
Berelson y Gaudet, 1944; Campbell et al., 1960). Una premisa que rompe con los

presupuestos liberal-democraticos de una ciudadano deliberativo e informado.

(Quiere esto decir que las campafias electorales no influyen en estos votantes? La
Escuela de Columbia considera que las campafias electorales también ejercen su
capacidad de influencia. Sin embargo, dichos individuos tratan de alcanzar una
informaciéon que mantenga la consistencia de sus opiniones con nueva informacion,

manteniendo sus intenciones previas. Un claro ejemplo pueden ser los spots publicitarios.

En esta direccién, se comprende que aquellos votantes que decidieron su voto
antes de la campafa electoral, pero que han sufrido una gran influencia debido a la
movilizacion ejercida por el partido se le adjudica un claro efecto refuerzo (Lazarsfeld et

al. 1948).

Bajo esta premisa, los votantes estarian bajo una exposicion selectiva de los
mensajes, siempre buscando que sus ideas no se vean expuestas a juicio. McCombs y
Shaw sugieren que los electores se sujetan al discurso y mensajes del candidato que tenian
pensado votar previamente, incluso llegando a ignorar o distorsionar la informacion sobre
los demas rivales politicos (Crespo, Las campanas electorales y sus efectos sobre la

orientacion del voto, 2007).

Los mass media tienen una gran relevancia en este aspecto. Klapper (1960)
sugiere que los medios de comunicacion de masas actiian como principios activos en el
refuerzo de las predisposiciones. En este sentido, Klapper destacaba tres mecanismos
como explicativos del proceso de refuerzo: la exposicién'’, percepcién'® y la retencién
selectiva’®. Asi, los individuos crearian resistencias con el fin de mantener sus
orientaciones y actitudes que “pudiesen desafiar a sus inclinaciones buscando

informacion que refuerce su decisién” (Crespo, 2007).

" Se ha de tener en cuenta la Teorfa de la Exposicién Selectiva, donde los electores evitarfan toda
proximidad a informaciones adversar o contradictorias o sus inclinaciones partidistas, buscando aquellos
mensajes con mayor armonia hacia sus actitudes politicas (Klapper, 1960).

'* Se refiere a aquellas personas que tienen a interpretar estimulos o mensajes, basados en actitudes
preexistentes (Klapper, 1960).

"> Tiene que ver con la informacién homologable a las percepciones del individuo, siendo ésta mds
perdurable en el tiempo (Klapper, 1960).
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Esta misma perspectiva es la que mantienen Lazarsfeld, Berelson y Gaudet
(1944), quienes precisan que los electores expuestos bajo una informacion
tendientemente favorable a sus predisposiciones politicas'®, tales como la propaganda de

su opcidn partidista, revelarian una mayor resistencia a la conversion.

Lazarsfeld (1944) considera que entre los actores reforzados se deben identificar
y saber diferenciar diversos comportamientos. El primero de ellos tiene que ver con
aquellos electores con una necesidad de sentir que aquello que hacen estd bien. En
segundo lugar, se encuentran aquellos que aseveran sobre sus opciones politicas. Por su
parte, en tercer lugar, se encuentras aquellos que aprenden antes de ser persuadidos, aun
siendo reforzados con los mensajes de campafia. Por ultimo, mencionar a los que
Lazarsfeld denomina waivevers, que son aquellos que al inicio de la campafia tenian una
inclinacién en el voto pero que durante la campana fue cambiada, aunque finalmente

mantuvo sus ideas originales.

¢. Efecto de Conversion

Una de las conclusiones a las que llegaron Lazarsfeld, Berelson y Gaudet en The People s
Choice (1944) es que apenas existia un proceso de conversion o cambio de voto en su

estudio sobre las Presidenciales de 1940 en Estados Unidos (Franz & Ridout, 2007)

La conversion implica un cambio en la orientacion del voto que se produciria a
través del efecto de las campaiias electorales. Es decir, hay y existe persuasion. Esta
conversion existe en un proceso al que Lazarsfeld inicia en el momento t-1 (declarando
votar al partido X) y que finaliza en el momento t (donde finalmente votan por el partido
Y). Este efecto implica per se una reconsideracion de sus disposiciones previas que puede

desembocar en un cambio entre la intencidn directa de voto y el voto emitido.

La conversion se produce cuando el elector entierra su primera preferencia de voto
en detrimento de un voto de carécter estratégico, el denominado voto util (Martinez i

Coma, 2008) Este tipo de estrategia tiene que ver con los efectos psicoldgicos que derivan

'® Se ha de tener en cuenta la Teorfa de la Exposicién Selectiva, donde los electores evitarfan toda
proximidad a informaciones adversar o contradictorias o sus inclinaciones partidistas, buscando aquellos
mensajes con mayor armonia hacia sus actitudes politicas (Klapper, 1960).
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del propio sistema electoral, aunque, como indica, no toda la conversién es voto

estratégico.

A continuacion, en la tabla 1 se expone un resumen detallado para cada uno de los

cuatro efectos de la campana electoral en el voto. Asi, se expone qué tipo de

comportamiento debe ser ejercido mediante el voto entre los dos periodos electorales para

poder catalogarlo como uno de los efectos.

Tabla 1: Resumen de la articulacion de los efectos de la campaiia electoral en el

voto

Eleccion
Voto en el momento t-1 Voto en el momento t
Efecto
Voto al partido A Voto al Partido A
REFUERZO
Blanco/ Nulo/ Abstencién Blanco/ Nulo/ Abstencién
ACTIVACION Abstencién/ No tenfa edad Voto al partido A
Voto al Partido A Voto al partido B
CONVERSION
Blanco/ Nulo Voto al partido A
DESACTIVACION Voto al partido A Abstencion

Fuente: elaboracion propia.
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3. OBJETIVOS Y METODOLOGIA

En este apartado se detallaran cudles serdn los objetivos marcados para el presente trabajo,
asi como la metodologia empleada para la obtencion de resultados. El trabajo parte de la
concepcidon de un analisis empirico que tiene como objeto de estudio las elecciones

legislativas de los afios 2015 y 2016.

Harrop y Miller (1997) parten de la distincion de las elecciones segun entendamos
sus cualidades en cuanto a criterios de continuidad o cambio de los cleavages, segtin los

resultados electorales de las de las principales formaciones politicas.

Las elecciones normales serian aquellas que mantienen al mismo gobierno tras
unas elecciones con sus factores del voto ceteris paribus. Si, por otro lado, consideramos
la derrota del partido en el gobierno debido al cambio de los alineamientos del electorado
con los partidos politicos dando paso a cambios electorales considerables, pueden ser

considerados como elecciones criticas.

Si bien no podemos hablar de una derrota electoral del partido en el gobierno, si
podemos considerar un pleno realineamiento del electorado, respecto a las formaciones
politicas en el marco de unas elecciones que pueden ser consideradas como

excepcionales.

Existen principalmente dos razones para esta consideracion. La primera de ellas
tiene que ver con la irrupcién con fuerza de dos nuevos partidos politicos en el sistema
de partidos, Podemos y Ciudadanos. La segunda tiene que ver con el desvirtuamiento del
sistema de bipartidismo imperfecto y de pluralismo limitado'’ que imperaba hasta el
momento, lo que ha propiciado un realineamiento del electorado, que a su vez se traslada
a una re-composicion y re-distribucion de escafios atipico. Y es en este punto donde surge
nuestro interés por explicar hasta qué punto ha influido la campana electoral en el voto.
Es por esto que comenzaremos con un analisis puramente descriptivo para identificar los
casos reforzados, conversos, activados y desactivados en cada una de las campafas
electorales para, a continuacién, exponer cuales son los factores causales que

determinaron el voto a cada formacion politica, ya sean de caracter coyuntural al proceso

' Cotarelo y Bobillo (1991) definen al sistema de partidos espafiol como un modelo de dos partidos que
destacan con una gran distancia singularizada sobre los demds partidos.
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electoral o relacionados con los elementos clasicos de explicacion del voto que se sustenta
en la ideologia, el liderazgo y la simpatia. Por lo tanto, se plantean los siguientes objetivos

y preguntas de investigacion.

A. OBJETIVOS Y PREGUNTAS DE INVESTIGACION

Este Trabajo de Fin de Madster lleva a cabo un andlisis de las elecciones del 20 de
diciembre de 2015 y del 26 de junio de 2016 y tratara de abordar los objetivos, asi como

dar respuesta a los interrogantes planteados en el presente apartado.
En consonancia, se plantean las siguientes preguntas de investigacion:

P,: ;(Qué variables condicionaron la estructura de voto de las cuatro principales

formaciones politicas?

P,: ;Qué peso han tenido los factores a largo plazo como la identificacion partidista, la

ideologia, la situacién laboral, la edad o el sexo en la determinacion del voto?

P;: ;Para qué partidos han supuesto las elecciones de 2015 una estructura de oportunidad

en la obtencion de voto?
P,: ;Qué factores determinaron las estructuras de oportunidad?
P.: ;Qué peso ha tenido el liderazgo como constructo del voto a corto plazo?

P,: ;| Qué efectos tuvieron las campaiias electorales de diciembre de 2015 y junio de 2016

sobre el voto?
El trabajo de investigacion se construye bajo la consideracion de dos objetivos generales:

OG;: Analizar y averiguar qué efecto o efectos de las campafias electorales de diciembre
de 2015 y junio de 2016 se han producido en el voto teniendo en cuenta el proceso de

cambio electoral y coyuntural.

OG,: Explicar cudl ha sido el comportamiento del electorado en las Elecciones Generales

del afio 2015 y 2016.

De acuerdo con estos objetivos generales, se desprenden los siguientes objetivos

especificos:
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OE,: Determinar qué tipo de efectos de las campaiias electorales tuvieron en el
voto a las cuatro principales fuerzas politicas: PP, PSOE, PODEMOS 'y

Ciudadanos.

OE,: Cuantificar los efectos a nivel general y a nivel particular para cada una de

las cuatro fuerzas politicas.

OE;: Realizar un andlisis especifico y comparado de las elecciones del 2015 y

2016, respecto a la influencia de las variables de la campaifia.

OE,: Explicar por qué las Elecciones Generales del 2015 y 2016 se pueden

circunscribir como elecciones de cambio electoral.

OE,. Explicar en qué medida las variables de campaia han tenido incidencia en

cada uno de los efectos clasicos de voto.

B. METODOLOGIA Y TECNICAS EMPLEADAS

Estamos ante una investigacion de caracter explicativo. Lo que se hard es buscar e
identificar patrones que puedan aportar las claves sobre la causalidad, teniéndola en
cuenta como equivalente de explicacion (Ragin, 2008) En este trabajo que aqui se
desarrolla, buscaremos esas relaciones causales a partir de las técnicas metodoldgicas que

se concretaran en las proximas lineas.

La metodologia empleada para este Trabajo de Fin de Master se circunscribe a las
necesidades de las que se compone cada parte. El disefio metodoldgico tiene como

finalidad cumplir con los objetivos del estudio.

De este modo, se considera que la primera parte del trabajo esta arraigada a una
revision bibliografica que consistio en la localizacion de diversas obras que recogiesen el
marco conceptual y tedrico del tema de investigacion. Paso fundamental para la
extraccion de toda la informacion y asentamiento de las bases, la contrastacion y

discusion final.

En adiccion, la metodologia empleada ha sido fundamentalmente de caracter
cuantitativo. Las técnicas cuantitativas se diferencian por su elevado nimero de casos

(N). Consiste, de este modo, en analizar un numero elevado de casos y extraer
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generalizaciones. Su propdsito es la contrastacion y comprobacion de las teorfas, asi como
el andlisis del comportamiento de determinadas variables entre si (Lois & Alonso, 2014).
La metodologia cuantitativa busca recolectar todas aquellas pruebas empiricas dirigidas

a responder las preguntas y completar los objetivos de investigacion.

En esta direccidn, es necesario mencionar que la obtencion de datos es a partir de
fuentes secundarias, es decir, a partir de datos tomados de registros, estadisticas o
encuestas. La informacion secundaria engloba, tanto aquellos datos ofrecidos en “bruto”
por organismos publicos o privados, como aquellos que son ofrecidos y analizados en
publicaciones de caracter cientifico. En este caso, la extraccion de datos parte de la
manipulacién de la matriz que ofrece el Centro de Investigaciones Socioldgicas — CIS —
por medio del estudio n® 3126'® del Postelectoral de las Elecciones Generales de 2015 y
del estudio n° 3145" del Postelectoral de las Elecciones Generales de 2016. Lo cual, nos

lleva a contemplar los aspectos técnicos de ambos estudios.

1) El método estadistico y la investigacion no experimental

La investigacion sobre el comportamiento electoral toma como unidad de andlisis los
individuos agregados para cada uno de los efectos de las campafias electorales en las
Elecciones Generales del 20 de diciembre de 2015 y las Elecciones Generales del 26 de

junio de 2016 sobre el voto.

El analisis consistira en dar cuenta de la variacion del comportamiento electoral y
de los efectos de la campafia mediante el andlisis de la variaciéon de las variables
dependientes. En nuestro caso emplearemos 3 tipos de variables dependientes: la variable
de voto a cada partido recodificadas como dummys; las variables de efectos, también
recodificadas como dummys; dummys a partir de una variable, denominada efectos, y que
hemos creado ad hoc para esta investigacion, a través de los trabajos de Crespo (2002) y

Martinez i Coma (2008).

Desde esta perspectiva, el control estadistico, se basa en la introduccion de

técnicas de naturaleza estadistica cuyo fin es mostrar las relaciones existentes entre

18 Consultar el Anexo I
19 Consultar el Anexo I
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variables. (Lois & Alonso, 2014). Para esta investigacion, trataremos de explicar qué
variables explican el voto y en qué medida tiene peso la campafia electoral en su

explicacion. Por otro lado, también buscaremos explicar la composicién de cada efecto.

Este trabajo parte de la concepcion de una investigacion cuya naturaleza no es
experimental ya que no tenemos el control sobre las variables independientes o
explicativas al venirnos dadas. Dicho de otro modo, las variables independientes tomadas
como fenémenos ya han sucedido en el tiempo, lo que les ha conferido la denominacién

de investigaciones ex post facto.

El método estadistico serd el empleado puesto que se utilizan las técnicas
matemadticas para averiguar las relaciones existentes entre variables. En esta tarea, el
método estadistico parte de una manipulacion matematica de las variables de control. En
este caso, el control, consiste en la divisién de la muestra en submuestras, tantas como
categorias tenga la variable de control. Sin embargo, para realizar todas y cada una de las
estimaciones para cada submuestra, es necesario disponer de un nimero elevado de casos

(Anduiza, Crespo, & Méndez, 1999).

Si deseamos una técnica que permita el control de sesgos, estimar efectos y
descartar explicaciones alternativas, la estadistica es la herramienta a disposicion de la
ciencia politica que ofrece mayores posibilidades y con mayor potencia (Anduiza,

Crespo, & Méndez, 1999).

2) Tipos de técnicas: Analisis bivariable y multivariable

Mediante el andlisis bivariable puede emplearse con fines descriptivos® como
explicativos®', aunque ocasionalmente son deficientes ya que no permiten alcanzar los
objetivos marcados en la investigacion. En cambio, por su parte, el analisis multivariable
permite una descripcidon/explicacion cualitativamente y cuantitativamente mucho mds
sofisticada de la realidad gracias a que posibilita una visiéon conjunta de mas de dos

variables al mismo tiempo (D”Ancona, 2014).

%0 Se refiere a la descripcién del conjunto de la poblacién observada.
*! Se refiere al andlisis de relaciones causales entre una variable dependiente y la independiente.
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a) Analisis bivariable: Las Tablas de Contingencia

Las tablas de contingencia cruzan dos variables para establecer una relacion
causal, de tal modo que la variable dependiente se fija en las filas, mientras que la
independiente se encuentra en las columnas. Por ejemplo, el presente trabajo analizard

dos tablas de transferencia para cada una de las elecciones generales.

Este sentido, la variable que se encuadra en las columnas para el analisis de las
Elecciones Generales de 2015 sera el recuerdo de voto de las generales de 2011, mientras
que en las filas se ubicard el recuerdo de voto de 2015. En los marginales, se dispondra

la suma de la distribucion de frecuencia de cada una de las variables.

Mediante las tablas de contingencia, identificaremos a cada tipo de efecto de
manera descriptiva, analizando la fidelizacion localizada de manera diagonal y, mediante
las transferencias de voto, la conversion, desactivacion y activaciéon. Con este

planteamiento, procederemos a un analisis descriptivo e introductorio a los efectos.

Un ejemplo en cuanto a la aplicacion de esta técnica consiste en la verificacion de
la fidelizacién del voto y sus transferencias (Romer, Kenski, Winneg, Adasiewicz, &
Jamieson, 2006). Los datos extraidos de las dos matrices nos permitirdn identificar el

numero de casos para cada uno de los efectos.

Los resultados se presentan por casillas, donde cada una contempla el resultado
del cruce de la fila con la columna. La lectura puede limitarse a la observacién de los
porcentajes y su variacion para cada par de categorias. En este sentido, cuando un par de
categorias coinciden nominalmente en su cruce, como puede ser el recuerdo de voto o la
intencion de voto de un partido politico, se entiende que ese porcentaje corresponde a su

fidelizacion del voto.

b) Analisis multivariable: Modelos generalizados de funcion de enlace logit

El analisis multivariable se basa en el andlisis matricial y parte de la operacion con un
alto nimero de variables. Dentro de este tipo de andlisis, se recogen un compendio de
técnicas estadisticas, lo que habilita un andlisis simultaneo de dos o més variables para

una muestra.
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Las interrelaciones y covariaciones entre mas de dos variables tiene como fin la
explicaciéon de la realidad social mds compleja mediante el empleo de técnicas

multivalentes (D”Ancona, 2012).

Asi, entre el numero de técnicas aplicables, cabe la posibilidad de agrupacién en
dos categorias: las técnicas de dependencia y las de interdependencia. En este sentido,
para la eleccion de la técnica apropiada, es necesario observar las necesidades inherentes
a los propios objetivos de la investigacion, asi como a las variables con las que se
disponga en el trabajo (D”Ancona, 2014). Sabiendo esto, en este trabajo optaremos por la

aplicacion del analisis de regresion logistica y multinomial.

Continuando por este camino, D”Ancona (2014) expone que las técnicas
multivariables de dependencia tienen como finalidad “medir la existencia de relaciones

causales entre un conjunto de variables y el grado de significatividad de 1a misma”.

Los modelos generalizados de funcién de enlace logit o anélisis logit, se
constituyen bajo un modelo de respuesta cualitativa, midiendo la relacion de una variable
dependiente (no métrica y, por lo tanto, categdrica) con un nimero de variables
independientes, ya sean métricas o no. Siendo mds concretos, en este trabajo de
investigacion, las variables independientes que se empleardn se circunscriben al voto a
cada uno de los4 partidos politicos bajo anélisis y a los efectos de la campafia. Todas ellas
recodificadas como dummys. Y es la regresion logistica es tomada como técnica
alternativa y la mas competente para analizar resultados dicotomicos cuando la variable

dependiente es categdrica 0 no métrica, como sucede con una variable dummy.

A igual que sucede con el analisis probit, estos erigen los modelos analiticos
alternativos “para la prediccion de variable dependientes no métricas” (D”Ancona,

Fundamentos y aplicaciones en metodologia cuantitativa, 2012).

El modelo /ogit es un modelo que, aun conteniendo una combinacion lineal de
pardmetros y observaciones de las variables explicativas, es comprendido como no lineal
(Mangin & Mallou, 2003). Cuando se analizan dichos datos, se espera que las
puntuaciones oscilen entre los parametros 0 y 1, estando dentro de la escala de

probabilidad equivalente. El problema con hacer este analisis usando el OLS>, es que las

2 OLS hace referencia al acrénimo “Ordinary least squares”. Este es un método paramétrico de estimacién
en las regresiones lineales para las variables dependientes que son medidas como escalas cuantitativas, tales
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cuentas predichas no necesitan ninguna estancia dentro del rango 0-1 (Romer, Kenski,

Winneg, Adasiewicz, & Jamieson, 2006).

La principal diferencia entre una Regresion Lineal Multiple y una Regresion
Logistica, viene por el tipo de variable dependiente. La variable dependiente en una
regresion lineal es cuantitativa. En una logistica siempre es una variable dicotomica

(dummy?).

Habria que decir también que, el propio desarrollo de variables ficticias como una
dummy posibilita su tratamiento como métrica. Esto facilita que una regresion logistica
que emplea una variable dependiente dicotomica, le sean aplicables variables

independientes métricas o no métricas (Mangin & Mallou, 2003).

Con ello, la regresion logistica capacita un analisis de relacion causal entre una
variable dependiente e independientes, sean o no métricas, lo que habilita estimar la
probabilidad de suceso de la variable dependiente tomando las variables explicativas
determinados valores. De esto, se explica la expresion analitica que recibe el nombre de

modelo logit** (Mangin & Mallou, 2003).

Con todo, los objetivos fundamentales de un andlisis de regresién son: La
prediccion de la probabilidad de ocurrencia de un determinado suceso o acontecimiento
definido (Y=1), como puede ser la probabilidad de votar a un partido, en funcion de los
valores adoptados por las variables independientes; cuantificar los grados de relacion
entre las variables independientes y dependiente mediante estadisticos como el R*de
Nagelkerke™; y analizar la existencia o no de una relacién entre una o mds variables
independientes (D”Ancona, Fundamentos y aplicaciones en metodologia cuantitativa,

2012).

como valoraciones de candidatos. El método identifica valores paramétricos que minimizan la varianza del
error predicho.

