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1. INTRODUCCION: EL IMPACTO DE LOS MEDIOS
DE COMUNICACION SOBRE LA POLITICA Y EL
COMPORTAMIENTO ELECTORAL DE LOS CIUDADANOS

El objetivo principal de este articulo es establecer si el uso que los ciuda-
danos hicieron de la television, la prensa y la radio durante la campaiia elec-
toral previa al referendo sobre la constitucion europea afect6 a su probabilidad
de acudir a votar el 20 de febrero de 2005, asi como a su probabilidad de votar
a favor. Se trata de un trabajo de indole cuantitativa que viene a complementar
otros de naturaleza cualitativa, realizados previamente, acerca de la cobertura
informativa del referendo sobre la constitucidon europea en Espaifia. Aunque se
irdn mencionando los aspectos mds destacados, es imposible profundizar en
sus resultados, por lo que se remite a los lectores interesados a dichos articulos
(Sampedro, Ruiz Jiménez y Carrigo Reis, 2005; Ruiz Jiménez y Sampedro,
2005; véase también Capdevilla et al., 2005). La pregunta central de esta in-
vestigacion puede formularse del siguiente modo: ;Existieron diferencias sig-
nificativas entre los televidentes de diferentes cadenas, los lectores de dife-
rentes periddicos y los oyentes de diferentes emisoras de radio, en cuanto al

! La autora agradece la lectura atenta, comentarios, criticas y sugerencias de Ferrdn Martinez i
Coma y Victor Sampedro Blanco, asi como el trabajo de los revisores anénimos de la revista
Empiria.
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porcentaje que acudi6 a votar y el porcentaje que lo hizo a favor del tratado so-
bre la constitucion europea??.

Existe un debate considerable acerca del impacto de los medios de comuni-
cacion sobre el funcionamiento de la democracia. Algunos autores piensan que
los éstos juegan un papel positivo, al aportar un flujo de informacién abundante
y «barata» que los ciudadanos pueden usar para elegir, racionalmente, entre las
diferentes ofertas politicas que se les ofrecen. En teoria, los medios de comuni-
cacion de masas ofrecen a los ciudadanos informacion abundante y féacil de
conseguir acerca de las ofertas de los partidos, facilitando y promoviendo el de-
bate publico sobre diferentes alternativas; por otro lado, ejercerian una funcién
de control sobre los gobiernos que aumentaria la «accountability» de éstos ante
la ciudadania (vednse, entre otros, Swanson y Manzini, 1996; Lupia, 1994; Ar-
nold, 2002). Otros autores, sin embargo consideran que los efectos son negati-
vos; afirman que los medios de comunicacién son responsables en buena medi-
da de la alienacion, el cinismo, la desconfianza, la desmovilizacién y la apatia
que dominan la politica contemporanea (véase Norris, 2000: 4-12 para un resu-
men de esta linea de argumentacion). El presente articulo se inserta en este de-
bate. Se pregunta qué papel jugaron los medios durante la campafia electoral y el
referendo sobre la constitucidén europea: ;Movilizaron o desmovilizaron los
medios a la ciudadania? ;Influyeron sobre el voto? ;Tuvieron todos los medios
un efecto similar o diferenciado? ;En funcién del tipo de medio o en funcién de
la linea ideoldgico-editorial?

Antes de responder a estas preguntas, debe plantearse como, a través de qué
mecanismos, pueden los medios de comunicacién influir sobre la ciudadania y/o
sobre su comportamiento electoral. Los primeros estudios sobre esta cuestion se
iniciaron de forma paralela al aumento y la circulacién de medios de comuni-
cacion de masas en las décadas de 1930 y 1940. Estos estudios concluian que los

2 Podria discutirse si la eleccion del caso de estudio es acertada o no, ya que tradicionalmente
las consultas europeas se han considerado «elecciones de segundo orden» (Reif, 1985; Morata,
2000; Hix, 2001; de Vreese, 2003: 113). En Espafia, ademds, se ha considerado a la UE més bien
como una cuestion transpartidista sobre la que los partidos han tendido a estar de acuerdo (Alvarez
Miranda, 1996; Jatdregui, 2001). Esta percepcion de la UE como un tema de consenso entre los par-
tidos espafioles esté siendo revisada sin embargo (Quintanilla Navarro, 2000; Closa, 2001; Torre-
blanca, 2001; Gémez Reinero et al., 2002; Llamazares, 2005; Ruiz Jiménez y Egea de Haro, 2007
y 2008 —en prensa). Detrds del aparente consenso existen lineas de fractura entre los partidos tanto
en la dimensidn ideoldégica como en el eje centro-periferia.

Respecto a estos argumentos cabe sefialar, en primer lugar, que la baja participacion en una con-
sulta electoral no la descalifica como objeto de estudio, aunque haga mads dificil la aplicacién de téc-
nicas de analisis multivariantes. Por otro lado, no se esta analizando el resultado de unas elecciones
al Parlamento Europeo, sino de un referéndum lo que quizds no hace completamente aplicable las
conclusiones alcanzadas por otros autores respecto a las primeras. Por dltimo, de los estudios
cualitativos realizados sobre el tema del referendo se desprende que, efectivamente, hubo lineas de
fractura entre los tanto en la dimensién ideolégica como en el eje centro-periferia (Sampedro, Ruiz
Jiménez y Carrico Reis, 2005; Ruiz Jiménez y Sampedro, 2005; véase también Capdevilla et al.,
2005; y Ruiz Jiménez y Noya, 2004). En este sentido, lo que el articulo se propone analizar es si di-
chos mensajes llegaron a la ciudadania y qué efectos tuvieron sobre su comportamiento electoral.