2 Las variables dummy son variables cualitativas, también conocidas como indicativas, binarias,
categéricas y dicotomicas. Estas asumen valores que comprenden el 0 y el 1, dependiendo de si se satisface
una condicién o atributo. Las categorias 0 y 1 son mutuamente excluyentes.

* Si la estimacién toma una posicién de probabilidad como funcién normal estdndar de las variables
explicativas resultard un modelo probit (Mangin & Mallou, 2003).

» Se pueden consultar las medidas y estadisticos del modelo de regresién logistica en el Anexo II.
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¢) Analisis multivariable de modelos de eleccion multiple: Modelo logit

multinomial

Si el modelo de regresion logistica incluia una sola variable dependiente y, por lo tanto,
dos alternativas de eleccion como maximo, los modelos de eleccion multiple se aplican
en virtud de poder obtener mds de dos alternativas de eleccion. Desde esta perspectiva, la
variable dependiente que tiende a ser explicada, adquiere mas de dos categorias (Mangin

& Mallou, 2003).

En consonancia con lo anterior, trabajaremos con el modelo /ogit multinomial. En
este tipo de modelos, resulta de importancia poder demostrar la independencia entre
alternativas irrelevantes. As{, por ejemplo, Mangin y Mallou (2003) sefialan que en estos

modelos las variables explicativas incluidas suelen ser de tres tipos:

- Las variables explicativas son caracteristicas del individuo que realiza la
eleccion.

- Las variables explicativas son caracteristicas de la eleccion.

- Las caracteristicas recogidas tanto del individuo como de la eleccion a realizar

estdn recogidas también en la variable explicativa.

La regresion logistica multinomial nos permitird conocer la composicién de cada
uno de los efectos y analizar el peso relativo de cada una de las variables significativas.
A diferencia de los modelos de funcion de enlace logit, 1a regresion logistica multinomial
admite que una variable con mas de dos categorias. Resulta interesante el poder contrastar
cada uno de estos modelos y técnicas, especialmente observando sus niveles de

explicacion, asi como las variables independientes explicativas.
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4. ANALISIS DE RESULTADOS

En este punto se analizardn los efectos de las campafas electorales en el voto para las
elecciones del 2015 y 2016. Para este cometido, se empleardn, como ya se ha mencionado
anteriormente, las bases de datos postelectorales del CIS. Pero, antes de aproximarnos a

este cometido no es posible eludir la contextualizacion del estudio.

4.1 CONTEXTO

El sistema de partidos espafol se ha caracterizado desde la transicién por ser un modelo
de pluralismo limitado (Cotarelo, 1991). El Partido Socialista Espafiol, desde 1982 hasta
1993, ha sido el partido predominante. Seria de este modo, el partido hegemdnico que

cosecho tres mayorias absolutas.

Es a partir de 1993 cuando se instituye un sistema bipartidista imperfecto, cuando
los dos partidos mayoritarios han necesitado el apoyo de partido bisagra, especialmente

nacionalistas periféricos, para sostener sus gobiernos.

Grafico 1: Evolucion histérica del porcentaje de voto para las principales

formaciones politicas
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Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos proporcionados por la el Ministerio del Interior.
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En resumidas cuentas, la composicién de Congreso de los Diputados ha estado,
histéricamente, monopolizada por dos partidos desde las elecciones de 1977.

Primeramente, por la UCD y PSOE, posteriormente por PSOE y Partido Popular.

Con la debacle electoral de la Unién de Centro Democrético en las Elecciones
Generales de 1982, el PSOE comenzaba su periodo hegemoénico hasta 1993 y que
continuaria en el gobierno hasta el afio 2000, cuando un germinado Partido Popular

lograba ganar las elecciones generales tras mas de 10 afios de gobierno socialistas.

La XI legislatura pasara a la historia de la democracia moderna espafiola como la
mas corta. Las Elecciones Generales del ano 2015, las duodécimas desde la transicidn,
serdn recordadas por el ascenso e incorporacion al sistema de partidos de dos nuevas
formaciones politicas, Podemos y Ciudadanos, rompiendo con el sistema de partidos tal

y como lo conoci

La participacion en 2015 subia significativamente respecto al 2011, pasando de
un 68,94% al 73,2%, lo que supone un incremento de 4 puntos. Ahora bien, en las
elecciones de 2016 se experimentaria una reduccion de la participacion del 3,36%, lo que

suponia bajar de la barrera de los 70 puntos.

Grafico 2: Evolucion de la participacion y la abstencion en Espaiia (1977-2016)
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para cada celebracion de Elecciones Generales desde 1977 hasta 2016.
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La legislatura se dio por concluida por imperativo constitucional al no alcanzar la
investirse a un candidato como presidente del Gobierno. Las Cortes quedaron disueltas y

se convocaron nuevas elecciones para el 26 de junio de 2016.

Las Elecciones Generales de 2016, llevaron a la constitucion de la XII legislatura.
Su contextualizacién viene determinada por la continuidad de la fragmentacion
parlamentaria y el mantenimiento de las posiciones que obtuvieron los cuatro principales

partidos politicos en las elecciones de junio de 2015.

Tabla 2: Resultados de las Elecciones Generales de 2015: nimero de escaiios, votos

y porcentaje

PARTIDO ESCANOS N°VOTOS PORCENTAJE

PP 123 7.215.530 28,72 %
PSOE 90 5.530.693 22,01 %
PODEMOS 69 5.189.333 20,66 %
C's 40 3.500.446 13,93 %
ERC-CATSI 9 599.289 2,39 %
DL 8 565.501 2,25 %
PNV 6 301.585 1.2 %

UNIDAD POPULAR EN COMUN 2 923.105 3,67 %
EH Bildu 2 218.467 0,87 %
CCa-PNC 1 81.750 0,33 %

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos del Ministerio del Interior.

Una primera aproximacion nos indica una pérdida de apoyos por parte de PP y
PSOE respecto a las Elecciones Generales de 2011. En esa legislatura, ambas formaciones
ocupaban el 84,57% del Congreso de los Diputados y sumaban el 73,38% de los votos.
Llegadas las elecciones de 2015, supuso una pérdida del 23,71% de los escafios y el
126

22,65% de los votos para el Partido Popular y el Partido Socialista Obrero Espafio
respecto el 2011.

% Los datos se han obtenido a partir de la pagina web del Ministerio del Interior, siendo computados
conjuntamente para PP y PSOE.
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Tabla 3: Resultados de las Elecciones Generales de 2016: nimero de escaiios, votos

y porcentaje

PARTIDO ESCANOS NUMERO DE VOTOS Y %

PP 137 7.906.185 33,03 %
PSOE 85 5.424.709 22,66 %
UNIDOS PODEMOS 71 5.049.734 21,1 %
C's 32 3.123.769 13,05 %
ERC-CATSI 9 629.294 2,63 %
CcDC 8 481.839 2,01 %
PNV 5 286.215 12 %

EH Bildu 2 184.092 0,77 %
CCa-PNC 1 78.080 0,33 %

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos del Ministerio del Interior

Si por su parte visualizamos los datos relativos a las elecciones generales de 2016,
los dos partidos hegemonicos, PP y PSOE, recuperan parte del terreno perdido en las
elecciones generales del 2015 en porcentaje de voto. Si en 2015 ambos partidos se hacian

con el 50,73% del voto, en 2016 obtenian entre los dos el 55,67% de los votos.

4.2 ANALISIS

El primer paso que daremos para el analisis de los efectos establecidos por Lazarsfeld,
Berelson y Gaudet (1944) es a través de una tabla de contingencia, cruzando dos variables

relativas al recuerdo de voto.

Para el andlisis de los efectos que la campafia tuvo sobre el comportamiento
electoral en las Elecciones Generales de 2015, empleamos el estudio postelectoral
nimero 3126, basdndonos en aquellas variables de recuerdo de voto del 2011
(recodificada) y de recuerdo de voto de las elecciones de 2015 (recodificada). Esta
simplificacion de los datos en dos recodificaciones, mejora la manipulacion y analisis de

los resultados.

Asimismo, es imperativo abordar la explicacion del comportamiento electoral a

partir de la composicion del voto. De esta manera, y a partir de modelos generalizados de
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funcion de enlace logit se identificaran las variables que determinan el voto de las cuatro

principales fuerzas politicas, ademas de los abstencionistas.

La inclusion de los abstencionistas se explica porque lo consideramos un tipo de
comportamiento de voto y, ademds, es considerado para el calculo de los efectos. No
obstante, debemos sefialar que el escaso nimero de casos de la variable dependiente

impedird un andlisis de regresion logistica.

En adicciodn, indicar la necesidad de formular la explicacion relativa a los tres
efectos de las campafias electorales sobre el voto a partir de un modelo logistico
multinomial, ya sea a nivel general para cada uno de los efectos o a nivel individual para

cada uno de los partidos politicos.

I. Analisis de las transferencias de voto para las elecciones generales de 2015
y 2016

La tabla 4 nos muestra el porcentaje de voto fidelizado por cada uno de los partidos
politicos, o, dicho de otro modo, nos muestra el porcentaje de votantes que han
permanecido fieles a cada partido politico entre elecciones. Estos datos son apreciables
en cada punto de corte para cada partido o coalicion, siendo presentados de manera
diagonal a lo largo de la tabla de izquierda a derecha. Ademads, se pueden constatar los

flujos de transferencia de votos entre partidos entre los dos periodos electorales.

Los datos mds significativos son aquellos concernientes a la tasa de fidelidad que
han mostrado los electores entre los dos procesos electorales, es decir, aquellos que no
han variado su voto entre las elecciones de 2011 y 2015 y han sido coherentes entre lo

que expresaron en 2011 y 2015 con su derecho al sufragio activo.

Desde esta perspectiva, en primer lugar, hemos de considerar las tasas de
fidelizacion. Asi, la tasa de fidelidad mas elevada, y, por lo tanto, la mas importante, es
la recogida por el por el Partido Popular (64,9%). Aun siendo una cifra elevada, es
necesario advertir que el Partido Popular, y por extension ninguno de los partidos
politicos tradicionales o en auge, no han sido capaces de llegar al umbral del 75% de
fidelizacidn, lo que impide o dificulta articular una campafna de partido. Esto, para los

partidos politicos tradicionales, implica un enorme esfuerzo para llegar a publicos
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diferentes debido a la complejidad de una competicion politica cada vez mas

fragmentada.

Detras de los populares, le sigue el Partido Socialista Obrero Espafiol — PSOE —
con una tasa de fidelizacion del 54%. En tercer lugar, se posiciona Izquierda Unida — [U
Unidad Popular en 2015 — con una fidelizacion del 28,6% del electorado, la mas baja de

entre las principales formaciones politicas de ambito estatal.

En cuanto a los Partidos de Ambito no Estatal - PANEs — la formacién politica
con una mayor tasa de fidelizaciéon de voto es Esquerra Republicana de Catalunya
(90,8%). Le sigue el Partido Nacionalista Vasco con el 80,0% de fidelizacion. Por ultimo

y a cierta distancia (63,2%), tenemos a Convergencia i Uni6/Democracia i Llibertat.
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En cambio, teniendo en cuenta las opciones de voto nulo y en blanco, la ultima de
ellas muestra que aquellos que manifestaron haber votado en blanco en 2011, un 23 por
ciento ha declarado que lo ha vuelto a hacer en 2015, mientras que los que manifestaron

haber votado nulo en 2011, un 36,8 por ciento ha repetido esta opcién en 2015.

De entre aquellos que decidieron votar en blanco en 2011, el partido que se nutre
mayoritariamente de esta activacion es Podemos y sus confluencias, alcanzado un 17,7%
de movilizados del electorado. Le sigue Ciudadanos con un 7,6% de movilizados y

Partido Popular y Partido Socialista con un 6,8% y un 6,3% respectivamente.

Considerando los flujos de transferencia de voto entre formaciones politicas, es
decir, los flujos que reflejan el efecto de conversion debido a la influencia de la campaiia
electoral, el Partido Popular obtiene la mayor parte de conversos del PSOE (3,9%). En
esta misma direccion, el Partido Socialista logra unas transferencias de votos del 1,8%

del Partido Popular.

Sabiendo esto, las dos grandes formaciones tradicionales del sistema de partidos
espafiol muestran cierta debilidad en su capacidad de conversion, especialmente el PSOE,
quien no ha sido capaz de atraer electorado de otras formaciones politicas a través del eje

de la izquierda dentro del espectro ideoldgico.

Cierto es que el PP muestra un mayor poder de atraccién o conversion,
especialmente si lo analizamos pormenorizadamente, entre los votantes de VOX o
Coalicién Canaria, sin embargo, debemos tomar precauciones antes de sacar conclusiones
prematuras, ya que el niimero de casos para estas formaciones no permiten a priori extraer

conclusiones absolutas.

El reverso viene tomado por dos formaciones politicas, Podemos y Ciudadanos,
quienes consiguen llegar a incorporarse al sistema de partidos tras su irrupcidn en las

Elecciones Europeas de 2014.

De esta manera, Podemos, es el partido que obtiene una mayor transferencia de
voto, lo que se traduce en un gran nimero de casos identificados como conversos. Estos

parten fundamentalmente de los dos grandes partidos tradicionales, PP y PSOE.

Concretamente, el Partido Socialista se deja un 14,7 % de votos que respaldaron

a la formacidén socialista en 2011, que pasaron a formar parte de Podemos en 2015.
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Ademas, un 34,6% de los que manifestaron votar a IU en 2011, pasaron a hacerlo por
Podemos en 2015, lo que les confiere ser el partido que aporta, porcentualmente, una

mayor transferencia de votos a la formacién morada.

Si algo debemos tener en cuenta, es el trasvase de votos desde una multiplicidad
de partidos politicos a Podemos. Este andlisis se hace desde una perspectiva mucho mas
detallad donde destacan los siguientes porcentajes — Amaiur (15,2%), PNV (13.3), BNG
(26,1%), CC-NC (33,3%), FAC (25%), Geroa Bai (40%), Equo (66,7%) o PACMA
(22,2%) —. Sin embargo, y como se sefiala anteriormente, debemos ser precavidos ya que

el nimero de casos para cada una de estas formaciones son escasos.

Por su parte, Ciudadanos ha logrado hacerse mayoritariamente con una
transferencia de votos del 50% que provienen de UPyD. No obstante, de entre las dos
grandes formaciones, si Podemos obtenia una mayor transferencia de votos del Partido
Socialista, Ciudadanos lo ha hecho del Partido Popular (17,6%), sin perder de vista el 8%
del PSOE.

Tabla 5: Identificacion de los casos para cada uno de los efectos de la campaiia

electoral en el voto

EFECTOS PORCENTAJE (PONDERADO) (N)
REFUERZO 5227 2587
ACTIVACION 9,64 477
CONVERSION 35,52 1758
DESACTIVACION 2,57 127
TOTAL 100,00 4949

Fuente: Efectos en el voto de la campaiia electoral de 2015 a partir de las variables de recuerdo de voto
recodificadas. Los valores estdn ponderados sobre el niimero total de la muestra para cada uno de los
efectos identificados (N=4949).

En suma, la irrupcion de las dos nuevas formaciones al sistema de partidos viene
explicada gracias a las transferencias de votos. Sin embargo, de acuerdo con la literatura

clasica sobre el comportamiento electoral y, especialmente, con Lazarsfeld, Berelson y
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Gaudet (1944) asi como de Campbell (1961), el efecto predominante en el voto es el

Refuerzo.

Teniendo en cuenta la tabla de transferencia de voto, el refuerzo no es mas que la
constatacion empirica en la que un individuo afirma haber votado a un partido en el
momento “t-1” y repite este mismo comportamiento en el momento “t”. La activacidon
supone declarar la accion en “t-1” de: no haber votado; no tener derecho a voto; no tener
edad; o no recordar. En tercer lugar, la conversiéon asume un cambio de preferencia de

voto entre las dos elecciones, incluidas aquellas decisiones de voto en blanco o nulo™.

La tabla 5 expone que el 52,27% han sido influenciados de tal manera que, sus
predisposiciones y preferencias politicas se han mantenido en entre las dos campafas

electorales.

No obstante, los valores indican cambios en las preferencias y en el
comportamiento de los electores debido a los altos indices del efecto de Conversion
identificados. Y es que un 35,52% de los votantes han cambiado su preferencia politica
respecto al 2011. Sabiendo esto, el indice de conversion en el en el voto informa de un

alto cambio en las preferencias politicas de los individuos.

Por su parte, la activacion ha sido un efecto con escasa proyeccion sobre el voto,
ya que unicamente un 9,64% han visto como sus predisposiciones latentes hacia un
partido se han visto despiertas. Asimismo, se destaca la escasa influencia de la campana

electoral en la desactivacion de los electores, apenas un 2,57%.

* Asumimos que el voto en blanco y el voto nulo es una decisién de voto igual de vélida que el voto
partidista y que forma parte de la propia orientacién del mismo.
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Grafico 3: resumen e identificacion de los efectos de la campaiia electoral en el

voto para cada uno de los cuatro principales partidos
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Fuente: Los efectos de la camparia electoral en el voto para cada una de las cuatro fuerzas politicas principales en
las Elecciones Generales de 2015. La Fuente de los datos parte del estudio del CIS 3126.

Los dos grandes partidos tradicionales del sistema politico espafiol reflejan un
gran indice de refuerzo de voto, lo que implica que gran parte de su resultado electoral

viene explicado por la fidelizacion (80%) de sus votantes.

Respecto a Podemos, es necesario mencionar el nimero de partidos que participan
del trasvase® de votos a esta formacién, muy por encima si tenemos como referencia a
Ciudadanos. A pesar de ello, Ciudadanos, y a diferencia de Podemos, fue capaz de
canalizar un gran porcentaje de voto del 2011 a su favor tanto del PP como del PSOE.
Continuando en esta direccion, el voto de las las dos nuevas formaciones politicas se
esclarece principalmente a partir de los efectos de Conversion y, en menor medida, de

Activacion.

* En el cémputo del efecto conversién y que se revela en el trasvase de voto a Podemos y Ciudadanos, se
han tenido en cuenta a las confluencias como parte de la conversion del voto hacia Podemos.
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De igual manera, la tabla 6 muestra la relacion de fidelizacion y transferencias de
voto para las diferentes formaciones politicas, para las elecciones de 2016. Primeramente,
como hemos hecho con la tabla de transferencias de 2015, nos fijaremos en el voto
fidelizado por cada uno de los cuatro principales partidos politicos y, a continuacion,

analizaremos los flujos de transferencias de voto.

Para esta nueva tabla de contingencia, el partido con una mayor tasa de
fidelizacion del voto es el Partido Popular (86,3%), seguido de Podemos (77,9%). El
tercer que presenta una alta tasa de fidelizacion (77,3%), muy cerca de Podemos, es el

Partido Socialista. Por su parte, Ciudadanos, fideliza en 64,3% de sus votantes de 2015.

Ya vistos los partidos de ambito estatal, los partidos y coaliciones de dambito
regional con mayor tasa de fidelizacion son: Esquerra Republicana de Catalunya (87,4%);
En Compromis-Podemos (81%); En Comu Podem (81%) y Democracia i Llibertat
(64,7%).

Si consideramos aquellos individuos que decidieron votar en blanco o nulo en
2015, un 56,9%% y un 50,00% lo habrian vuelto hacer respectivamente para cada una de

las opciones.

Prestando atencion al efecto de conversion de la campafia electoral para las
elecciones de 2016, se mantiene cierta estabilidad en el voto al no apreciarse grandes

trasvases entre partidos, lo que refleja un panorama electoral diferente al de 2015.

El indicador del efecto de conversion més sobresaliente es 16,7% que en 2015
decidi6 votar a Izquierda Unida-Unidad Popular pero que en las elecciones de 2016 acab6
votando al Partido Socialista. Buscando mayores porcentajes que reflejen el efecto de
conversion entre periodos electorales debido a la influencia de la campaiia electoral,
aparece el 6,3% de los votantes que votaron al PSOE en 2015 y que pasaron a votar
Podemos en 2016. Del mismo modo, un 2,7% de los que votaron a Ciudadanos en 2015

su voto se ha convertido a Podemos.

De los votantes socialistas, un 2,6% proceden de Podemos. En adiccion, sehalar
el 3,2% de los votos que proceden de Ciudadanos. Estos datos son relevantes desde una
perspectiva comparada. Aunque el PSOE no ha sido capaz de recuperar el grueso de los
votantes “fugados”, principalmente a Podemos y Ciudadanos en las pasadas elecciones,

es procedente destacar la recuperacion de un 5,8% de esos votantes.
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Especificar que un 12,5% de los que decidieron votar al Partido Popular en 2015,
pasaron a votar nulo, asi como el 6,3% que voté a Podemos para convertir su voto en
nulo. En cuanto a los que votaron en blanco en 2015, tinicamente un 4,6% que habrian

decidido votar al Podemos pasaron a votar en blanco en 2016.

Si tenemos en cuenta a los activados, las cuatro principales formaciones muestran
indices de activacion superiores al 5% - Partido Popular (5,4%); PSOE (9,5%); Unidos
Podemos (8,1%); y Ciudadanos (9,9%). En cuanto a los desactivados, un 7,3% proceden

del PP, un 4,3% al PSOE; 4,2% de Unidos Podemos; y un 4% de Ciudadanos.

Tabla 7: Identificacion de los casos para cada uno de los efectos de la campaiia

electoral en el voto

EFECTO PORCENTAJE (N)
(PONDERADO)

REFUERZO 7336 3304

ACTIVACION 7,66 345

CONVERSION 1405 633

DESACTIVACION 493 222

TOTAL 100,00 4504

Fuente: Efectos en el voto de la campaiia electoral de 2015 a partir de las variables de recuerdo de voto

recodificadas. Los valores estdn ponderados sobre el niimero total de la muestra para cada uno de los
efectos identificados (N=4504).

La tabla 7 evidencia un notable cambio en el comportamiento electoral respecto
a las elecciones de 2015. Esta variacion se especifica en el elevado indice de Refuerzo,
21 puntos por encima de las pasadas generales. Asimismo, el indice de Conversion cae
21 puntos, del mismo modo que la Activacion lo hace 2 aunque la desactivacion sube en

la misma proporcion.

Desde una perspectiva general, el refuerzo es el efecto de la campaia sobre el voto
con mayor transcendencia, un 73,36% sobre el total de los casos. Le sigue la conversion,
con un 14,05% del total de los casos. En tercer lugar, con un 7,66% de los casos se

encuentran los activados y por tltimo los desactivados con un 4,93%.

Estos datos vuelven a acompaiiar las tesis de Lazarsfeld, Berelson y Gaudet (1944)

y Campbell (1960) que versa sobre la escasa incidencia de las campaiias electorales en el
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voto. Datos que contrastan radicalmente con las generales de 2015 y que intentaremos

comprobar en los andlisis posteriores mediante técnicas de andlisis multivariante.

Grafico 4: Resumen e identificacion de los efectos de la campaiia electoral en el

voto para cada uno de los cuatro principales partidos

100,00%

6% 6% 4%
90,00% 19%
39 24
80,00% 9% 3% °
9%
70,00% ™ =
60.00%
50.00%
40.00% 28%
0,
30,00% 70% 62% 65%
20,00%
10.00%
0.00%
PP PSOE UNIDOS CIUDADANOS OTROS
PODEMOS +

CONFLUENCIAS

m REFUERZO ACTIVACION  mCONVERSION DESACTIVACION

Fuente: Los efectos de la camparia electoral en el voto para cada una de las cuatro fuerzas politicas
principales en las Elecciones Generales de 2016. La Fuente de los datos parte del estudio del CIS 3145.

El gréfico 4 dibuja la composicién de los efectos de la campafa electoral para
cada una de las cuatro fuerzas politicas principales. Tanto el Partido Popular, Partido
Socialista, Unidos Podemos y confluencias, como Ciudadanos, muestran grandes
similitudes en cuanto a la distribucion de los efectos. Asi, cerca tres cuartas partes de los
votantes del PP, PSOE y Podemos son electores reforzados. Ciudadanos, por su lado,

muestra un indice inferior con un 65% de Refuerzo.

Estos datos constituyen un indicativo de la propia campafia electoral y del
contexto, siendo un periodo donde los dos nuevos partidos, Podemos y Ciudadanos, han
conseguido fidelizar gran parte del electorado que deposité su voto en estas formaciones.
El partido con un mayor nimero de conversos asociados a su formacion en este periodo

electoral, una cuarta parte, ha sido Ciudadanos.
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i. Analisis comparado: Una primera aproximacion a los efectos de las

campaias

El efecto predominante, observando el nimero de casos para cada una de las tablas
extraidas, es el refuerzo, especialmente para las dos formaciones politicas tradicionales
del sistema de partidos, Partido Popular y Partido Socialista ya que la mayor parte de su

voto viene explicada por la fidelizacion del electorado.

Por su parte, los dos partidos emergentes, Podemos y Ciudadanos, obtienen su
voto primordialmente de la conversién que, tal y como hemos observado en la tabla de
contingencia de las elecciones generales de 2015, provienen fundamentalmente de PP y
PSOE. No obstante, debemos destacar el nimero de activados que componen el voto a

estos dos partidos politicos, por encima del 10%, en ambos casos.

Llegados a las elecciones generales de 2016, destaca el gran porcentaje de voto
fidelizado por cada una de las cuatro formaciones politicas, fundamentalmente por
Podemos y Ciudadanos, de lo que se deduce una fidelizacién mediante la identificacién
partidista con esas dos formaciones politicas. Un hecho que podremos comprobar

posteriormente a partir de un analisis multivariante.

II. Descripcion del perfil del Reforzado, Converso, Activado y Desactivado en

las elecciones generales de 2015 y 2016

Desde una perspectiva meramente descriptiva e ilustrativa, se configuran los diferentes
perfiles para cada uno de los efectos de la campafia electoral en el voto. En cada uno de
los perfiles se consideran aquellas variables de corte sociodemografico (sexo, edad y
estudios), asi variables de identificacién o proximidad partidista como son la simpatia o

el recuerdo de voto para los dos ultimos momentos electorales bajo analisis.

A partir de la aplicacién de un filtro para cada uno de los efectos de la campaiia
electoral en el voto, hemos sacado las frecuencias para cada una de las variables
concretadas en el parrafo anterior. Lo que buscamos es describir con cada una de esas
variables qué tipo de votante, a modo de perfil, se ajusta a cada efecto de la campana

electoral en el voto.
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El perfil del votante reforzado, es decir, aquel que ha mantenido la misma
orientacion del voto en dos periodos electorales de elecciones generales es:
primordialmente un hombre (53,0%); mayor de 65 afios de edad (33,8%); con estudios
primarios (24,2%); que siente simpatia o una mayor cercania hacia el Partido Popular
(44 8%); habiendo votado al mismo partido en las elecciones generales de 2011 (47,9%)

y; repitiendo esta orientacion del voto en 2015 (47,9%).

En cuanto al votante converso o que ha variado su voto entre dos periodos
electorales consecutivos de elecciones generales es: un hombre (53,2%); entre 30 y 49
afios de edad (48,1%); con estudios superiores (31,5%); con una simpatia o cercania a
Podemos (38,8%); que en 2011 habria votado por el Partido Socialista (33,6%); y que en

el ano 2015 decant6 su voto por Podemos (38,2%).

El activado, o aquel votante que no manifestd una orientacion de voto explicita,
entre dos periodos electorales de elecciones generales es: un hombre (55,2%); entre 18 y
29 afios de edad (52,6%); con estudios secundarios de primera etapa (28,9%); que tiene
una mayor simpatia por Podemos (34,2%); que en 2011 voto a Izquierda unida (100%)

y; que en las elecciones generales de 2015 vot6 a Podemos (33,6%).

Los resultados, describen a un votante desactivado encarnado en una mujer
(55,8%); entre 30 y 49 anos de edad (33,4%); con estudios secundarios de primera etapa
(29,8%); con simpatia hacia el partido Popular (34,2%), que voto a este mismo partido

en 2011 (41,7%).
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Para las elecciones generales de 2016, el perfil del reforzado pasa a ser una mujer
(51,1%), de entre 30 y 49 afios de edad (34,3%), con estudios secundarios de 1" etapa
(24,5%), con una simpatia o una mayor cercania hacia el Partido Socialista (30,6%) y que
voto al Partido Popular en el 2015 (29,9%) y que repiti6 esta misma opcion en las

elecciones generales de 2016 (29,9%).

Buscando el perfil de converso, obtenemos que es una mujer (56,0%), de entre 30
y 49 anos (43,6%), con estudios superiores (30%), con simpatia o una cercania al PSOE
(24,7%), que en las elecciones generales del 2015 vot6 a Ciudadanos (21,4%) pero que

cambi6 su voto al Partido Socialista (20,2%) para las elecciones generales de 2016.

Por su lado, el perfil del desactivado lo constituye tanto un hombre como una
mujer (50,0%), entre los 30 y 49 afios de edad (42,5%), con estudios secundario de
primera etapa (29,6%), con una mayor cercania o simpatia hacia el partido Popular

(27 A%), habiendo votado a este mismo partido (27,0%) en 2016.

El perfil de desactivado, lo constituye un hombre (52,3%), entre 30 y 49 afios de
edad (40,0%), con estudios secundarios de primera etapa (32,8%), con una simpatia hacia

el Partido Socialista (31,2%) y que volvié a votar a este mismo partido (29,4%) en 2016.

A modo de conclusidn, se aprecian varias diferencias entre los perfiles para cada
una de las elecciones generales que analizamos. La primera diferencia tiene que ver con
el sexo. Si en 2015, el perfil era un hombre, excepto para los desactivados, en las

elecciones de 2016, el perfil de reforzado y converso es sustituido por una mujer.

Asimismo, se aprecian diferencias en cuanto a la edad, puesto que los reforzados
pasan de una edad comprendida por encima de los 65 afios, a comprender edades entre
los 30 y 49 afios. Asimismo, destaca la edad de los activados en 2015, ya que comprenden
una edad de entre 18 y 29 afos, lo cual puede llegar a interpretarse a partir de la irrupcion
de Podemos y Ciudadanos, quienes fueron capaces de captar parte del voto desactivado

en 2011 y de aquellos que votaron por primera vez.
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III. Descripcion del momento en el que decidié su voto

Gran parte de los electores han decidido votar o no votar en diferentes momentos, ya sea
dentro o fuera del periodo legal de la campafia electoral. Una decision que ha sido filtrada
por cada uno de los efectos de la campafia electoral en el voto, lo que aporta una
interesante y complementaria vision sobre el comportamiento electoral asi como sobre la

incidencia de la campafia en la composicion del propio voto.

El gréfico 5°' describe un contexto donde aquellos individuos, mayoritariamente
mantuvieron, cambiaron, activaron, o no ejercieron su derecho a voto, lo habian decidido
antes del inicio legal de la campaiia electoral. Veremos como los datos que se muestran
a continuacion no hacen mas que corroborar los datos presentados en el estudio sobre la

campaifia electoral en las elecciones europeas de 2014 (Barreiro, Pereira, & Garcia, 2015)

Grafico 5: Momentos de la decision del voto en las elecciones generales de 2015

para cada efecto

Nunca vota
N.C.

Dud¢ hasta el ultimo momento

Lo decidié durante la dltima semana de la
campaiia electoral, unos dias antes de...

Lo decidi6 al comienzo de la campafia
electoral

Lo tenfa decidido desde hace bastante
tiempo (antes del inicio de la campaiia. ..

0,00% 20,00% 40,00% 60,00% 80,00%

DESACTIVACION ACTIVACION ®CONVERSION ®mREPUERZO

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos proporcionado por el estudio 3126 del CIS.

Entre los votantes reforzados, el 72%, “tenia decidido su voto desde hace bastante

tiempo”. Esta ilustracion sostiene, mds si cabe, los datos de fidelizacion del voto

*! Se pueden consultar los datos tabulados relativos a los porcentajes para cada uno de los momentos y
efectos en el Anexo III.
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analizados anteriormente y dan pie a introducir el peso de la identificacion o la simpatia
partidista que se analizaran en el siguiente apartado dentro de la composicion del voto y

el andlisis multivariable para cada uno de los efectos.

Los reforzados no son los unicos votantes que decidieron su orientacion de voto
antes del periodo de campaiia. El 65% de los electores que no habian votado en los
comicios de 2011, o que sencillamente no tenian edad para votar, si decidieron hacerlo
en estos comicios en cualquiera de las diferentes configuraciones. Asi, el 55% de los que
cambiaron su voto entre las elecciones generales de 2011 y 2015, también lo habrian

decidido antes del comienzo de la campaiia.

En una menor proporcion (39%), los desactivados tomaron su decision de manera
anticipada a la campafa. Sin embargo, destaca el 18% de los electores que si habian
votado en 2011 pero que no lo hizo para las elecciones generales de 2015 que dud¢ hasta

el dltimo momento.

Entre los que decidieron su voto unos dias antes de finalizar la campaia, un 22%
cambid de opcion partidista respecto a las elecciones de 2011, frente a un 12% que lo

decidi6 al inicio de la campaiia.

Asimismo, esta perspectiva descriptiva, configura un contexto de campaifia
electoral con escaso margen de maniobra para para cada una de las formaciones politicas,
puesto como se puede observar, los que deciden su orientacién del voto durante la

campafa, representan un porcentaje inferior a los que deciden su voto antes de la misma.

Desde la déptica de las elecciones generales de 2016, el grafico 6’ muestra el
numero de electores que tenian decidido su comportamiento electoral, ya sean reforzados,
conversos, activados o desactivados, ha sido superior a los indices de las elecciones del

2015.

El numero de reforzados que tenian derecho a voto en ambos periodos electorales
ha sido superior respecto a las pasadas elecciones. Un 79% habria decidido mantener su
misma opcidn politica respecto a 2015 antes de la campaiia electoral. Por su lado, un

58% de activados y desactivados que habrian decidido su comportamiento electoral antes

32 . .
Se pueden consultar los datos tabulados relativos a los porcentajes para cada uno de los momentos y
efectos en el Anexo III.
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de la campafia, llega al 58%. Del mismo modo, un 49% cambid su opcidén de voto en este

mismo momento.

Grafico 6: Momentos de la decision del voto en las elecciones generales de 2016

para cada efecto

Nunca vota
N.C.
Dud¢ hasta el mismo momento

Lo decidi6 durante la dltima semana de la
campaiia electoral, unos dias antes de las... E——

Lo decidié al comienzo de la campafia

electoral -

Lo tenia decidido desde hace bastante tiempo

(antes del inicio de la campafiaelectoral) [ ———

0,00% 20,00% 40,00% 60,00% 80,00%

DESACTIVACION ACTIVACION ®CONVERSION ®mREFUERZO

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos proporcionado por el estudio 3145 del CIS.

Destaca un 27 por ciento de conversos que decidieron el cambio de su voto
respecto a las pasadas elecciones de 2015 durante los ultimos dias de la campafia

electoral, ademds del 17% que dudaron hasta el tltimo momento.

Respecto al periodo electoral del 2015, los momentos en los cuales se decidi6 la
orientacién del voto guardan cierta proporcionalidad o similitud al 2016™. Sin embargo,
se aprecia una diferencia singular que denota un repunte de los indices de reforzados para
a aquellos que decidieron su voto antes de la propia campaifia electoral. A esto se le puede
indicar un repunte, también del nimero de conversos que decidieron cambiar su voto en
la dltima semana de campafia, aunque el nimero de reforzados, conversos, activados y

desactivados ha descendido respecto al 2015.

33 . .
Se pueden consultar los datos tabulados relativos a los porcentajes para cada uno de los momentos y
efectos en el Anexo III
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IV. Modelos generalizados de funcion de enlace logit: Un andlisis de la

composicion del voto y de la influencia de la campana electoral.

En este apartado someteremos a diversos anélisis de funcién de enlace logit la variable
dependiente de voto para cada una de las cuatro formaciones politicas: PP, PSOE,
Podemos y Ciudadanos. Asimismo, concretamos que las variables independientes a

introducir serdn las siguientes:

— Variables socioestructurales: LLa edad (afos de cada individuo); el sexo como
variable dicotdmica dummy (1 ser hombre, 0 ser mujer); la situacién laboral como
dummy (activos remunerados, pasivos remunerados y activos no remunerados); y
el nivel de estudios.

— Variables de campaiia: el interés por la campaiia, las variables sobre visionado del
debate como dummy (1 vio el debate, 0 no lo vio); valoracién de la campaia
(visionado de entrevistas y otros debates; lectura de propaganda; contribuciéon
econdmica con alguna candidatura o la asistencia a mitines); y el contacto (si le
pidieron el voto por algin medio).

— Variables de identificacion: la simpatia a partido (recodificada como dummy); la
ideologia (siendo O la extrema izquierda y 10 la extrema derecha); y el liderazgo
(valoracioén de los lideres).

— Variables contextuales: la valoracion politica actual; la valoracion econdémica
actual; la valoracion econdmica retrospectiva; y la valoracién econdmica

prospectiva.

En primer lugar, lo que se hard es modelizar el voto a estos 4 partidos politicos,
pero con la particularidad de que buscaremos testar la influencia de las variables de
campafia en el voto. Por consiguiente, el procedimiento a seguir implica y pasa por no
introducir tres variables clésicas en a la explicacion del voto, como son: la identificacion

partidaria, la ideologia y el liderazgo.

Seguidamente, teniendo los modelos para las elecciones generales de 2015y 2016,
pasaremos a la modelizacion del voto del Partido Popular, Partido Socialista, Podemos y
Ciudadanos, aunque esta vez introduciremos todas y cada una de las variables que
entendemos, pueden ser fundamentales para explicar el comportamiento de voto a las

formaciones mencionadas y que estan presentes en nuestra base de datos.
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Esto nos permitira testas la influencia y el peso de las variables de campafia en el voto

de los principales partidos politicos del actual sistema de partidos.

i. Modelizacion sin la influencia de las variables clasicas: Identificacion

partidista, liderazgo e ideologia.

Para ello, a continuacién, se procedera a someter a un andlisis de regresion logistica las
cuatro variables dependientes de voto, omitiendo las tres variables tradicionales de

explicacion de voto: identificacion partidista, liderazgo e ideologia.

Con la modelizacion del voto a PP, PSOE, Podemos y Ciudadanos, no esperamos
tanto una explicacién del voto a cada una se las cuatro formaciones politicas sino ver
como influye la campafia de manera aislada y, a continuacion, ofrecer una contrastacion,
asi como una comparacién que nos permita confrontar el peso y la influencia de las

variables clasicas de explicacion de voto incorporadas en a modelos.

Es necesario mencionar, que cada uno de los nuevos cuatro modelos mantendran

el resto de variables; ya sean de campaifia, contextuales y socioestructurales.

De inicio, los cuatro modelos expuestos en la tabla 10, no superan un poder de
explicacion superior al 31,5%. Cierto es que los modelos expuestos no superan un Pseudo
R*>0,500, el peso 6ptimo y comunmente aceptado para la explicacion de la variable
dependiente a partir de las independientes incorporadas en el modelo, pero también lo es
que no nos importa ya que, como mencionamos en lineas anteriores, buscamos testar esas

variables de manera aislada.

No obstante, estos modelos nos permitirdn, ademas, aproximarnos a la proyeccion
de cada una de las variables explicativas incorporadas en la regresiéon que han resultado
significativas de tal modo que, quedando aisladas, facilite el analisis por separado de

variables inherentes a la campafia.

A continuacion, en la tabla 10 se proporcionara una contrastacion de los 8 modelos
extraidos a través de un andlisis de regresion logistica, lo que permitird comprender el
grado de dominio eje-estructural que poseen las variables de identificacion partidista, de
liderazgo e ideologia en unas elecciones de cambio, como son las elecciones generales de

2015.
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Tabla 10: Analisis de regresion logistica del voto a PP, PSOE, PODEMOS y
CIUDADANOS en las elecciones generales de 2015 sin las variables de simpatia,

liderazgos e ideologia

PP 2015 PSOE 2015 POD 2015 y
VAR. VAR. VAR. C‘f 13
CAMPANA CAMPANA CAMPANA CAMPANA
Edad 0,028%*:* 0,006%** -0,033%%* -0,020%%**
(0,003) (0,002) (0,003) (0,003)
o kk
’ (0,090)
Estudios -0,168*** -0,227%%* 0,151 %**
(0,033) 0,027) (0,031)
Valoracion Situacion 0,090* -0,190%**
Politica De Espana (0,045) (0,057)
General (0,066) (0,062) (0,065)
Valoracién Retrospectiva 0,934 *** -0,283*** -0,440%*** 0,322%%%*
Situacién Econémica 0,062) (0,035) (0,046) (0,049)
Econémica (0,067) (0,065)
. 0,415%**
Activos Remunerados (0.094)
. 0,265%*
Activos No Remunerados (0.096)
. 0,443%%% 0,552%*% -0,501 *** 0,251%*
VD 1B AN DeE (0,115) (0,090) (0,104) (0,092)
. -0, 472%%* -0,324%%* 1,110%:**
Vio El Debate A Cuatro (0.110) (0.088) (0.116)
Vio Ot.ro Debate O 0233%
Entrevista Con (0.083)
Candidatos i
Vio Algin Otro Espacio 0,284%*
De Propaganda Electoral (0,096)
Asistié a un Mitin o -0,593%**
Reunién de un Partido (0,200)
Contribuyé
Econémicamente Con -1,348**
Algtin Partido O 0,516)
Candidatura
. - -0,152%* 0,340%**
Interés Campaiia Electoral (0.045) (0.054)
R.epr/esentante Partido ; 021 1%
Pidi6 El Voto Por Algiin (0.074)
Medio ’
Pseudo R? 0,315 0,109 0,237 0,105
2log De La 2934,620 4628960 3154905 3558,780
Verosimilitud

Fuente: Elaboracion propia a partir del Estudio Postelectoral de las Elecciones Generales de 2016. Los
modelos reflejan los coeficientes de egresion Logistica y, entre paréntesis los errores estdndar.
Unicamente se muestran las variables significativas: * p<0,05; *¥p<0,01; ***p<0,001. El Pseudo R’
utilizado e interpretado para cada uno de los modelos es el R* de Nagelkerke.
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Para comenzar el analisis de los resultados, el modelo para el Partido Popular
muestra una explicacién del voto a este partido del 31,5% (Pseudo R* 0,315) a partir de

las variables incorporadas en el modelo.

Siguiendo en esta direccidn, la variable que mejor explica el voto al PP en este
modelo es la valoracién econdmica retrospectiva. Considerando esto, a medida que la
valoracion econdmica retrospectiva mejora, la probabilidad de votar al PP aumenta 2,544
puntos. Desde esta misma perspectiva, a medida que la valoracion econdmica general de

Espafia mejora, la probabilidad de votar al Partido Popular mejora 1,676.

Teniendo en cuenta el peso de cada una de las variables, en tercer lugar,
descubrimos la tercera variable en poder de explicacion, la primera variable propiamente
de campaia. Dicho lo anterior, el hecho de ver el debate a dos frente a aquellos que no lo

vieron, hace que la probabilidad de votar al PP sea 1,558 veces.

Como variables socioestructurales a destacar, mencionar la edad, puesto que, a
medida que la edad del individuo es mayor, la probabilidad de votar al PP aumenta 1,029
puntos. Dentro de este grupo, los datos indican que, a medida que disminuye el nivel

educativo la probabilidad de votar al partido liderado por Mariano Rajoy es 1,029 puntos.

Volviendo a las variables de campafa, el no haber visto algin espacio de
propaganda electoral hace que la probabilidad de votar al PP, frente a los individuos que

si la vieron, aumenta 0,753 veces.

La valoracion prospectiva de la economia como variable independiente en este
modelo sugiere que, a medida que la valoraciéon econdmica prospectiva empeora la

probabilidad de votar al Partido Popular disminuye en 0,672 puntos.

De igual manera que sucedia con el visionado del debate a dos, el hecho de no ver

el debate a cuatro, hace que la probabilidad de votar al PP sea 0,624 veces.

Como ultima variable significativa, expresar que, la probabilidad de votar al PP es de
0,260 veces para aquellos que no contribuyeron econémicamente con el partido frente a

los individuos que si lo hicieron.

Desde una vision general, este modelo releja el escaso peso de las variables de
campafa en la explicacion global del voto al Partido Popular. La primera variable de

campafa que mejor explica el voto a este partido, ver el debate a dos, es la tercera en peso
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global dentro del modelo. Ademas, de las 9 variables incorporadas, inicamente cuatro

son variables denominadas de campaiia.

Ahora vemos el modelo del PSOE. La variable dependiente de este modelo viene
explicada en un 10,9% (Pseudo R* 0,109) por las variables independientes que han

resultado significativas tras ser depuradas.

La variable que mejor explica el voto al PSOE en este modelo es el haber visto el
debate a dos. De tal modo que la probabilidad de votar al PSOE es 1,737 para a aquellos

que lo vieron, frente a aquellos individuos que vieron el cara a cara.

La segunda variable en importancia de explicacion indica que, la probabilidad de
votar al PSOE es 1,204 veces para a aquellos que su situacion laboral es de activo
remunerado, en vez de no ser activo remunerado. Continuando, la probabilidad de votar

al PSOE es 1,094 veces a medida que la situacion politica general de Espafia mejora.

Desde una visién socioestructural, la probabilidad de votar al PSOE es 1,006

veces a medida que la edad del individuo es mayor.

El propio interés por la campaiia electoral es un claro indicativo del voto al PSOE,
de tal manera que, a medida que disminuye el interés por la campafia electoral, la
probabilidad de votar al PSOE es 0,859. Desde este punto, los datos también indican que
la probabilidad de votar al PSOE es 0,810 veces para aquellos que no han tenido contacto
con ningun representante que les haya pedido el voto frente a aquellos a los que si se lo

pidieron.

El nivel de estudio, indica una relacion inversa, lo cual quiere decir que, a medida
que disminuye el nivel de estudios del individuo, la probabilidad de votar al Partido

Socialista es 0,797.

Teniendo en cuenta una nueva variable de campafia, el no haber visto otro debate
o entrevista implica una probabilidad de votar al PSOE de 0,792, frente a aquellos que si
vieron alguna entrevista u otro debate. Esto mismo sucede con el visionado del debate a

cuatro, siendo la probabilidad de votar al PSOE 0,723 para aquellos que no lo vieron.

En este punto, indicar que la probabilidad de voto a los socialistas es 0,791 veces

siendo mujer que siendo un hombre.
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Este modelo tiene como presenta como principal variable de explicacién una
variable de campaia, concretamente, el hecho de ver el debate a dos. Asimismo, se ha de
tener en cuenta las cinco variables de campaifia que han resultado significativas de los

once incluidas en el modelo.

El segundo modelo de mayor peso entre estos cuatro es el de Podemos. Baste,
como muestra, que el voto a Podemos viene explicado por el 23,7% (Pseudo R?0,237)

de las variables incorporadas en el modelo.

Serd preciso mostrar que, la variable que mejor explica y por lo tanto mayor peso
tiene, el visionado del debate a cuatro. Tanto es asi que, la probabilidad de votar a

Podemos es 3,033 veces habiendo visto el debate a cuatro en vez de no haberlos visto.

En el caso de que la valoracion prospectiva de la situacion econdmica general

mejore, supone que la probabilidad de votar a Podemos es 1,568 veces.

Considerando el interés por la campafa electoral, se puede considerar que a
medida que aumenta el interés por la campafa electoral, la probabilidad de votar a

Podemos es 1,405 veces.

Entre las variables socioestructurales, el hecho de ser un hombre supone que la
probabilidad de votar a Podemos sea de 1,396 veces, frente a tener la condicion de ser
mujer. Dentro de esta misma categoria de variable, a medida que disminuye la edad del

individuo, la probabilidad de votar a Podemos es 0,968 veces.

A lo contrario que sucede con el visionado del debate a dos, los datos del modelo
indican que la probabilidad de votar a Podemos es 0,606 veces para a los individuos que

no lo vieron.

Nuevamente, al igual que sucedia con el PSOE, una nueva variable de campaiia
ha sido la que mejor explica el voto a Podemos. De entre las 8 variables significativas,

unicamente tres son catalogadas como de campafia.

Por ultimo, la explicacién de voto a Ciudadanos es del 10,5% (Pseudo R?0,105)
a partir de las variables explicativas incorporadas al modelo que resultaron ser

significativas tras la depuracion.
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La primera variable, la que mejor explica el modelo, es el hecho de ser activo
remunerado, de tal manera que la probabilidad de votar a Ciudadanos es 1,515 veces
siendo activo remunerado, frente a los que no lo son. Le sigue la valoracion econdmica
de los tltimos cuatro afios o retrospectiva, ya que a medida que mejora esta valoracion,

la probabilidad de votar a Ciudadanos es 1,380 veces.

La tercera variable en explicacion, sostiene, segtn los datos que, la probabilidad
de votar a Ciudadanos es 1,286 veces si se vio el debate a dos, frente a los que no lo

vieron.

Como hecho, los resultados indican que a medida que la valoracion de la situacion
econdmica general mejora, la probabilidad de votar a Ciudadanos es 1,163 veces. No es
asi con la valoracién de la situacidn politica general, ya que a medida que dicha valoracion

empeora, la probabilidad de votar a Ciudadanos es 0,827.

En cuanto a la edad como variable socioestructural, se puede indicar que, a medida

que la edad del individuo disminuye, la probabilidad de votar a Ciudadanos es 0,980.

La ultima variable de campafia significativa, segin los datos expuestos, destaca
que la probabilidad de votar a Ciudadanos es 0,553 para quienes asistieron a un mitin o

reunion de partido.

Este modelo presenta 8 variables significativas, de las cuales s6lo dos son de
campana. De estas dos, la variable de mayor peso la encontramos en tercera posicion en

explicacion del voto.

Aligual que en la tabla 10, en la tabla nimero 11 que se puede ver a continuacion,
procederemos a analizar cuatro nuevos modelos de explicacion de voto sin las variables

explicativas de simpatia, autoubicacion ideoldgica y liderazgo.
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Tabla 11: Analisis de regresion logistica del voto a PP, PSOE, PODEMOS y
CIUDADANOS en las elecciones generales de 2016 sin las variables de simpatia,

liderazgos e ideologia

PP 2016 PSOE 2016 POD 2016 C’S 2016
VAR.~ VAR.~ VAR.~ VAR.~
CAMPANA CAMPANA CAMPANA CAMPANA
Edad 0,022%%:% 0,013%*:* -0,025%%* -0,018%%*
(0,003) (0,003) (0,003) (0,004)
Sexo 0,341%%*
(0,094)
Estudios -0,113%* -0,234 %% 0,165%%*
(0,033) (0,030) (0,034)
Valoracion Situacion 0,232%%* 0,109*
Politica De Espana (0,063) (0,052)
Valoracion De La 0,361*** -0,416%%* 0,164*
Situacién Econémica (0,069) 0,067) (0,069)
General
Valoracién Retrospectiva 0,709*** -0,195%%** -0,338%%*
Situacién Econémica (0,058) (0,045) (0,053)
Valoracién Prospectiva 0,731 -0,128%* -0,318%%* 0,198%**
De La Situacion 0,076) (0,06) (0,070) (0,075)
Econdémica
Activos Remunerados -0,258%* 0,497 ***
(0,105) 0,139)
Activos No Remunerados -0,252%*
0,122)
Pasivos No Remunerados 0,359%* 0,486%*
(0,118) (0,176)
Vio Otro Debate O -0,356%%* 0,359%*** 0,250%*
Entrevista Con Candidatos (0,092) 0,101) 0,104)
Contribuyo -1,110%*
Econémicamente Con (0,449)
Algin Partido O
Candidatura
Interés Campafia Electoral -0,128** 0,232%%%*
(0,044) (0,054)
Asistié A Un Mitin O 0,483%*
Reunién De Partido (0,182)
Representante Partido -0417%%*
Pidi6 El Voto Por Algtin (0,095)
Medio
Pseudo R* 0,355 0,083 0,214 0,049
-2log de la verosimilitud 3079911 3813,716 2958.,824 2561,196

Fuente: Elaboracion propia a partir del Estudio Postelectoral de las Elecciones Generales de 2016. Los
modelos reflejan los coeficientes de R egresion Logistica y, entre paréntesis los errores estdndar.
Unicamente se muestran las variables significativas: * p<0,05; **p<0,01; ***p<0,001. Los niveles de
significatividad El Pseudo R’ utilizado e interpretado para cada uno de los modelos es el R* de
Nagelkerke.
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El modelo de voto al PP viene explicado en su 35,5% (Pseudo R?0,355) por las
variables independientes incorporadas al modelo, siendo la variable que mejor explica el
voto al PP, la valoracién prospectiva de la situacion econdmica general en Espafia. Asi, a
medida que mejora dicha valoracidn, la probabilidad de votar al PP es 2,077 veces. Esto
mismo sucede con la valoracién retrospectiva de la economia (2,033), la valoracion actual
de la misma (1,435) y la valoracion de la situacién politica general (1,261). Desde esta
perspectiva, todas las variables de contexto politico y econdmico han funcionado en este

modelo de explicacion de voto al PP.

La tunica variable de campafia significativa en este modelo indica que, segin los
valores obtenidos, supone que la probabilidad de votar al PP es 0,701 veces para quienes

no vieron otro debate o entrevista frente a los que si lo vieron.

Si contemplamos la edad como variable de explicacion, podemos afirmar que, a

medida que la edad del individuo aumenta, la probabilidad de votar al PP es 1,022 veces.

Por su parte, el PSOE presenta el segundo modelo en menor explicacién de voto,
siendo practicamente nulo. De todas formas, consideraremos como la variable que mejor
explica este modelo la valoracion de la situacién politica general de Espafia. De esta
manera, a medida que la valoracion de la situacion politica general de Espafia mejora, la

probabilidad de votar al PSOE es 1,116 veces.

Asi, amedida que la edad del individuo aumenta, la probabilidad de votar al PSOE

es 1,013 veces.

La unica variable de campafia significativa nos indica que, a medida que el interés
por la campafia electoral disminuye, la probabilidad de votar al PSOE es 0,880. Siguiendo
en esta direccion, a medida que la valoracion prospectiva de la econdmica empeora, la
probabilidad de votar al PSOE 0,880. Asimismo, a medida que la valoracién de la
situacion economia general de Espana empeora, la probabilidad de votar al Partido

Socialista es 0,822.

Por su lado, variable estudios muestra como a medida que el nivel educativo
empeora, la probabilidad de votar al PSOE es 0,791 veces. Y, para finalizar con este
modelo, la probabilidad de votar al PSOE es 0,777 veces para aquello que no son activos

remunerados, frente a los que si lo son.
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En cuanto a Podemos, es el partido que mds variables ha necesitado para explicar
su voto unicamente con las variables de campaiia. Es este, el modelo de voto cuya variable
de mayor peso en explicacion es una de campafia. De tal manera, la probabilidad de votar
a Podemos es 1,622 veces para aquellos que asistieron a un mitin, frente a los que no lo

hicieron. Le sigue, otra variable de campafia.

Es la segunda variable, socioestructural, la que nos indica que la probabilidad de
votar a Podemos es 1,406 veces siendo un hombre que siendo una mujer. Con ello, la
probabilidad de votar a Podemos es 1,432 veces para aquellos individuos que vieron otro

debate o entrevista, frente a los que no lo hicieron.

En tercer lugar, consideremos que la probabilidad de votar a Podemos es 1,431
veces siendo pasivo no remunerado que aquellos que no lo son. Siendo esta variable de
cardcter socioestructural, la cuarta variable en explicacién por su peso, vuelve a ser de
campafa. Por lo tanto, a medida que el interés de la campana aumenta, al contrario, a lo
que sucedia con el modelo de voto al PSOE, la probabilidad de votar a Podemos es 1,261

VECES.

Si el nivel de estudios funcionaba en una direccidn negativa para los dos partidos
tradicionales, la probabilidad de votar a Podemos es 1,180 veces a medida que el nivel

educativo del individuo mejora.

Las otras dos variables de campafa que resultaron ser significativas y que ademds
son de las que menor peso aportan a la explicacion del voto, suponen que, la probabilidad
de votar a Podemos es 0,659 veces para cuando un representante de un partido no ha
pedido el voto. Y, del mismo modo, la probabilidad de votar a Podemos es 0,329 veces a
para aquellos que no han contribuido econdmicamente con el partido frente a los que si

lo hicieron.

Por udltimo, el modelo de voto a Ciudadanos es el que menos variables necesita
para explicar su voto sin las variables clasicas ligadas a la identificacion partidista, la

ideologia y el liderazgo.

Si observamos el modelo, la variable que mejor explica el voto a Ciudadanos es
la variable activos remunerados. Por lo tanto, la probabilidad de 1,643 veces siendo activo
remunerado que si no lo es. Del mismo modo que, la probabilidad de votar a Ciudadanos

es 1,626 veces siendo pasivo no renumerado, que si no lo es.
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Es en este punto, cuando los datos indican que, la probabilidad de votar a
Ciudadanos es 1284 veces para aquellos individuos que vieron otro debate o entrevista,
frente a los que no lo han hecho. Esta es la tnica variable de campafia significativa en

todo el modelo.

Por su parte, la probabilidad de votar a Ciudadanos es 1,219 veces a medida que
la valoracidén prospectiva de la situaciéon econdmica mejora, asi como es 1,178 veces la
probabilidad de votar al mismo partido a media que la valoracién de la situacion
econdmica mejora. Ademads, a medida que disminuye la edad, la probabilidad es 0,983

VECES.

ii. Modelizacion del voto a PP, PSOE, Podemos y Ciudadanos con las

variables clasicas: Identificacion partidista, liderazgo e ideologia

A continuacion, se presentan dos tablas en las que se detalla un resumen de los modelos
de regresion logistica ajustados de la composiciéon de voto a cada una de las cuatro
principales formaciones politicas: Partido Popular, Partido Socialista Obrero Espafiol,

Podemos y Ciudadanos.

Asimismo, a continuacion, en la tabla 12, se describen cada una de las variables
independientes incorporadas a los modelos, detallando el nombre otorgado, su tipo y su

codificacidn o recodificacion si fuese el caso.

Por ejemplo, las variables categéricas como el sexo o la situacion laboral, con el
fin de facilitar su inclusion en los analisis de regresion logistica, han sido recodificadas
como variables dummy dicotomicas. Otras, como las valoraciones sobre la situacion
politica o econdmica han sido recodificadas invirtiendo su orden para facilitar su lectura

tras la extraccion de datos.

A partir del corpus tedrico y de las preguntas disponibles en cada encuesta
proporcionada por el CIS, las variables independientes o explicativas que se incorporan

a cada modelo son las siguientes:
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Tabla 12: Variables independientes introducidas en el modelo

VARIABLE TIPO CATEGORIAS
Sexo Dummy Dicotémica Recodificada; 1= hombre, 2=mujer
Edad Continua 18-90 afios
Estudios Ordinal sin estudios, primaria, estudios secundaria 1*
etapa, estudios secundaria 2° etapa, superiores,
otros, cualificaciones superiores
Activos remunerados Dicotémica Recodificada; 1= activos remunerados, 2= no
activo remunerados
Pasivos remunerados Dicotémica Recodificada; 1= pasivos remunerados, 2= no
pasivos remunerados
Activos no remunerados Dicotémica Recodificada; 1= activos no remunerados, 2= no
activos no remunerados
Valoracion Situacion Politica General Ordinal Muy buena, buena, regular, mala, muy mala
Valoracion Situacién Econdmica General Ordinal Muy buena, buena, regular, mala, muy mala
Valoracién Retrospectiva Situacién Ordinal Muy buena, buena, regular, mala, muy mala
Econdémica
Valoracién Prospectiva Situacién Ordinal Muy buena, buena, regular, mala, muy mala
Econdémica
Interés por la Campaiia Electoral Ordinal Con mucho interés, con bastante interés, con
poco interés, con ningtn interés
Vio el Debate a Dos Dummy Dicotémica Recodificada; 1= Vio el debate a dos, 0= No Vio
el debate a dos
Vio el Debate a Cuatro Dummy Dicotémica Recodificada; 1= Vio el Debate a Cuatro, 0= No
Vio el Debate a Cuatro
Vio Algtin Otro Debate o Entrevista con Dicotémica Recodificada; 1= Vio Algin Otro Debate o
Candidatos Dummy Entrevista con Candidatos, 0= No Vio Algitin
Otro Debate o Entrevista con Candidatos
Vio Algtin Espacio de Propaganda Dicotémica Recodificada; 1= Vio Algin Espacio de
Electoral de Partido Dummy Propaganda Electoral de Partido, 0= No Vio
Algun Espacio de Propaganda Electoral de
Partido
Ley¢ Cartas, Folletos, Programas de Dicotémica Recodificada; 1= Vio Ley6 Cartas, Folletos,
Partido Dummy Programas de Partido, 0= No Ley¢ Cartas,
Folletos, Programas de Partido
Contribuyé Econémicamente con Algtin Dicotémica Recodificada; 1= Contribuyé Econémicamente
Partido Dummy con Algin Partido, 0= No Contribuyé
Econémicamente con Algin Partido
Trabajé Como Voluntario en la Campafia Dicotémica Recodificada; 1= Trabajé Como Voluntario en la
de Partido Dummy Campaifia de Partido, 0= No Trabajé Como
Voluntario en la Campafia de Partido
Asistié a Mitin, Reunion de Partido Dicotémica Recodificada; 1= Asisitié a Mitin, Reunion de
Dummy Partido, 0= No Asisitié a Mitin, Reunion de
Partido
Representante se Puso en Contacto o Pidié Dicotémica Recodificada; 1= Representante se Puso en
Voto Dummy Contacto o Pidi6é Voto, 0= No Representante se
Puso en Contacto o Pidié Voto
Valoracién Mariano Rajoy Escala 0-10
Valoracion Pedro Sédnchez Escala 0-10
Valoracién Pablo Iglesias Escala 0-10
Valoracién Albert Rivera Escala 0-10
Simpatia PP Dummy Dicotémica Recodificada; 1=simpatia PP, 0= no simpatia PP
Simpatia PSOE Dummy Dicotémica Recodificada; 1=simpatia PSOE, 0= no simpatia
PSOE
Simpatia Podemos Dummy Dicotémica Recodificada; 1=simpatia Podemos, 0= no
simpatia Podemos
Simpatia Ciudadanos Dummy Dicotémica Recodificada; 1=simpatia Ciudadanos, 0= no
simpatia Ciudadanos
Autoubicacién Ideoldgica Escala 0-10

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 13: Analisis de regresion logistica del voto a PP, PSOE, PODEMOS y
CIUDADANOS para las elecciones general de 2015

VOTO PP VOTO VOTO POD VOTO C’S
2015 PSOE 2015 2015 2015
Edad 0,026%* -0,026* -0,017*
0,011) (0,007) (0,008)
Valoracion Situacion 0,682%*
Politica 0,237)
Valoracién prospectiva -0,572% 0,321%*
Situacién Econémica (0,249) (0,148)

. 0,644
Vio Debate Cara a Cara (0.255)

Vio Algtin Otro Debate O -0,526*

Entrevista Con Candidatos (0,256)

Ley6 Cartas Folletos 0477*
Programa De Partido 0,222)
Asistid a Mitin o Reunién -0,655*
de Partido 0,301)
Representante Se Puso En -0,444*
Contacto Pidi6 Voto (0,215)

. . 0,338%** -0,231%* 0,452%%%*
Autoubicacion Ideoldgica (0.126) (0.078) (0.100)
Valoracién de Pablo -0,194%** 0,524%*%

Iglesias (0,049) (0,065)
Valoracion de Mariano 0,474%%* -0,400***
Rajoy (0,091) (0,067)
Valoracién de Albert -0,368%%* 0,139%* 0,727%*%*
Rivera (0,065) (0,049) (0,088)
Valoracion de Pedro -0,322%** 0,694 *** -0,205%*
Sénchez (0,091) 0,078) (0,072)

. . . 5,003 %%
Simpatia al Partido Popular (0.425)

. ., 5,884 %% -1,254%%% 1,521 %%
Simpatia al PSOE (0.304) (0.332) (0.457)
Simpatia a Podemos 3,364 iU

P (0.234) (1.012)

. R 1,284* -1,854* 5,534 %%
Simpatia Ciudadanos (0.594) (0.847) (0.345)
Pseudo R* 0,922 0,886 0,776 0,780
-2log de la verosimilitud 263,049 509,352 672,724 446,988

Fuente: Elaboracion propia a partir del Estudio Postelectoral de las Elecciones Generales de 2015. Los

modelos reflejan los coeficientes de egresion Logistica y, entre paréntesis los errores estdndar.
Unicamente se muestran las variables significativas: * p<0,05; *¥p<0,01; ***p<0,001. El Pseudo R’
utilizado e interpretado para cada uno de los modelos es el R* de Nagelkerke
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Sabiendo esto y en una primera aproximacion, podemos comprobar como todas y
cada una de las regresiones logisticas presentan un nivel de explicacion superior al 70%,
lo cual significa que obtenemos unos modelos cuantitativamente robustos para la
explicacion del voto a cada una de las formaciones politicas analizadas con la mayor

parquedad posible.

Las elecciones generales de 2015 se celebraron bajo un clima de cambio, al menos
electoral, rompiendo con la tendencia bipartidista tradicional apreciable, tanto en los
resultados finales como en los anélisis de transferencia y fidelizacion del voto. Los dos
partidos politicos tradicionales caian por debajo del 75% de fidelizacién del voto,

constatando un trasvase de votos hacia los dos partidos emergentes.

Estos hechos hacen pensar y reflexionar en una posible alteracion de los factores
explicativos de voto tradicionales: la identificacion partidista; el liderazgo; los cleavages;
e issues. La identificacion partidista, ha servido como principal factor de explicacion del
voto en los sistemas de partidos europeos debido a los anclajes, siguiendo las tesis de la
Escuela de Michigan, concretamente entre los finales de los afios 50 y la actualidad. Sin
embargo, empezamos a ver diferencias marcadas por un contexto marcado por la
fragmentacion del sistema y que se evidencian con la pérdida de apoyos en la base

electoral de los denominados partidos tradicionales.

Teniendo en cuenta el peso de cada una de las variables para la explicacion del
voto, se observa que la variable que mejor explica o mayor peso tiene en el voto a cada

partido es la Simpatia hacia ese mismo partido.

Con un 92% (Pseudo R*0,922) se explica el voto al Partido Popular a partir de las
variables independientes presentes en el modelo. Es este modelo y no otro modelo el que

presenta un mayor nivel de explicacién por la robustez de su R” de Nalgelkerke.

Con todo ello, la variable que mejor explica el modelo es la simpatia o cercania al
Partido Popular. Desde este punto, descubrimos que la probabilidad de votar al PP es
148.803 veces de los que tienen simpatia al partido liderado por Mariano Rajoy frente

aquellos que no la tienen.

En segundo término, considerar, siguiendo un orden decreciente en cuanto a peso

relativo de cada variable dentro del modelo, que la probabilidad de votar al Partido
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Popular aumenta 1,979 veces a medida que la percepcion sobre la situacion politica

mejora.

El liderazgo se posiciona como la tercera variable con mayor poder explicativo
del voto a los populares. Asi, a medida que la valoracion del candidato a la presidencia
del gobierno, Mariano Rajoy, aumenta una unidad, la probabilidad de votar al PP

aumentaria.

La ideologia se comporta como uno de los elementos de explicacion de voto al
Partido Popular. Desde esta situacidon, a medida que nos aproximamos a posiciones
ideoldgicas de derecha dentro del eje ideoldgico, siendo O extrema izquierda y 10 extrema

derecha, la probabilidad de votar al PP es mayor.

Teniendo en cuenta variables sociodemogréficas, la edad se comporta como
variable explicativa en cuanto la probabilidad de votar al PP es 1,979 veces a medida que

la edad del elector es mayor.

Sabiendo lo anterior, los liderazgos pueden traccionar en sentido contrario a la
intencién de voto. Un claro ejemplo es que, a medida que la valoracion de Pedro Sanchez

aumentaba en una unidad, la probabilidad de vota al PP disminuia en 0,725 puntos.

El siguiente modelo es de entre los cuatro el méas parco, es decir, explica el voto
al PSOE con el menor nimero de variables. Asi, este modelo, con un 88,6% (Pseudo R*
0,886) se explica el voto al Partido Socialista a partir de las variables independientes

significativas representadas en el modelo.

La variable independiente que mejor explica el voto a la formacidn socialista es
la simpatia o cercania a la formacion liderada por Pedro Sanchez. De esta manera, la
probabilidad de votar al PSOE es 359,346 veces de los que tienen simpatia hacia esta

formacion politica, frente a los que no la tienen.

Es interesante como tracciona la simpatia hacia Ciudadanos teniendo en cuenta la
explicacion del voto al PSOE. La tabla de resultados muestra como la probabilidad de
votar al PSOE es 3,610 veces de los que tienen simpatia por Ciudadanos, frente a aquellos

que no la tienen.

Si tenemos en cuenta los liderazgos, la valoracion de Pedro Sanchez es la tercera

variable explicativa en peso que mejor explica el voto al PSOE. De este modo, a medida
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que la valoracién al candidato aumentaba 1 punto la probabilidad de votar al PSOE era

2,001 puntos.

No sucede los mismo con las valoraciones de Pablo Iglesias o Albert Rivera.
Ambeas traccionan en sentido contrario a la probabilidad de votar a los socialistas. Desde
esta perspectiva, a medida que aumenta 1 punto la valoracion de Pablo Iglesias y Albert

Rivera, la probabilidad de votar al PSOE disminuia 0,824 y 0,692 veces, respectivamente.

En este modelo resulta significativa una de las variables explicativas propias de
campana. De hecho, el no ver algtin otro debate o entrevista con alguno de los candidatos,

hacia que la probabilidad de votar al PSOE en 0,591 puntos.

Continuando, el modelo de explicacion del voto a Podemos ha sido el que mds
variables independientes ha necesitado. Con el 77,6% (Pseudo R* 0,776) se explica el

voto a Podemos a partir de las variables independientes incorporadas en el modelo.

La variable explicativa con mayor peso dentro del modelo de explicacion de voto
es la simpatia a Podemos. Esto permite explicar que, la probabilidad de votar a la
formacion liderada por Pablo Iglesias es 28,918 veces de aquellos que tienen simpatia por

Podemos, frente a aquellos que no la tienen.

En segundo lugar, entra en juego una variable de explicacion ligada con la propia
campana electoral. Con esto, el hecho de ver el debate electoral a cuatro aumenta la

probabilidad de votar a Podemos en 1,903 puntos.

El liderazgo de Pablo Iglesias supone la tercera variable en peso que mejor explica
el voto a Podemos, ya que a medida que aumenta un punto la valoracion del candidato de

la formacién morada, la probabilidad de votar a Podemos es 1,689.

Asimismo, el hecho de haber leido cartas o programas del partido aumenta la

probabilidad de votar a Podemos en 1,612 puntos, frente a aquellos que no lo han hecho.

Dentro de las variables contextuales, el hecho de que la valoraciéon econémica
después de las elecciones mejore, aumenta la probabilidad en 1,379 veces de votar a

Podemos.
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Si tenemos en cuenta las variables sociodemograficas significativas, es necesario
considerar la edad. Con esto, a medida que la edad es menor, la probabilidad de haber

votado a Podemos aumentaba 0,974 veces.

El cuarto modelo, el de la formacién politica Ciudadanos, es capaz de explicar el
voto a dicho partido en un 78% (Pseudo R*0,780) a partir de las variables independientes

significativas.

Una vez mas, la variable que mejor explica el voto, esta vez a la formacion
liderada por Albert Rivera, es la simpatia a dicho partido. Con esto, la probabilidad de
votar a Ciudadanos es 253,056 veces de aquellos que tienen simpatia hacia la formacion

naranja, frente a aquellos que no la tienen.

Por su parte, la simpatia hacia el PSOE funciona como elemento de explicacion
de voto a Ciudadanos en cuanto a que, la probabilidad de votar a Ciudadanos es 4,575
veces para a aquellos que tienen simpatia por el Partido Socialista frente a aquellos que

no la tienen.

El liderazgo de Albert Rivera es la tercera variable que mejor explica el voto a su
partido. Asi, a medida que la valoracion al lider de Ciudadanos mejora, la probabilidad

de votar al partido aumenta 2,070 veces.

La ideologia funciona como predictor o variable explicativa del voto a
Ciudadanos. De esta manera, a medida que nos aproximamos a posiciones ideoldgicas de

derecha, la probabilidad de votar a Ciudadanos aumenta 1,571 veces.

Para introducirnos directamente en la extraccion de conclusiones, buscaremos
dilucidar cémo se han comportado las variables explicativas dentro de cada modelo y

extraer conclusiones a partir de la observacion de patrones comunes.

Por lo tanto, las variables tradicionales de explicacién del voto, como son la
simpatia o la identificacion partidista, el liderazgo e ideologia, tienen un peso
relativamente elevado, siendo, en términos generales, los que mejor explican cada uno de
los cuatro modelos. Especialmente la simpatia, cuyo peso es el que mayor explicacion del

voto aporta para cada una de las 4 principales formaciones politicas

Estos modelos constituyen la demostracion empirica que sostiene como principal

explicacion del voto, siguiendo las tesis de la Escuela de Michigan, la identificacién
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partidista. Ademads, a esto puede afiadirsele el peso de los diferentes liderazgos dentro de
cada modelo, especialmente teniendo en cuenta su peso para cada uno, comportandose

como segundas o terceras variables en peso para la explicacion global de voto.

Ademas, resultan interesantes los datos y las direcciones que toman los liderazgos
suponiendo un juego de sumas y restas, especialmente para los dos partidos tradicionales,
donde el liderazgo de Pedro Sanchez tracciona de manera positiva hacia la explicacion
de voto al PSOE, mientras que el de Mariano Rajoy lo hace a la inversa. Lo mismo sucede
para el Partido Popular. Sin embargo, es llamativo como la valoracién como la valoracion

de Albert Rivera toma signo positivo en la explicacion de voto a Podemos.

También es cierto, que las dos fuerzas politicas emergentes, Podemos y
Ciudadanos, concurren por segunda vez a unas elecciones cuya configuracion territorial
de competicion se extiende a todo el territorio nacional, lo que previsiblemente ha podido

generar cierta identificacion partidista hacia ambas formaciones.
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Tabla 14: Analisis de regresion logistica del voto a PP, PSOE, PODEMOS y
CIUDADANOS para elecciones generales de 2016

VOTO PP VOTO PSOE VOTO POD VOTO C’S
2016 2016 2016 2016

. 0,292%
Estudios (0.141)
V.alorgc/lon De ]ja . 0.775%*
Situacién Econémica (0.267)
General ’
Valoracién Retrospectiva 1,113%%%
Situacién Econémica (0,251)
Valoram.on P.r?spectlva -0.696*
De La Situacién

. (0,272)
Econdémica

. -0,956*
Activos Remunerados (0.426)

. 1,204* 0,956*
Vio El Debate (0.468) (0.455)
Vio Otro Debate O 0,700*

Entrevista Con Candidatos (0,342)

Leyd, Vio Cartas, 1,036
Programas O Folletos De (0.448)
La Campana ’

‘ ~ -0,379* -0,497*

Interés Campaiia Electoral (0.192) (0.247)
R.epr/esentante Partido ; L0.667%%
Pidi6 El Voto Por Algiin (0.173)
Medio ’
Escala Autoubicacién -0,385%* -0,188**
Ideologica 0,112) (0,067)

. p 5,991 %** -3,965%%*
Simpatia PP 0591) (1.050)

. . -2,733%%* 6,059*** -2 429%%*
Simperitn RIS (0,735) (0,365) (0,300)

. . 2,307
Simpatia Podemos (0.205)

. P -2,795%%* 6,147*%*
Simpatia Ciudadanos (0.770) (0.547)

. . -0,471%%* -0,425%%* 0,272%*%
Valoracién Pablo Iglesias (0.088) 0.070) (0.042)
. . . 0,666%** -0,278%**
Valoracién Mariano Rajoy (0.117) (0.087)
. . -0,327%* 0,101* 0,609%*%*
Valoracién Albert Rivera (0,103) (0,039) 0,111)
. p 0,660%** -0,249%*
Valoracion Pedro Sédnchez (0.090) (0.087)
Pseudo R* 0,956 0,923 0,704 0,792
2log De La 193,588 325,151 918,293 231,744
Verosimilitud

Fuente: Elaboracion propia a partir del Estudio Postelectoral de las Elecciones Generales de 2016. Los
modelos reflejan los coeficientes de egresion Logistica y, entre paréntesis los errores estdndar.
Unicamente se muestran las variables significativas: * p<0,05; **p<0,01; **¥*p<0,001. El Pseudo R’
utilizado e interpretado para cada uno de los modelos es el R* de Nagelkerke.
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Llegamos a las elecciones generales de 2016 tras una legislatura caracterizada por
ser la mas corta de la democracia al no haber alcanzado un acuerdo para la formacion de
gobierno. Estamos de nuevo, ante unas elecciones marcadas por un contexto

extraordinario.

Atendiendo a la tabla 14, observamos 4 modelos de voto con un poder de
explicacion superior al 70%. Dos de ellos, los modelos de voto del Partido Popular y

PSOE, superiores al 92%.

Con este contexto, el voto al PP se explica en un 95,6% (Pseudo R* 0,956) a partir
de las variables independientes presentes en el modelo que se detalla. La simpatia hacia
el Partido Popular es la variable que mejor explica su voto. Con todo, la probabilidad de
votar al PP es 399,721 veces para aquellos que si tienen simpatia por el partido liderado

por Mariano Rajoy, frente a aquellos que no tienen esa simpatia.

La segunda variable en poder de prediccidon o con mayor peso dentro del modelo,
es un variable contextual. Concretamente, la valoracion retrospectiva de la situacion
econdémica general de Espafia. Desde este enclave, a medida que la valoracién
retrospectiva de la situacion econdémica mejora, la probabilidad de votar al Partido

Popular mejora en 3,043 puntos.

El liderazgo de Mariano Rajoy se coloca como la tercera variable que mejor
explica el voto al Partido Popular. Con ello, a medida que la valoracién a Mariano Rajoy

aumenta un punto, la probabilidad de votar al PP es 1,946 veces.

No es asi con la valoracion de Albert Rivera, el lider de la formacién politica
Ciudadanos, puesto que a medida que mejora su valoracion en un punto, la probabilidad
de votar al PP disminuye en 0,721 puntos. Esto mismo sucede con la valoracion de Pablo
Iglesias, ya que a medida que mejora la valoracién del lider de Podemos en un punto, la

probabilidad de votar al PP disminuye en 0,624 puntos.

La tnica variable propiamente de campafia que ha resultado significativa es el
debate y supone que, la probabilidad de votar al Partido popular es 0,300 veces para

aquellos que no vieron el debate, frente a aquellos que si lo vieron.

El modelo de explicacion de voto al PSOE es sin lugar a duda el més parco de los

cuatro, ya que es el que menos variables necesita para explicar el voto a la formacién
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socialista. Asi, al igual que sucedia con el modelo de voto al PP, la variable que mejor
explicar debido a su peso dentro del modelo, es la simpatia al PSOE. Siendo asi, la
probabilidad de votar al PSOE es 428,158 veces para aquellos que tienen simpatia hacia

el Partido Socialista, frente a aquellos que no la tienen.

La segunda variable en peso de explicacion de voto al PSOE es una variable de
campafa. De esta manera la probabilidad de votar al PSOE es 2,014 veces para aquellos
han visto otro debate o entrevista con candidato, frente a aquellos individuos que no lo

vieron.

Es en este punto cuando encontramos el liderazgo como variable explicativa del
voto al Partido Socialista. Y es que a medida que aumenta la valoracion de Pedro Sanchez
un punto, la probabilidad de votar al PSOE aumenta 1,935 puntos. Sin embargo, el hecho
de que la valoracion de Pablo Iglesias crezca un punto reduce la probabilidad de votar al

Partido Socialista 0,654 puntos.

En menor medida, el interés por la campana electoral incide directamente en la
explicacion por el voto al Partido Socialista de modo que, la probabilidad de votar al

PSOE es 0,685 veces a medida que se reduce el interés por la campafa.

La ideologia es de las variables que menor peso tiene en la explicacion de este
modelo. No obstante, podemos considerar que, a medida que el individuo toma posiciones
ideoldgicas de izquierda dentro de la escala de autoubicacion, la probabilidad de votar al

PSOE aumenta 0,685 veces.

Por su parte, el modelo de voto a Podemos es el de menor peso entre los cuatro.
Concretamente, el voto a Podemos se explica en el 70,3% (Pseudo R*0,703) por las

variables incorporadas a su explicacion de voto.

Este modelo comienza presentando similitudes con los tres modelos anteriores.
La variable que mayor explicacion de voto aporta al modelo es la simpatia a Podemos.
Siendo asi, la probabilidad de votar a Podemos es 10,046 veces teniendo simpatia por el

partido que si contdsemos a aquellos individuos que no la tienen.

El liderazgo de Pablo Iglesias es la segunda variable en peso dentro del modelo.
Esta indica que la probabilidad de voto a Podemos es 1,312 veces teniendo en cuenta una

subida de la valoracion del lider de la formacién en un punto. Del mismo modo y en la
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misma direccidn, la probabilidad de votar a Podemos es 1,106 a medida que la valoracién

de Albert Rivera aumenta en un punto.

Después del liderazgo, la ideologia es cuarta variable que mejor explica el voto a
esta formacion. De tal manera que, a medida que el individuo toma posiciones ideoldgicas

de izquierda, la probabilidad de votar a Podemos es 0,829.

Es aqui cuando una variable explicativa de campafia toma posicion para explicar
el voto a Podemos. Tanto es asi que, la probabilidad de votar a Podemos es 0,513 veces
para cuando un representante del partido pide el voto por cualquier medio, frente a

aquellos que no lo hacen.

Con un peso cuantitativamente paupérrimo, pero del mismo modo igual de
significativas, las simpatias a PSOE, Ciudadanos y PP, tornan como variables
explicativas del voto a Podemos. Aunque se presentan en sentido negativo, esto muestra
que la probabilidad de votar Podemos es 0,88 veces para aquellos que no tienen simpatia
al Partido Socialista en contra de los que no la tienen. De la misma manera, la
probabilidad de voto a Podemos es 0,061 veces para aquellos que tienen no tienen
simpatia a Ciudadanos frente a los que no la tienen. En ultimo lugar, la probabilidad de
voto a Podemos es 0,019 veces para aquellos que no tienen simpatia al PP frente a

aquellos que si la tienen.

Teniendo en cuenta a Ciudadanos, este puede explicar su voto en un 79,2%
(Pseudo R*0,792) por las variables incorporadas en el modelo y que, tras ser depurado el

modelo, resultaron significativas.

La probabilidad de voto a Ciudadanos es 467,280 veces, para aquellos que sienten
simpatia por la formacion liderada por Pablo Iglesias, frente a aquellos que no la tienen.
Es, junto a los demas modelos, una nueva constatacion del peso que sigue teniendo la

identificacion partidista para la explicacion de voto.

Sin embargo, en este modelo, el hecho de ver el debate explica el voto a
Ciudadanos para a aquellos que lo vieron en contra de los que no lo hicieron. En menor
peso, el interés por la campafia muestra una probabilidad de votar a Ciudadanos de 0,608
a medida que ese interés disminuye. Asimismo, el hecho de haber no haber leido cartas
aumenta la probabilidad de votar a Ciudadanos 0,355 veces, frente a aquellos que los han

leido.
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En cuanto a las variables contextuales, destacar que a medida que la valoracion de
la situacion economica general de Espafia mejora, la probabilidad de votar a Ciudadanos

es 2,170 veces.

La valoracion de Albert Rivera, por su parte, no hace mds que indicar que, a
medida que esta aumenta en un punto, la probabilidad de votar a la formacion, a la cual

lidera, aumenta 1,838 puntos.

Los estudios, como variable explicativa socioestructural, suponen que, a medida
que el nivel educativo del individuo mejora, la probabilidad de votar a Ciudadanos

aumenta en 1,340.

Prestando atencion a los liderazgos de los partidos politicos tradicionales,
apreciamos como a medida que la valoracion de Pedro Sanchez o Mariano Rajoy
aumentan en un punto, la probabilidad de votar a Ciudadanos disminuye en 0,779 y 0,758

puntos respectivamente.

Los cuatro modelos de voto planteados para los cuatro partidos tradicionales
muestran un contraste muy similar a los modelos de voto analizados en la tabla 13. La
variable que mayor peso presenta para cada uno de los modelos de voto analizados es la
simpatia. Una vez mas, la identificacion partidista proyecta una clara sintonia con la

explicacion de voto.

No tanto el liderazgo, una de las variables de mayor calado para la explicacion del
voto, que se posiciond como segunda variable explicativa para el voto a Podemos. Unos
resultados relativamente atipicos que, aunque sustentados principalmente en las variables
clasicas de explicacion, también muestran la influencia de variables propiamente de
campafia, como el visionado de debates o entrevistas, en este caso comportidndose como

unas de las principales variables de explicacion para el voto a PSOE y Ciudadanos.

Con todo ello, hemos de considerar especialmente la influencia de variables como la

identificacion partidista, la ideologia y el liderazgo en cada uno de los modelos anteriores.
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iii. Comparacion de los modelos con y sin las variables clasicas de explicacion

del voto

En las siguientes tablas se detalla a modo comparativo, los Pseudo R* para cada uno de
los modelos con y sin las variables de campafia. De este modo, obtendremos un breve,

pero interesante descripcion de la influencia de las variables de campafia en el voto.

Tabla 15: Resumen comparativo de los modelos de voto con y sin las variables de

simpatia, liderazgo e ideologia

VOTO PP VOTO PSOE VOTO POD VOTO C’s

2015 2015 2015 2015
Pseudo R’ con las variables de
simpatia, liderazgo e ideologia 0,922 0,886 0,776 0,780
Pseudo R? sélo con variables de
camparia, contextuales y 0,315 0,109 0,237 0,105
socioestructurales

Fuente: Elaboracion propia

Acorde con los resultados anteriores y mas concretamente con los expuestos en la
tabla 13, se puede destacar una caida generalizada del peso de la explicacion del voto al
restringirse las variables clasicas de explicacion del voto (ideologia, identificacion
partidista y liderazgo) a los nuevos modelos. Todos y cada uno de estos modelos, no han

podido alcanzar el umbral minimo del 50%.

Conforme a lo expuesto en estas primeras lineas y a lo analizado en las tablas
anteriores, se puede considerar, a priori, el valor explicativo de las variables tradicionales

sigue siendo imprescindible.

La simpatia a cada una de las cuatro formaciones politicas puestas bajo analisis
pone de relieve la proyeccion sobre la explicacion del voto a cada partido. Esto nos indica
el grado de importancia, en consonancia con las tesis de la Escuela de Michigan
(Campbell et al, 1964), que tiene la identificacion partidista de los individuos hacia un

partido a la hora de conformar el voto, siendo clave la fidelizacion del mismo.

Si tenemos en cuenta los modelos que tratan de analizar inicamente las variables

de campaiia, unicamente dos partidos, PSOE y Podemos, presentaron en sus modelos
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como variable principal de explicacion una variable de campaifia, sin embargo, existe una
gran diferencia en el poder de explicacidon entre ambos modelos, siendo el del PSOE de

un 10,9%, mientras que el de Podemos es del 23,7%.

Tabla 16: Resumen comparativo de los modelos de voto, con y sin, las variables de

simpatia, liderazgo e ideologia

VOTO PP VOTO PSOE VOTO POD VOTO C’s

2016 2016 2016 2016
Pseudo R’ con las variables de
simpatia, liderazgo e ideologia 0.956 0.923 0,704 0,792
Pseudo R? sélo con variables de
campaia, contextuales y 0,355 0,083 0,214 0,049
socioestructurales

Fuente: Elaboracion propia

En resumidas cuentas, desde una perspectiva comparada y al igual que sucedia
con los modelos analizados para el 2015, todo parece indicar que las variables clasicas de
explicacion del voto como son el liderazgo, la identidad partidaria o la ideologia, son las
que mayor peso de explicacion aportan y por lo tanto que mejor explican o predice el voto

a las 4 formaciones politicas.

Los dos modelos con mejor explicacién, aunque no alcanzan el 50%, son el
Partido popular y Podemos. Por su lado, los modelos de voto del PSOE y Ciudadanos no
llegan al 10%.

Una vez mas, tal y como defiende la Escuela de Michigan, la explicacion del voto
a cada una de las formaciones politicas viene sustentdndose fundamentalmente en torno

a las variables de identificacion partidaria y al liderazgo (Campbell et al, 1964).
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iv. Modelos generalizados de funcion de enlace logit: Analisis sobre la
composicion de los modelos que articulan los efectos de la campaiia

electoral en el voto

Ya analizados los diferentes modelos de voto, es decir, el analisis de la composicion del
voto para cada partido politico, asi como la exposicion y contraste de las principales
variables de explicacion, en este apartado veremos qué variables inciden directamente en

cada uno de los efectos.

Se tratard de exponer y explicar empiricamente, siguiendo nuestros objetivos y
preguntas de investigacion, cuales son los factores de incidencia y vertebracion para que
un individuo mantenga su orientacién de voto entre dos periodos electorales. También se
tratard a de averiguar cudles son las variables explicativas relacionadas con el cambio de
la orientacién de voto del individuo. Ademas, se planteard un modelo de explicacion para
la activacion, es decir, explicar empiricamente la manera mediante la cual un individuo
se acciona para acabar votando a un partido politico. Asimismo, se determinaran los

factores las variables que incurren en la abstencion.

Los anteriores modelos guardaban una relacion explicativa que dilucidaban un
vinculo explicativo del voto al Partido Popular, PSOE, Podemos y Ciudadanos cimentado

en las variables de identificacion partidista, de liderazgo e ideologia,

Esos primeros analisis ponian de relieve y se amparan en las tesis de Converse,
Miller y Stokes y la Escuela de Michigan que ubican, que tal y como se explica al inicio
de este trabajo, quienes ponen de relieve la identificacion partidista, la ideologia y el

liderazgo como principales elementos de explicacion del voto o la abstencion.

Para poder alcanzar una mayor capacidad comparativa y de contraste, los modelos
de explicacion de cada uno de los cuatro efectos de las campafias electorales en el voto
se construyen con el mismo nimero de variables independientes empleados en los

modelos de explicacion de voto.
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Tabla 17: Analisis de regresion logistica para cada efecto en las elecciones

generales de 2015
EFECTO EFECTO EFECTO EFECTO
REFUERZO CONVERSI ACTIVACIO DESACTIVA
2015 ON 2015 N 2015 CION 2015
Edad 0,035%%:* 0,029%** -0,093%%*
(0,005) (0,005) (0,006)
. 0,153%* -0,145%*
L (0,047) (0.063)
Valoracion Situacion 0,276**
Politica De Espana (0,082)
Econdémica (0,098) (W)
Activos Remunerados 0,395%* g -1a61%
(0,168) (0,139) (0,195)
. 0,804 %##:* -0,894 %%
Activos No Remunerados 0212) (0.205
. 0,565%%%
Vio El Debate A Cuatro (0.145)
. -0,625%%*
Vio El Debate A Dos (0.129)
< = -0,772%%*
Interés Campaiia Electoral 0.073)
Simpatfa PP 2 ,479%%* -2,505%%* -1,202%%*
P (0,250) (0,333) (0,334)
. , 1,861 %% -2,170%%* -0,776%*
Smpeitn 18 (0.204) (0.222) (0.226)
. , -1,716%%* 0,785%%%
Simpatia Podemos (0.263) (0.188)
. o -1,453%%* 1,193%:%% -0,571*
Simpatia Ciudadanos (0.340) (0.276) (0.282)
., . -0,107%%* 0,106%**
Valoracién Pablo Iglesias (0.030) 0.031)
., . . -0,121 %= 0,108%**
Valoracién Mariano Rajoy (0.037) (0.041)
., . -0,069* 0,110%**
Valoracion Albert Rivera (0.035) (0.036)
., . 0,134%* -0,092%*
Valoracion Pedro Sanchez (0.039) (0.037)
Pseudo R? 0,604 0,540 0,346 0,107
2log De La 1485,827 1576214 1122,851 2097643
Verosimilitud

Fuente: Elaboracion propia a partir del Estudio Postelectoral de las Elecciones Generales de 2015. Los
modelos reflejan los coeficientes de Regresion Logistica y, entre paréntesis los errores estdndar.

Unicamente se muestran las variables significativas: * p<0,05; *¥p<0,01; ***p<0,001. Los niveles de
significatividad El Pseudo R’ utilizado e interpretado para cada uno de los modelos es el R* de
Nagelkerke.

73



El modelo del refuerzo para las elecciones generales de 2015 viene explicado en
un 60.4% (Pseudo R*0,604) las variables independientes que resultaron ser significativas

tras su depuracion.

Primeramente, la variable con mayor peso en el modelo (11,927) es la simpatia al
PP. Dicho de otro modo, esta es la variable que mejor explica el modelo de refuerzo. Por
lo tanto, consideramos que a la probabilidad de ser reforzado es 11,927 veces para

aquellos individuos con simpatia al Partido Popular frente a aquellos que no la tienen.

Singularmente, la segunda variable en poder de explicacion del efecto refuerzo es
la simpatia al PSOE. Con esto, la probabilidad de ser reforzado es 6,430 veces para

aquellos individuos que tienen simpatia hacia el PSOE frente a aquellos que no la tienen.

Por otro lado, la tercera y cuarta variable en explicacion del modelo es una
variable socioestructural. De tal forma, que la probabilidad de ser reforzado es 2,235 para
aquellos individuos que son activos no remunerados frente a los que si los son, asi como
la probabilidad de ser reforzado siendo activos remunerado (1,485) frente a los que no lo

son.

Ademas, la probabilidad de ser reforzado es 1,318 veces a medida que la
valoracion de la situacion politica general de Espana mejora. No obstante, la probabilidad
de ser reforzado es 0,783 a medida que la valoracion situacién econdmica prospectiva

empeora.

Sabiendo esto, tener en cuenta que a medida que la edad del individuo es mayor,

probabilidad de ser reforzado es 1,035 veces.

Si valoramos los datos que nos aporta la tabla 17 sobre los liderazgos, la
valoracion de Pedro Sanchez indica que la probabilidad de ser reforzado es 1,144 veces
a medida que la valoracion del lider socialista mejora. Sin embargo, la probabilidad de
ser reforzado es 0,933 y 0,898 veces a medida que la valoracion de Albert Rivera y Pablo

Iglesias empeora respectivamente.

En cuanto a las simpatias a los dos partidos emergentes, resulta interesante como
reaccionan en este modelo. Tanto es asi que, la probabilidad de ser reforzado es 0,234
veces y 0,280 veces para aquellos individuos que no tienen simpatia por Ciudadanos y

Podemos respectivamente, frente a aquellos que si la tienen.
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Estos datos resultan interesantes desde dos perspectivas. La primera de ellas viene
definida por el peso de las dos variables de simpatia a PP y PSOE. La identificacion
partidista a los dos partidos tradicionales son las que mejor explican el efecto de refuerzo.
Unos datos que guardan una estrecha relacion con los resultados analizados en la tabla de
transferencia de voto para las elecciones generales de 2015, donde veiamos como ambos
partidos sostenian gran parte de su voto a partir de aquellos individuos que manifestaron

votarlos tanto en el periodo electoral de 2011 como de 2015.

De igual modo, es esclarecedor como funcionan las dos variables de simpatia a
Podemos y Ciudadanos. Tanto es asi que, el refuerzo esta directamente relacionado con
no guardar una identificacion partidista con las dos fuerzas emergentes. Lo cual se ajusta
a una légica de “suma cero”, y es que estos dos partidos politicos concurrian por primera
vez a unas elecciones generales y, como vimos en la tabla de transferencia de voto, se

nutren especialmente del voto de PP y PSOE.

Si pasamos a analizar la conversion como efecto de campafa, vemos como éste
viene explicado en un 54,0% (Pseudo R” 0,540) por las variables independientes

incorporadas en el modelo.

Si consideramos la variable con mayor peso de explicacion, vemos como la
simpatia a Ciudadanos es la variable que mejor explica el modelo. Asi, la probabilidad de
que se active el efecto de conversion es 3,296 veces para los individuos con simpatia
hacia Ciudadanos, frente a los que no la tienen. En consonancia, y aunque resulta ser la
tercera variable en explicacion, la probabilidad de conversion es 2,193 veces para

aquellos que tienen simpatia hacia Podemos.

Entre tanto, ser activo remunerado, coloca la probabilidad de ser converso es
2,276 veces frente a quienes no lo son. Teniendo en cuenta otras variables
socioestructurales, la probabilidad de ser converso es 1,165 a medida que el nivel
educativo aumenta. La edad se comporta en la misma direccion, dado que la probabilidad

de ser converso es 1,029 veces a medida que aumenta la edad del individuo.

La valoracion de Pablo Iglesias explica la conversion de tal modo que, a medida
que su valoracién mejora, la probabilidad de ser converso es 1,759. Lo mismo sucede si
tenemos en cuenta el liderazgo del lider Ciudadanos, ya que la probabilidad de ser

converso es 1,116 veces a medida que la valoracion de Albert Rivera mejora.
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Si tenemos en cuenta el contexto econdmico, la probabilidad de activarse la
conversion es 1,231 veces a medida que la valoraciéon de la situaciébn econdmica

prospectiva mejora.

Prestando atencion a los datos presentados en la tabla 17 relativos a los partidos
tradicionales, podemos afirmar que la probabilidad de ser converso es 0,912y 0,886 veces
a medida que la valoraciéon de Pedro Sdnchez y Mariano Rajoy, respectivamente,

empeora.

Si tenemos en cuenta la simpatia hacia los dos partidos tradicionales, se puede
afirmar que la probabilidad de conversion es 0,114 y 0,082 veces para aquellos individuos

que nos tienen simpatia hacia el PSOE y PP frente a los que sf la tiene.

En resumen, la conversion viene explicada principalmente por las simpatias a
Ciudadanos y Podemos, asi como por el alto grado de explicacion de la valoracién a
Albert Rivera y Pablo Iglesias. Guardando cierta 16gica con los datos de conversion, la
valoracion de los lideres de PP y PSOE, al igual que su simpatia, se relacionan de manera

inversa a la conversion.

Analizando la activacion, este efecto viene explicado en su 34,6% (Pseudo R?
0,346) por las variables independientes significativas del modelo. En vista del presente
modelo, la variable que mejor explica la activacion es la valoracion a Mariano Rajoy, por
lo que la probabilidad de la activacion es 1,114 a medida que la valoracién del lider del

PP mejora.

Las dos siguientes variables socioestructurales son las que perfilan la explicacion
de la activacion por su peso. De tal manera que, a medida que disminuye la edad del
individuo, la probabilidad de ser activado es 0,911 veces. Este dato viene reflejando a
todos aquellos individuos que no tenian edad para votar en las elecciones generales de
2011. Con todo, a medida que disminuye el nivel de estudios la probabilidad de ser

activado es 0,865 veces.

Analizado las simpatias en este modelo, la probabilidad de ser activado es 0,565
no teniendo simpatia a Ciudadanos, frente a los que si la tienen. Lo mismo sucede con los
que no tienen simpatia al Partido Socialista (0,460) y los que no tienen simpatia por el PP

(0,300).
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La probabilidad de ser activado es 0,409 siendo no activos no remunerados frente
a los que si lo son. De igual modo, la probabilidad de ser activado es 0,232 veces para los

activos remunerados frente a los que no lo son.

De igual modo, el anélisis de los desactivados se explica en un 10,7% por las
variables independientes incluidas en el modelo (Pseudo R*0,107). En este caso, la
variable que mejor explica el modelo es el visionado del debate a dos. De hecho, la
probabilidad de ser desactivado es 0,535 veces para a aquellos que no vieron el debate
frente a los que si lo vieron. Ademds, la probabilidad de desactivarse en 0,462 a medida

que el interés de la campana disminuye.

En sintesis, el refuerzo viene explicado principalmente por la identificacion
partidista a los dos partidos tradicionales, PP y PSOE. Unos datos que concuerdan con el
dibujo de los efectos realizado a partir de la transferencia de voto. Los dos partidos mas
votados, tanto populares como socialistas, fueron capaces de soportar el empuje de las

dos formaciones emergentes gracias a la fidelizacion de la mayor parte de su electorado.

Sin embargo, y aunque Podemos y Ciudadanos ya habian concurrido a las
elecciones europeas obteniendo representacion, la identificacion partidista o la simpatia
a estos partidos explican en gran medida la conversion, fundamentalmente de aquellos
votantes que votaron en 2011 al Partido Popular y que en 2015 votaron a Ciudadanos, y

de los que en 2011 votaron al PSOE y en 2015 decantaron su voto hacia Podemos.

Asimismo, es necesario mencionar el poder de explicacion que tiene el liderazgo
en la explicacion de la conversion, concretamente los liderazgos de Albert Rivera y Pablo

Iglesias, los cuales explican en una direccion positiva este efecto.

Desde la 16gica que nos aportan los datos analizados en este trabajo, podemos
considerar como “natural” el hecho de que la edad funcione para las edades mas
tempranas, es decir, a medida que disminuye la edad del individuo, ya que se ha
considerado el hecho de haber votado por primera vez como factor indispensable para ser

activado.

A modo de conclusion, debemos considerar que las variables que mejor explican
el efecto de refuerzo son las simpatias a PP y PSOE. Estos datos siguen una logica que
ya hemos observado en las tablas de trasferencia de voto y fidelizacidn, y es que estos

dos partidos sostienen gran parte de su voto gracias a la fidelizacion del electorado que
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los vot6 en las elecciones generales de 2011. Mientras, las variables de mayor peso para
la explicacion de la conversion son las de simpatia a Podemos y Ciudadanos, asi como el
liderazgo a Pablo Iglesias y Albert Rivera. Sabiendo esto, no es dificil contrastar dicha
informacion con los datos descriptivos aportados por las tablas de transferencia de voto,
ya que indican que gran parte del voto converso ha ido a parar tanto a Podemos como a
Ciudadanos. En adiccioén, lo que nos revelan estos datos es que los liderazgos de Pablo
Iglesias y Albert Rivera traccionan de manera positiva, es decir, son capaces de dicha
conversion a medida que su valoracion mejora. Un hecho que contrasta con el refuerzo,
puesto que a medida que descendian las valoraciones de los lideres de los partidos

emergentes, se explicaba dicho efecto.

En cuanto a la activacidn, destacar como funciona la edad y la légica que sigue.
Ya que es a edades mds tempranas como mejor se explica dicho efecto, lo cual parce
seguir una légica al considerar como activados aquellos que ejercen su derecho a voto al

votar por primera vez.
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Tabla 18: Analisis de regresion logistica para cada efecto filtrado para el PP en las

elecciones generales de 2016

EFECTO EFECTO EFECTO DIFZJSF;:CC’EI(\)’A
REFUERZO CONVERSI ACTIVACIO CION PP
PP 2016 ON PP 2016 N PP 2016
2016
0,036% %% -0,039%%*
Edad (0,010) (0,008)
Stuacion Econgmiea 0304 sy
General (0,206) (0159
) 0,745*
Activos Remunerados (0.363)
. 1,425%*
Pasivos No Remunerados (0,495)
. ; -1,360%**
Simpatia PP (0,544)
) o -1,764* *
Simpatia Ciudadanos 0,737)
y _ . 0,309 -0.565%**
Valoracién Mariano Rajoy (0,097) (0,127)
y : -0,267%* 0,565
Valoracion Albert Rivera (0,098) (0,134)
Pseudo R’ 0,256 0,319 0,102
-2log De La 269,040 170,263 438,596
Verosimilitud

Fuente: Elaboracion propia a partir del Estudio Postelectoral de las Elecciones Generales de 2016. Los
modelos reflejan los coeficientes de regresion Logistica y, entre paréntesis los errores estandar.
Unicamente se muestran las variables significativas: * p<0,05; *¥p<0,01; ***p<0,001. Los niveles de
significatividad El Pseudo R’ utilizado e interpretado para cada uno de los modelos es el R* de
Nagelkerke.

Al emplear el mismo procedimiento para la codificacion de la variable efectos en
la matriz de datos del postelectoral de las elecciones de 2016, hemos comprobado que, a
través de los andlisis de regresion logistica, los resultados no podian ser tomados en

cuenta debido a la escasa o practicamente nula explicacién que aportaban los modelos.

La explicacion que damos a esta eventualidad es que, al haber cuatro casos, y al
haber cuatro casuisticas diferentes, no se encuentren elementos de explicacion suficientes
para explicar los efectos delas campafias electorales en el voto. Tanto es asi que,
interpretamos que la heterogeneidad que encierran la composicion de los diferentes
efectos en estos comicios, no permite establecer explicaciones Unicas y comunes para
cada efecto que aporten un peso explicativo sumamente valido para ser tenido en cuenta.

Entendemos que si bien las elecciones de 2015 los trasvases de voto estaban mas
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asentados y construidos, en el caso de las elecciones de 2016 y ante la complejidad que
las negociaciones previas para la formacion de gobierno fallida y los diferentes
acontecimientos, provocaron una complejidad de construcciones, en términos de
comportamiento de voto, que complejizan notablemente la identificacion de elementos
comunes que permitan homogeneizar la casuistica y canalizarla en torno a los cuatro

efectos objeto de estudio.

Asi, el modelo del efecto refuerzo para el Partido Popular viene explicado en un
25,6% (Pseudo R*0,256) por las variables independientes incorporadas en el modelo. En
este sentido, la variable que mejor explica el refuerzo del Partido Popular es la variable
activos remunerados de tal manera que, la probabilidad de que haya un refuerzo del voto
del PP es 2,105 veces para aquellos que son activos remunerados frente a aquellos que no

lo son.

Seguidamente, la probabilidad de que exista un refuerzo del voto del PP es 1,655 veces a

medida que la valoracion de la situacion economica general de Espafia mejore.

La valoracién del lider del PP, es la tercera variable en explicacion. Asi, la probabilidad
de que se refuerce el voto de este partido es 1,362 veces a medida que la valoracién del
lider del PP mejora. Sin embargo, la probabilidad de refuerzo del voto al PP es 0,765
veces a medida que la valoracion de Albert Rivera disminuye. Esta perspectiva muestra

un juego de “suma-resta’.

Destaca que no funcione la simpatia al PP, pero si a Ciudadanos. De hecho, la
probabilidad de ser reforzado es 0,171 veces a medida que un individuo no tenga simpatia

a Ciudadanos frente a los que si la tienen.

Por su parte, la conversion aplicando el filtro de voto al Partido Popular, viene explicada

en un 31,9% (Pseudo R*0,319) por las variables independientes incluidas en el modelo.

Sabiendo esto, la probabilidad de ser converso cuyo voto es al PP es 4,158 veces a medida
que son pasivos no remunerados, frente a los que no lo son. Con todo, la probabilidad de
que exista conversion es 1,760 veces a medida que la valoracion a Albert Rivera mejora.
No sucede los mismo con a la valoracion a Mariano Rajoy, con lo que la probabilidad de
que exista conversion es 0,568 veces a medida que la valoracion de Mariano Rajoy

disminuye.
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Si tenemos en cuenta la simpatia al PP, la probabilidad de conversion es 0,257 veces para

aquellos que no tengan simpatia al PP frente a los que si la tienen.

En ultimo lugar, el efecto activacion aplicando el filtro de voto al PP, viene explicado por
el 10,2% (Pseudo R* 0,102) por las variables independientes incorporadas en el modelo.
Sabiendo esto, la variable que mejor explica la activacion es la edad. As{ la probabilidad
de ser activado es 0,962 veces a medida que disminuye la edad. Asimismo, la
probabilidad de ser activado es 0,544 veces a medida que la valoracién de la situacion

econdmica general de Espafia disminuye.

Destacar que, no ha sido posible extraer un el modelo de desactivacién al no existir un
numero de casos suficientes para extraer una explicacion de este efecto lo suficientemente

robusta. Un hecho que se repetira a en los siguientes modelos.

En términos generales, es relevante destacar que no hay presencia de ninguna variable
independiente de campafia para ninguno de los cuatro efectos. En este sentido, las
variables de explicacion clasica del voto. Si nos fijamos en el liderazgo, debemos
mencionar como la valoraciéon de Rajoy tracciona de manera positiva hacia el refuerzo,
asi como el empeoramiento de la valoracion de Albert Rivera, el lider de Ciudadanos,
cuyo partido se ha nutrido en gran medida del electorado del Partido Popular. Asimismo,

resulta interesante como la identificacion partidista no funciona para el refuerzo.

Por su parte la conversion viene explicada por un juego de suma y resta entre las
valoraciones del lider de Ciudadanos y del PP, pues la probabilidad de ser converso

depende de si disminuye la valoracion de Mariano Rajoy o aumenta la de Albert Rivera.

Entre tanto, los datos muestran una légica clara, y es que a medida que desciende la edad,
especialmente debido por la incidencia de aquellos nuevos electores, la probabilidad de

activarse aumenta.
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Tabla 19: Analisis de regresion logistica para cada efecto filtrado para el PSOE en

las elecciones generales de 2016

EFECTO EFECTO EFECTO EFECTO
CONVERSI 4 DESACTIV
REFUERZO 5 ACTIVACIO 2
PSOE 2016 ON PSOE N PSOE 2016 ACION
2016 PSOE 2016
0,037%** -0,040%** -0,025%
Edad
(0,009) 0,011) (0,013)
Valgram?fl Prospe/ctl.va de 0.814%%
la Situacién Econdémica (0.286)
General de Espafia ’
. . 2,361 %%* -2,820%**
Simpatia PSOE (0.590) (0.672)
. . . -0,197%%* 0,221** 0,189*
Valoracién Mariano Rajoy (0.065) (0.090) (0.088)
. P -0,275%%*
Valoracién pedro Sdnchez (0.110)
. . 0,252%**
Valoracién Pablo Iglesias (0.086)
Escala Autoubicacién -0,646%** 0,583%*
ideoldgica 0,181) (0,195)
Vio Otro Debate o -1,833%*
Entrevista Con Candidatos (0,633)
Pseudo R? 0,170 0,298 0215
-2log De La 311,245 216493 186,258
Verosimilitud

Fuente: Elaboracion propia a partir del Estudio Postelectoral de las Elecciones Generales de 2016. Los
modelos reflejan los coeficientes de regresion Logistica y, entre paréntesis los errores estdndar.
Unicamente se muestran las variables significativas: * p<0,05; *¥p<0,01; ***p<0,001. Los niveles de
significatividad El Pseudo R’ utilizado e interpretado para cada uno de los modelos es el R* de
Nagelkerke.

Siguiendo el mismo procedimiento, esta vez aplicando el filtro de voto al PSOE,
el refuerzo viene explicado por un 10,7% (Pseudo R* 0,170) por las variables
incorporadas en el modelo que resultaron ser significativas. De este modo, la variable que
mejor explica el refuerzo es la simpatia al PSOE de tal modo que, la probabilidad de ser

reforzado es 10,606 veces para aquellos que tienen simpatia al PSOE frente a los que no

la tienen.

Por su parte, a medida que la edad aumenta, la probabilidad de refuerzo es 1,038
veces. Asimismo, la probabilidad de ser reforzado es 0,821veces a medida que la

valoracién de Mariano Rajoy disminuye.
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La conversion, en cambio, viene explicada en un 29,8% (Pseudo R?0,298) a partir
de las variables independientes que resultaron ser significativas. Con todo, la variable que

mejor explica este modelo es la valoracion de Pablo Iglesias.

Asi, la probabilidad de conversion es 1,286 veces a medida que la valoracion de
Pablo Iglesias mejora. Del mismo modo sucede con la valoracién de Mariano Rajoy,

siendo la probabilidad de ser converso 1,248.

Teniendo en cuenta la edad, a medida que la edad del individuo disminuye la
probabilidad de conversion es 0,960 veces. Por su lado, la valoracién de Pedro Sanchez
indica que la probabilidad de ser converso es 0,760 veces a medida que la valoracion del

lider del PSOE disminuye.

Siguiendo la ideologia, la probabilidad de ser converso es 0,524 veces a medida
que nos aproximamos a valores de izquierda. Asimismo, la probabilidad de conversion

es 0,060 veces para aquellos que no tienen simpatia al PSOE frente a los que sf la tienen.

En ultimo lugar, la activacion a partir del filtro de voto al PSOE viene explicada
por el 21,5% (Pseudo R* 0,215) a partir de las variables independientes incorporadas en

el modelo.

La variable que mejor explica la activacion es la escala de autoubicacion
ideoldgica. Vemos asi que, a medida la probabilidad de ser activados es 1,792 veces a
medida que los individuos toma posiciones ideoldgicas de derecha. Asimismo, la
probabilidad de ser activado es 1,208 veces medida que la valoracion de Mariano Rajoy

mejora.

La variable edad indica que, a medida que la edad del individuo disminuye, la
probabilidad de ser activado es 0,975 veces. Ademads, la probabilidad de ser activados es

0,443 veces a medida que la valoracion prospectiva de la situacion econdmica empeora.

Para cerrar la activacion, la probabilidad de ser activado es 0,160 veces para

aquellos que no vieron otro debate o entrevista, frente a los que si lo hicieron.

En resumidas cuentas, de cuatro modelos, s6lo una de las variables de campana
ha resultado ser significativa, concretamente para el efecto activacion. Nuevamente, las
variables con mayor peso y poder de explicacion han si la identificacion partidista, para

el refuerzo, y los liderazgos para la conversion.
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Tabla 20: Analisis de regresion logistica para cada efecto filtrado para Podemos en

las elecciones generales de 2016

EFECTO EFECTO EFECTO EFECTO
REFUERZO CONVERSI ACTIVACIO DESACTIVA
POD 2016 ON POD N POD 2016 CION POD
2016 2016
-0,032%*
Edad 0,012)
-1,421%*
Sexo Dummy (0.489)
Val/o.ramon de la Situacién 0.625%
Politica General de
N (0,288)
Espafia
Valgram?fl Prospe/ctl.va de 0.657*
la Situacién Econémica (0.290)
General de Espafa ’
. . -1,723%* 1,852%
Simpatia PSOE (0.636) (0.714)
. P 3,198*
Simpatia Ciudadanos (1.533)
. . 0,344%*%*
Valoracion Albert Rivera (0.112)
. . 0,212% -0,322%%
Valoracién Pablo Iglesias (0.098) (0.120)
Escala Autoubicacion -0,326*
ideoldgica (0,153)
Vio Otro Debate o 0919* -1,100%*
Entrevista Con Candidatos (0413) (0,486)
. -1,138* 1,363*
Vio el Debate 0.507) (0.620)
2 = -0,613%**
Interés Campafia Electoral (0.177)
0,193 0,296 0,076
Pseudo R*
-2log De La 195,997 149,828 314,163
Verosimilitud

Fuente: Elaboracion propia a partir del Estudio Postelectoral de las Elecciones Generales de 2016. Los
modelos reflejan los coeficientes de regresion Logistica y, entre paréntesis los errores estdndar.
Unicamente se muestran las variables significativas: * p<0,05; **p<0,01; ***p<0,001 . Los niveles de
significatividad El Pseudo R utilizado e interpretado para cada uno de los modelos es el R* de
Nagelkerke.

Aplicando el filtro de voto para Podemos, vemos que el refuerzo viene explicado
por el 19.3% (Pseudo R? 0,193) de las variables independientes incorporadas en el
modelo. Sabiendo esto, la variable que mejor explica este efecto es el hecho de ver otro
debate. Asi, la probabilidad de refuerzo es 2,506 veces si un individuo vio otro debate o

entrevista que si no lo vio.
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La valoracion de Pablo Iglesias nos indica que la probabilidad de refuerzo es 1,236
veces a medida que la valoracion del lider de Podemos mejora. Ademads, la probabilidad

de refuerzo es 0,722 a medida que el individuo toma posiciones de izquierda.

La valoraciéon de la situaciéon econdmica, muestra unos datos que situan la
probabilidad de refuerzo en 0,518 veces a medida que la valoracion prospectiva de la

economia empeora.

El hecho de ver el debate supone que, la probabilidad de ser reforzado es 0,320

veces para aquellos que no vieron el debate, frente a los que si lo hicieron.

Si tenemos en cuenta la simpatia al PSOE, la probabilidad de ser reforzado es

0,179 veces para aquellos que no tienen simpatia al PSOE frente a los que si la tienen.

Analizando la conversion, esta viene explicada por el 29,6% de las variables
independientes incorporadas en el modelo (Pseudo R*0,296). Teniendo esta informacién,
la variable que mejor explica el modelo es la simpatia a Ciudadanos de tal forma que, la
probabilidad de conversion es 24,485 veces para aquellos que si tienen simpatia a

Ciudadanos frente a los que no la tienen.

La simpatia al PSOE nos indica que la probabilidad de conversion es 6,373 veces

para los que tienen simpatia al PSOE frente a aquellos que no la tienen.

Si contemplamos el visionado del debate, los datos indican que la probabilidad de

conversion es 3,908 veces si vieron el debate frente a los que no lo vieron.

Como variable contextual, contemplamos que la probabilidad de ser converso es

1,868 veces a medida que la valoracion de la situacion politica mejora.

Los datos sobre la valoracion de Albert Rivera muestran que, a medida que la
valoracion de Albert Rivera mejora la probabilidad de ser converso es 1,411 veces. Por
su lado, la probabilidad de ser converso es 0,725 veces a medida que la valoracién de

Pablo Iglesias empeora.

Asimismo, el hecho de no ver otro debate o entrevista hace que la probabilidad de
ser converso sea 0,333 veces que si lo han visto. Por otro lado, el hecho de ser mujer hace

que la probabilidad de ser converso sea 0,241 veces. Tendiendo esto en cuenta, la variable
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que mejor explica el modelo es la edad, de tal manera que la probabilidad de ser activado

es 0,968 veces a medida que la edad del individuo disminuye.

En dltimo lugar, la activacién viene explicada por el 7,6% (Pseudo R* 0,076) por
las variables independientes incorporadas al modelo. Ademads, la probabilidad de ser

activado es 0,542 veces a medida que disminuye el interés por la campana electoral.

Nos encontramos con un mayor nimero de variables de campafia significativas,
concretamente tres para el conjunto de los efectos, siendo la variable referida al visionado
de otro debate o entrevista la que mejor explica el refuerzo. Un hecho que contrasta con
los modelos del efecto refuerzo para el PP y PSOE, donde destacaba la identificacion

partidista.

El efecto refuerzo prescinde de la identificacion partidista de Podemos, sin
embargo, la segunda variable en poder de explicacion es el liderazgo de Pablo Iglesias.

Lo que nos indica la importancia del lider en la formacién morada.

La conversion viene explicada por dos variables de campafia relacionadas con los
debates. De tal manera que el hecho de ver el debate hace probable el efecto conversion.
Asimismo, las simpatias hacia PSOE y Ciudadanos hacen probable dicho efecto. Mientras
tanto, los liderazgos de Pablo Iglesias y Albert Rivera funcionan de manera inversa, ya
que si aumenta la valoracion de lider de Ciudadanos o disminuye la valoracion del lider

de Podemos, existe la probabilidad de conversion.
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Tabla 21: Analisis de regresion logistica para cada efecto filtrado para Ciudadanos

en las elecciones generales de 2016

EFECTO EFECTO EFECTO ) DI}EESFECC,EI% A
REFUERZO QONVERSI ACTIVACIO CION C's
C's 2016 ON C's 2016 N C's 2016
2016
. 2,191* 1,307*
Activos Remunerados (1.120) (0.607)
. 1,948%
Pasivos No Remunerados (0.842)
. L 1,583%* -1,995%%*
Simpatia Ciudadanos (0.601) (0.561)
., . -0,260** 0,224*
Valoracién Pablo Iglesias (0.094) (0.094)
Escala Autoubicacion 0,400*
ideolégica (0,192)
Pseudo R? 0,323 0,285
-2log De La
Verosimilitud 117427 R

Fuente: Elaboracion propia a partir del Estudio Postelectoral de las Elecciones Generales de 2016. Los
modelos reflejan los coeficientes de regresion Logistica y, entre paréntesis los errores estdndar.
Unicamente se muestran las variables significativas: * p<0,05; **p<0,01; ***p<0,001. Los niveles de
significatividad El Pseudo R’ utilizado e interpretado para cada uno de los modelos es el R* de
Nagelkerke.

Tras aplicar el filtro con el voto a Ciudadanos, el efecto refuerzo es explicado en
un 32,3% (Pseudo R* 0,323). La variable que mejor explica el modelo son los activos no
remunerados. De hecho, la probabilidad de ser reforzado es 8,948 veces para aquellos que
son activos no remunerados frente a los que no lo son. Asimismo, la probabilidad de

refuerzo es 7,015 veces para aquellos que son pasivos remunerados.

Si tenemos en cuenta la simpatia a Ciudadanos, la probabilidad de ser reforzado
es 4,870 veces para aquellos que tengan simpatia Ciudadanos, frente a los que no la
tienen. Por su lado, la escala de autoubicacion ideoldgica sefiala que la probabilidad de

ser reforzado es 1,492 veces a medida que se toman posiciones de derecha.

Del mismo modo, la probabilidad de refuerzo es 0,771 veces para aquellos que la

valoracion de Pablo Iglesias disminuye.

Dicho esto, la conversién viene explicada por un 28,5% (Pseudo R?0,285) por las

variables independientes incorporadas en el modelo. La variable que mejor lo explica es
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la de activos remunerados. Asi, la probabilidad de ser converso es 3,697 siendo activo

remunerado que si no se es.

Ademas, la probabilidad de ser converso es 1,252 veces a medida que la
valoracion de Pablo Iglesias mejora. Y, por su parte la probabilidad de ser converso es

0,136 veces para los que no tienen simpatia a Ciudadanos frente a los que si la tienen.

A modo de conclusién, es necesario mencionar que ninglin modelo de

desactivacion ha funcionado ya que no existen casos suficientes.

En resumidas cuentas, los modelos no presentan ninguna variable de campaiia
significativa. Se debe sefialar que la variable simpatia no es la que mejor explica el
refuerzo en la formacion naranja, sino aquellas variables relacionadas con la situacion
laboral. Asimismo, llama la atencién como funciona el liderazgo de Pablo Iglesias, ya
que el descenso en su valoracion incide directamente en el efecto refuerzo, mientras que

su aumento, incide en la conversion.

V. Determinantes de los efectos de la campaiia electoral de 2015 en el voto:

Modelos multinomiales de funcién de enlace logit.

El modelo logistico multinomial que se presenta en la tabla 19 recoge cuatro grupos de
variables: socioestructurales; de campafia; de identificacion; y contextuales. Estas
mismas variables son las que se han empleado en los modelos de funcion de enlace logit

para la explicacion del voto a las cuatro formaciones politicas.

En este caso, la regresion logistica multinomial es empleada con el fin de capturar
empiricamente cudles son las variables significativas que explican los efectos de la
campafia electoral en el voto (variable dependiente efectos™). Teniendo esto en cuenta, el
modelo, se contempla como variable de referencia la primera, el Refuerzo. En adiccion,
debemos sefialar que se han incorporado todas las variables independientes expuestas en

la tabla nimero 12.

Lo primero que debemos sefialar es la calidad del modelo ajuste (Pseudo R*

0,654), situandose por encima del umbral del 50%. Ademds, mencionar que es

* La regresién logistica multinomial acepta una variable dependiente con més de dos categorias.
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ligeramente superior al situar como variable de referencia el efecto refuerzo. La

explicaciéon mds probable es que se deba por su nimero de casos, mucho mayor que el

resto de efectos.

Tabla 22: Analisis del modelo multinomial logif para cada efecto en las elecciones

generales de 2015

Variables

Efecto (categoria de referencia: Refuerzo

CONVERSION ACTIVACION DESACTIVACIO

N
Edad -0,094 %%
(0,010)
Valoracion de la Situacion -0,297**
politica General (0,106)
Valoracién Prospectiva 0,325%*
Situacién Econdémica 0,113)
Activos Remunerados -1,685%%*
(0,332)
Activos No Remunerados -0,805** -1,326%%*
(0,315) (0,344)
Vio El Debate a Cuatro 0,565%*
(0,199)
Interés Campaia Electoral -0,566
(0,203)
Simpatia PP -2.963*** -2 ,897***
(0,404) (0,606)
Simpatia PSOE -2,173%%* -1,051%*
(0,241) (0,369)
Simpatia Podemos 1,670%** 1,504 %** 1,724%*
(0,284) (0,387) (0,652)
Simpatia Ciudadanos 1,424%*** 2.214%*
(0,370) (0,800)
Valoracién Pablo Iglesias 0,123%*
(0,036)
Valoracién Mariano Rajoy -0,093*
(0,044)
Valoracion Albert Rivera 0,147%*
(0,044)
Valoracion Pedro Sanchez -0,162%**
(0,045)
Pseudo R? 0,654

Fuente: Elaboracion propia a partir del Estudio Postelectoral de las Elecciones Generales de 2016. Los
modelos reflejan los coeficientes de regresion Logistica Multinomial y, entre paréntesis, los errores
estandar. Unicamente se muestran las variables significativas: * p<0,05; **p<0,01; *¥¥p<0,001. Los
niveles de significatividad El Pseudo R? utilizado e interpretado para cada uno de los modelos es el R* de

Nagelkerke.
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Uno de los aspectos a tener en cuenta en este analisis de regresion logistica
multinomial es que, todas y cada una de las variables relativas a la simpatia y al liderazgo

han resultado significativas para el efecto conversion respecto al refuerzo.

La simpatia a Podemos y a Ciudadanos son las dos variables que mejor explican
la conversion. De hecho, las simpatias funcionan de tal manera que la probabilidad
conversion, con signo positivo, implica la probabilidad de convertirse si existe una
identificacion partidista hacia Podemos y Ciudadanos respecto al refuerzo, mientras que
la probabilidad de conversion funciona en sentido negativo para PP y PSOE, de tal
manera que la probabilidad de convertirse estd directamente relacionada con no estar
identificado con estos partidos. Unos resultados que podemos comparar con la tabla de
transferencia de voto, la cual nos describia un flujo de votos desde los partidos

tradicionales hacia los partidos emergentes.

Teniendo en cuenta los liderazgos, la valoracion de Pablo Iglesias y Albert
Rivera, estan relacionadas directamente con la conversion teniendo como referencia el
refuerzo. Es decir, el aumento de la valoracion de estos liderazgos implica un cambio de
voto. Desde esta perspectiva, la disminucion de la valoracién de Mariano Rajoy y Pedro

Sanchez, tendria el mismo efecto, aunque su mejora redundaria en el refuerzo.

En cuanto a la activacion, a medida que encontramos votantes mas jovenes mas
probable de ser activado. Ademas, la simpatia hacia Podemos actia como activador. Y,
por ultimo, es interesante como la simpatia hacia Podemos o hacia Ciudadanos, actia

como desmovilizador.

En conclusioén, las variables de campafia han tenido una incidencia practicamente
nula en el voto y los efectos han estado influidos directamente con las variables clasicas
de explicacion de voto, como son la identificacion partidista y el liderazgo. Desde este
mismo punto de vista, podemos relacionar este hecho con los momentos de decision del
voto expuestos en los graficos 5y 6, donde se visualizaba cémo los electores tomaban su

decision de voto antes de la campana electoral.
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vi. DETERMINANTES DE LOS EFECTOS: Modelo multinomial logif para

los efectos de la campaiia electoral de 2016 en el voto

En este apartado se analizard mediante regresion multinomial los efectos de la campana
electoral de 2016 en el voto. Sin embargo, antes de profundizar en el andlisis es necesario
tener en cuenta una cuestion de procedimiento. Esta cuestion tiene que ver con que, tras
introducir todas las variables independientes como en la regresion multinomial de 2015,
ciertas variables explicativas introducen sesgos de estimacion o bien, no existen
estimaciones de maxima verosimilitud. Por ello, hemos procedido a identificar la variable
de conflicto y la hemos aislado. Dicha variable dicotomica plantea el hecho de haber
trabajado, o no, como voluntario en la campafia electoral de un partido, y la distorsion
que ésta genera viene dada en gran medida por el escaso porcentaje de votantes que
afirman haber participado en algin momento como apoyo algun tipo de partido y/o

formacion politica.

Tabla 23: Analisis del modelo multinomial logif para cada efecto en las elecciones

generales de 2016
Variables Efecto (categoria de referencia: Refuerzo
CONVERSION ACTIVACION DESACSVACIO
Edad -0,058%** -0,033%%*
(0,013) (0,010)
Valoracién Retrospectiva 0,256*
Situacién Econémica (0,100)
Vio el Debate -0,856%*
(0,269)
Vio Otro Debate -0,626*
(0,315)
Interés Campaiia Electoral -0,586%***
0,151)
Simpatia Podemos -1,158%%%*
(0,306)
Valoracién Pablo Iglesias 0,106%**
(0,040)
Valoracion Albert Rivera 0,121%**
(0,047)
Pseudo R* 0,146

Fuente: Elaboracion propia a partir del Estudio Postelectoral de las Elecciones Generales de 2016. Los
modelos reflejan los coeficientes de regresion Logistica Multinomial y, entre paréntesis, los errores
estandar. Unicamente se muestran las variables significativas: * p<0,05; **p<0,01; *¥¥p<0,001. Los
niveles de significatividad El Pseudo R’ utilizado e interpretado para cada uno de los modelos es el R* de
Nagelkerke.
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El modelo viene explicado por unl4,6% (Pseudo R’0,146) por las variables
incorporadas en el modelo. Nuevamente, hemos posicionado como categoria de

referencia el efecto refuerzo.

La conversiéon viene explicada por la valoracion retrospectiva de la situacion
econdmica, la simpatia a Podemos, la valoracion a Pablo Iglesias y la valoracion a Albert
Rivera. De hecho, la mejora de la valoracion de Pablo Iglesias y Albert Rivera, como en
el modelo de 2015, esta directamente relacionada con el cambio de voto y asociado con
el refuerzo, ya que si disminuyese su valoracion, aumentaria la probabilidad de ser

reforzado.

Por su parte, la simpatia a Podemos, indica que no tener simpatia a Podemos esta
directamente asociado con la conversion. Una direccion diferente ala expuesta en la tabla

anterior.

La activacion, tiene como variables significativas la edad y el hecho de haber visto
otro debate. Tal y como sucedia en el modelo anterior, la edad vuelve a indicarnos que
cuanto disminuimos la edad del individuo, la probabilidad de ser activado aumenta. Esto

se debe fundamentalmente a la presencia de nuevos electores.

La desactivacion estd asociada al refuerzo en cuanto la edad del individuo
disminuye. En este punto también encontramos dos variables de campafa. De tal modo,
la probabilidad de ser desactivado va asociada a una disminucién del interés por la

campafa, asi como con el hecho de no ver el debate.

Para concluir, la conversién se ha relacionado directamente en torno a las

variables de explicacion clasicas como la identificacion partidista y el liderazgo.

92



S. CONCLUSIONES

Recapitulando, a partir de la aplicacion de las técnicas estadisticas hemos extraido los
andlisis necesarios para responder a nuestras preguntas de investigacion y alcanzar los

objetivos planteados al inicio de este trabajo y que se concretan a continuacion.

Los andlisis de composiciéon de voto planteados para cada una de las cuatro
formaciones politicas concretan un predominio de las variables relacionadas con la
identificacion partidista y el liderazgo, primordialmente, para la explicacion del voto a

PP, PSOE, Podemos y Ciudadanos.

Los andlisis de regresion para el voto a PP, PSOE, Podemos y Ciudadanos
analizados mediante el aislamiento de las variables clasicas de explicaciéon de voto
presentan unos modelos con Pseudo R*inferiores al 50 por ciento. En la tabla 24 se puede
ver un resumen de los efectos de las variables en estos modelos. En contraposicién, con
la introduccién de las variables de simpatia, liderazgo e ideologia, los modelos mejoran
significativamente con niveles de explicacion comprendidos entre el 77% y el 92% para
las elecciones generales del 2015 y entre el 70% y el 95% para las elecciones generales

del 2016.

Tabla 24: Resumen de las principales variables y su efecto (débil, medio o fuerte)
para cada partido y cada afo

PP 2015 VAR. PSOE 2015 VAR POD 2015 VAR. C’S 2015 VAR.
CAMPANA CAMPANA CAMPANA CAMPANA
Valoracion
Efecto Débil Situacién Politica
De Espaia
Vio Algtin Otro Espacio Edad, Valoracién De La
De Propaganda, Sexo, Situacién
Contribuyé Activos No Econdémica,
Econémicamente Con Remunerados, Valoracion De La
Algtin Partido Vio Otro Debate, O Situacion Politica,
Entrevista Con Vio El Debate A
. Candidatos, Dos, Asistié A
Efecto Medio Interés Campaiia Mitin
Electoral,
Representante
Partido Pidi6 El
Voto Por Algitin
Medio
Edad, Estudios, Situacion = Estudios, Edad, Edad, Estudios,
Efecto Fuerte Econémica General, . Valoraciég Sexo, Valoraciég
Valoracién Retrospectiva =~ Retrospectiva Retrospectiva
Situacion Economica, Situacion Situacion
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Vio El Debate A Dos,

Econémica, Vio El

Valoracion De La

Econémica, Activos

Vio El Debate A Cuatro Debate A Dos, Situacion Remunerados
Vio El Debate A Econdémica General,
Cuatro Valoracion
Retrospectiva
Situacion
Econdmica,
Valoracion
Prospectiva De La
Situacion
Econdmica,
Vio El Debate A
Dos,
Vio El Debate A
Cuatro,
Interés Campaiia
Electoral
PP 2016 VAR. PSOE 2016 VAR. POD 2016 VAR. C’S 2016 VAR.
CAMPANA CAMPANA CAMPANA CAMPANA
Valoracién Prospectiva Activos No Contribuyo Valoracién De La
De La Situacién Remunerados, Econémicamente Situacion
s Econdmica, Activos Valoracion Con Algtin Partido, Econémica General
Efecto Débil . - .
Remunerados, Situacion Politica,
Valoracion
Prospectiva,
Estudios Interés Campaiia Pasivos No Valoracién
Electoral Remunerados, Prospectiva De La
Asistié A Mitin O Situacion
Efecto Medio Reunion De Partido =~ Econdmica, Pasivos
No Remunerados,
Vio Otro Debate O
Entrevista Con
Candidato
Edad, Valoracién Edad, Estudios, Edad, Sexo, Activos
Situacion Politica De Valoracion Estudios, Remunerados
Espaiia, Valoracién De Retrospectiva Valoracién
La Situacién Econémica = Situacién Retrospectiva
General, Valoracion Econémica Situacion
Retrospectiva De La Econdmica,
Economia, Vio Otro Valoracion
Debate O Entrevista Prospectiva De
Efecto Fuerte Situacién
Econdmica, Vio
Otro Debate O

Entrevista Con
Candidato, Interés
Campaiia Electoral,
Representante
Partido Pio Voto
Por Algiin Medio

Es por esto que concluimos que la influencia de las variables relativas a la
campafa electoral es practicamente nula y no aporta una explicacion relevante a los
modelos de voto para cada uno de los cuatro partidos politicos analizados, si bien es cierto
que su influencia es relativamente mayor en estos dos comicios que la que se ha podido

observar en estudios que han abordado su impacto en otras elecciones.
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Tabla 25: Resumen de las principales variables y su efecto (débil, medio o fuerte)
para cada partido y cada afo

VOTO PP 2015 VOTO PSOE 2015  VOTO POD 2015 VOTO C’S 2015

Edad, Valoracion
Prospectiva

Vio Algiin Otro
Debate O Entrevista
Con Candidato,
Simpatia
Ciudadanos

Edad, Valoracion
Prospectiva
Situacion
Econoémica, Vio El
Debate A Dos, Ley6
Cartas O Folletos,
Asistié A Mitin O
Reunion De Partido,

Simpatia Podemos

Efecto débil

Efecto medio

Efecto fuerte

Efecto débil

Efecto medio

Efecto fuerte

Valoracion De La
Situacion Politica,
Autoubicacion
Ideolégica

Valoraciéon Mariano
Rajoy, Valoracién
Pedro Sanchez,
Simpatia PP

Voto PP 2016

Edad, Valoracion
Prospectiva
Situacion
Econoémica,

Valoracion
Situacion Politica,
Autoubicacion
Ideolégica
Valoraciéon Mariano
Rajoy, Valoracién
Pedro Sanchez,
Simpatia PP

Valoracién Pablo
Iglesias, Valoracién
Pedro Sanchez,
Simpatia PSOE

Voto PSOE 2016

Vio Otro Debate O
Entrevista, Simpatia
Ciudadanos

Valoracion Pablo
Iglesias, Valoracién
Albert Rivera,
Valoracion Pedro
Sénchez, Simpatia
PSOE

Representante Se
Puso En Contacto
Pidi6 Voto,
Simpatia
Ciudadanos
Autoubicacion
Ideoldgica,
Valoracion Albert
Rivera,

Valoracion Pablo
Iglesias, Simpatia
PSOE, Simpatia
Podemos

Voto Podemos
2016
Edad, Valoracion
Prospectiva
Situacion
Econoémica, Vio

Debate A Dos, Ley6

Cartas O Folletos,
Representante Se
Puso En Contacto,
Simpatia
Ciudadanos
Autoubicacion
Ideoldgica,
Valoracion Albert
Rivera,
Valoracion Pablo
Iglesias, Simpatia
Podemos

Valoracién Pedro
Séanchez

Autoubicacion
Ideoldgica,
Valoraciéon Mariano
Rajoy, Valoracién
Albert Rivera,
Simpatia PSOE,
Simpatia
Ciudadanos
Voto C’S 2016

Edad, Simpatia
Podemos

Valoracién Pedro
Séanchez,

Autoubicacion
Ideoldgica,
Simpatia PSOE,
Simpatia
Ciudadanos

En relacion con lo anterior, la variable que mejor explic el voto a PP, PSOE,

Podemos y Ciudadanos, es la identificacion partidista correspondiente para cada una de

las formaciones politicas. Una explicacion del voto que es acorde a las tesis presentadas

por Escuela de Michigan. A su importancia se suman los efectos, positivos y negativos

que ejercen los liderazgos propios y ajenos para cada una de las formaciones analizadas,
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segundas o terceras variables, segun el caso, para la explicacion global de los modelos
realizados. En la tabla 25, se muestra un resumen comparativo que permite observar los

efectos de las variables para cada uno de los modelos de voto analizados.

No obstante, y manteniendo lo anterior, se deben considerar ciertas
excepcionalidades en el modelo de voto de 2015 para Podemos, puesto que la influencia
de la campaiia ha sido considerablemente mayor al resto de partidos debido a la presencia
de un nimero superior de variables de campafia en su explicacién de voto. Aunque estas
no sean las que mejor predicen su voto, si que contribuyen a la canalizacién del electorado
mas indeciso o volatil. Este andlisis concuerda con el realizado por Barreiro, Pereira y
Garcia (2015) en su estudio sobre los efectos en el voto de la campaifia de las elecciones
europeas de 2014. Sin embargo, la presencia de las variables de campafia en el modelo
de voto para Podemos en 2016 ha resultado ser menor. Todo hace indicar que se debe a
la identificacion partidista alrededor de esta formacion, siendo observado en la tabla de

transferencia de voto a partir del indice de fidelizacion, superior al 75%.

El andlisis de la campafa se ha completado con la realizacién de varios modelos
inferenciales tomando como variables independientes los efectos cldsicos que la literatura
ha identificado en torno a aquella. De dichos modelos hemos podido extraer interesantes
conclusiones que ya han sido apuntadas y que pasamos a resumir. Del mismo modo que
la explicacion del voto, las variables de campafia carecen de poder de explicacion para
cada uno de los cuatro efectos de las campafias en el voto. De nuevo, vemos un claro

predominio de la identificacién partidista ** y del liderazgo.

El efecto refuerzo en las elecciones generales de 2015 viene explicado
fundamentalmente a partir de las simpatias a las cuatro principales formaciones politicas.
Ademas, se confirma como mientras en el caso de este efecto, las simpatias a los
denominados como partidos tradicionales son fundamentales para la explicacion, en el
caso del efecto de conversion, son las simpatias a los partidos emergentes las que tienen

un mayor peso explicativo.

Este hecho no hace mas que corroborar los analisis de transferencia de voto, asi

como los andlisis descriptivos que sobre los efectos para las elecciones generales del 2015

** Hablamos de identificacién partidista y no de variable simpatia, con motivo de adecuar la explicacioén a
los propios conceptos empleados por la escuela de Michigan.
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fueron planteados, donde el Partido Popular y el Partido Socialista fidelizaron
fundamentalmente su electorado del 2011, mientras que Podemos y Ciudadanos explican
gran parte de su voto a partir del trasvase, especialmente proveniente del Partido Popular
y del Partido Socialista. Lo cual, reafirma el sentido del signo para la relacion inversa
entre variables para cada efecto. De hecho, el perfil de votante para las elecciones
generales de 2015 ampara esta conclusion, ejemplificando a un votante converso que en

2011 voté al Partido Socialista y que en las elecciones de 2015 cambi6 su voto a Podemos.

Los liderazgos, para continuar con la confirmacion de las tesis de la Escuela de
Michigan, funcionan de tal manera que el liderazgo de Pedro Sdnchez tracciona hacia el
refuerzo, mientras que la mejora de la valoracion de Pablo Iglesias y Albert Rivera
funcionan en direccién inversa para dicho efecto. Dicho de otro modo, el liderazgo de
Pablo Iglesias y Albert Rivera explican el efecto conversion, asi como la pérdida de
valoracion de los lideres de PP y PSOE. El patron es similar al observado en el caso de la

identificacion partidista, si bien en este caso no a través del partido, sino del lider.

Los anélisis de los efectos en las elecciones generales de 2016 no hacen mds que
corroborar la importancia de las variables clasicas de explicacion del voto, especialmente
para el Partido Popular y PSOE; donde el refuerzo de su electorado viene explicado
fundamentalmente a partir de la identificacion partidista, lo que redunda en un alto indice

de fidelizacion tal y como comprobamos en el andlisis de transferencias de voto.

Por su parte, la conversion muestra una clara correlacion para la identificacion
partidista y los liderazgos, por ejemplo, entre Mariano Rajoy y Albert Rivera, o Pedro
Sénchez y Pablo Iglesias. Asimismo, debemos considerar a la ideologia como variable
explicativa de la conversion teniendo en cuenta el voto al PSOE, a medida que el
individuo toma posiciones de izquierda. Es importante el peso que esta variable sigue
presentando en las explicaciones de voto, si bien como se apunta en algunos trabajos, su
mayor impacto puede venir dado por su potencialidad como variable mediadora (Rivera

y Jardiz, 2017)

Es especialmente relevante la potencialidad que tiene Podemos para la activacion
de su masa electoral. Uno de sus principales caladeros de voto, tal y como pudimos
comprobar mediante el andlisis de transferencia de voto de dicho partido, proviene de los

abstencionistas, pero también de los nuevos electores. Por ello, la variable edad nos indica
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que una mayor probabilidad de activacion para las edades mas tempranas de aquellos

individuos con derecho a voto.

No debemos perder de vista como el efecto refuerzo, filtrado por el voto a
Podemos, viene explicado principalmente por el liderazgo de Pablo Iglesias. Resulta
interesante, ademds, el hecho de que la propia variable de simpatia a esta formacion
politica no haya resultado ser significativa. Esto nos hace reflexionar sobre el impacto del
liderazgo de Pablo Iglesias y su importancia para la explicacion de los resultados de
Podemos en las elecciones generales de 2016. La personalizacion de la campaiia electoral
en torno a su figura y las acciones en los medios de comunicacion, no hacen mds que
reforzar esta conclusion. Asimismo, aludir al hecho de que Podemos se haya presentado

en coalicion con Izquierda Unida, bajo la denominacion de Unidos Podemos.

Resulta interesante también como actian las variables de liderazgo y simpatia para
la explicacion de los efectos de la campafia electoral aplicando un filtro para cada uno de
los partidos emergentes. Estas variables vienen actuando fundamentalmente explicando
el efecto de conversion, lo cual se escenifica mediante flujos de voto de Podemos a
Ciudadanos (2,7%) y de Ciudadanos a Podemos (1,3%). Recordamos en este punto, el
papel de ambas formaciones en la fracasada investidura del candidato socialista, Pedro

Sanchez, lo que derivé en una nueva convocatoria de elecciones.

Sabiendo todo esto, afiadir que la identificacidn partidista es una idea clésica de
la ciencia politica, siendo el primer elemento de explicacion del voto entre los finales de
los 50 y la actualidad y que parece sigue teniendo gran vigencia. La lgica indica que, el
que estad identificado con el partido, vota a ese partido. Esta perspectiva de caracter
psicolégico es introducida por Campbell, Converse, Miller y Stokes (1960) y sigue

imperando en la explicacion del voto en las elecciones generales de 2015 y 2016.

Siendo asi, queda por comprobar hasta qué punto ganaran peso los liderazgos en
la explicacion del voto ante la disolucion paulatina de la identificacion partidista y ante
la personalizacion o americanizacion de las propias campaiias electorales. Por otro lado,
resulta interesante pensar en una descompensacion de la identificacion partidista entre
bloques ideoldgicos, especialmente teniendo en cuenta la crisis de la socialdemocracia

europea.
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ANEXO |

Resumen de la ficha técnica del estudio n° 3126

UNIVERSO

TAMANO DE LA
MUESTRA
AFIJACION

PONDERACION

PUNTOS
MUESTREO
ERROR
MUESTRAL

DE

REALIZACION

Poblacién espafiola de ambos sexos con derecho a voto (+18)

Se realizaron 6.242 entrevistas

No proporcional
Aplicacion de coeficientes de ponderacion (Ver Anexo)

694 municipios y 50 provincias (Ver Anexo)

Para un nivel de confianza del 95,5% (dos sigmas),y P =Q, el
error es de +1,3% para el conjunto de la muestra, y en el
supuesto de muestreo aleatorio simple.

Del 7 de enero al 19 de marzo de 2016.

Resumen de la ficha técnica del estudio n° 3145

UNIVERSO

TAMANO DE LA
MUESTRA
AFIJACION

PONDERACION

PUNTOS
MUESTREO
ERROR
MUESTRAL

DE

REALIZACION

Poblacién espafiola de ambos sexos con derecho a voto (+18)

Realizadas 6.175 entrevistas

Proporcional
No procede

524 municipios y 50 provincias

Para un nivel de confianza del 95,5% (dos sigmas),y P=Q, el
error es de +1,3% para el conjunto de la muestra, y en el
supuesto de muestreo aleatorio simple.

Del 2 al 21 de julio de 2016
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ANEXO IT

MEDIDAS Y ESTADISTICOS DEL MODELO DE REGRESION LOGISTICA

Pruebas Omnibus sobre los coeficientes

del modelo (Test Chi-Quadrado)

Resumen del Modelo

Output del Modelo

Test de significatividad de todo el modelo.

Es similar a estadistico F en las
Regresiones Lineales. Nos indica si existe
una relacion significativa entre las
variables independientes respecto de las
dependientes. Si resulta significativo, se
puede decir que existe una relacion
significativa entre las variables 'y
resultados.

Cox & Snell R?* (no tiene 1 como valor
mAaximo)

Nagelkerke R* (oscila entre 0 y 1., Indica
la proporcion de la variable dependiente
explicada por el modelo.

La mas empleada y que utilizaremos es
Nagelkerke R*. Cuanto mds se aproxima a
1 mas porcentaje de varianza consigo
explicar y mejor es nuestro modelo.

Test de Hosner y Lemeshow: Como el
test de homocedasticidad, la hipétesis nula
afirma que no existen diferencias entre los
valores observados y los valores previstos.
Si “Sig > 0,05, se concluye que no se
rechaza la hipétesis nula, lo que indica que
el modelo se ajusta bien a los datos, es
decir, que efectivamente existen
diferencias entre los valores observados y

los previstos.
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Tabla de clasificacion

Exp (B)

Wald

La tabla de contingencia de Hosner y
Lemeshow nos informa sobre el nimero
de casos por cada grupo y es
recomendable para la fiabilidad del
modelo que todos los grupos tengan mas

de 5 caso, en todo caso nunca menos de 1.

La tabla de clasificacion informa del
namero de casos clasificado

correctamente.

Es una forma de interpretar y comparar los
coeficientes de regresion logistica B.
informa sobre la odds ratio (probabilidad
condicionada) de un acontecimiento,
manteniendo el resto constante.

Wald es utilizado para testar si las
variables independientes estan
relacionadas con el resultado, en caso
afirmativo asumir que esa variable
contribuye  significativamente a la

prevision de la variable dependiente.
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