EMPIRIA. Revista de Metodologia de Ciencias Sociales. N.° 14, julio-dicembre, 2007, pp. 13-39.
ISSN: 1139-5737



ANTONIA M.* RUIZ JIMENEZ ~ MEDIOS DE COMUNICACION Y COMPORTAMIENTO... 15

efectos de los medios de comunicacién sobre el voto eran poco importantes de-
bido a que los ciudadanos prestaban una atencién selectiva a la propaganda
electoral (Lazarsfeld, Berelson y Gaudet, 1944; Berelson, Lazarsfeld y MacPhee,
1954; Patterson y MacClure, 1976)°.

Investigaciones mas recientes, llevadas a cabo desde finales de los afios
1990, vienen a demostrar que los medios de comunicacidn tienen efectos ma-
yores de lo que se pensaba sobre la opinién ptiblica y el comportamiento elec-
toral, aunque éstos no se produzcan de forma directa®.

Se habla, entonces, «efectos de segundo orden» (o indirectos), cuya in-
fluencia sobre persuasién politica no debe ser menospreciada sin embargo
(Swanson y Mancini, 1996; Iyengar y Reeves, 1997; Entman 1993). Dicha in-
fluencia se produciria a través de procesos como el la fijacién de la agenda
(agenda-setting), la intensificacién de mensajes (priming) y su enmarcado (fra-
ming).

Mas recientemente, algunos autores han vuelto a plantear de nuevo a la
idea de que los medios de comunicacién modernos pueden un efecto directo so-
bre las opiniones politicas y el comportamiento electoral de los ciudadanos,
incluso mayor de lo que se cree (véanse, entre otros: Zaller, 1996; Dalton, Beck
y Huckfield, 1998; Newton y Brynin, 2001; Brynin y Newton, 2003). En el caso
de Espaiia, los estudios son mds escasos y los resultados menos claros. Mientras
que Ferndndez Mellizo-Soto (2000) no encuentra que los medios de comunica-
cion tuvieran efecto sobre los resultados electorales de 1993, Schmitt-Beck
(2003) encuentra evidencia de lo contrario, y para la misma consulta electoral de
1993. Véanse también los estudios de Mufioz Alonso y Rospir (1999) y Crespo
Martinez (2002-2004) para posteriores campaiias electorales.

De forma maés especifica, distintos investigadores han indagado también en
el impacto de los medios de comunicacién sobre la opinién publica acerca de la
UE. A nivel internacional, Banducci y Semetko (2003) han probado el impacto
del volumen y el tono de la cobertura de la EU en los medios de comunicacién
sobre la probabilidad de acudir a votar en las elecciones europeas. En el caso es-
pecifico del Reino Unido, Carey y Burton (2004) han demostrado que la prensa
influye en las actitudes de los britdnicos sobre la Unién Europea, atin después de
tener en cuenta el efecto de otras variables socio-demograficas, la identificacién
partidista de los votantes, y sus consideraciones instrumentales sobre la UE. No
quiere esto decir que el impacto sea necesariamente positivo (véase Norris et al.,
1999).

3 Es decir, los votantes seleccionaban los mensajes a los que prestar atencion en funcién de la
decision que habian tomado previamente respecto a cual seria el sentido de su voto (en funcién de
su preferencia partidista), por lo que los medios tendrian sélo un efecto minimo de refuerzo sobre
las opiniones de los ciudadanos. En resumen, serian otras variables (ideologia, educacion, clase so-
cial...) las que afectarian simultdneamente a la preferencia partidista y la eleccion de un medio de
comunicacion.

4 También se ha ampliado el concepto de comportamiento electoral, incluyendo otras mani-
festaciones ademads del ejercicio directo del voto.
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El presente trabajo se inserta en esta linea de investigacién mds reciente. Tra-
ta de comprobar el efecto directo que el consumo de diferentes medios de co-
municacién pudo tener sobre el comportamiento electoral de los ciudadanos es-
pafioles en el referendo sobre la constitucidn europea. Para salvar parte de las
dificultades metodolégicas que este tipo de investigacién plantea, se ha recurri-
do a métodos de andlisis multivariantes, incluyendo en ellos todas las variables
que pudieran haber influido sobre dicho comportamiento electoral ademds de la
exposicion de los ciudadanos a determinados medios de comunicacioén. Dadas
las dificultades de este tipo de estudio, el siguiente epigrafe se dedica a aclarar
cuestiones metodoldgicas.

2. ;QUE INFLUYE SOBRE QUE? PROBLEMAS DE AUTO-
SELECCION Y SOLUCIONES METODOLOGICAS
DE LA INVESTIGACION

El problema principal con el que se encuentra cualquier investigacién que
pretenda indagar sobre las relaciones causales entre el consumo de medios de co-
municacién por parte de los ciudadanos y su comportamiento electoral, es que
ambos aspectos estdn estrechamente conectados con otras variables de orden so-
cial, econémico y politico. Asi, el nivel educativo, la clase social, la ocupacién,
el nivel de ingresos o la edad, estdn estrechamente ligados con el consumo de de-
terminado tipo de medio de comunicacién, por un lado, y con las actitudes po-
liticas y el comportamiento electoral, por el otro, haciendo muy dificil separar
los efectos de estas variables socio-demograficas de los efectos de los medios de
comunicacidén sobre las actitudes politicas y el comportamiento electoral de los
ciudadanos®. Por poner un ejemplo, en el caso concreto de este articulo, es po-
sible que la ideologia de izquierda de algunos entrevistados explique simulta-
neamente su preferencia por la lectura de El Pais, su voto al PSOE en las elec-
ciones generales de 2004 y su decisién de acudir a votar el dia del referendo
sobre la constitucién europea.

Una posible solucién a este problema metodolégico de auto-seleccién de
los entrevistados consiste en llevar a cabo andlisis multivariantes que controlen el
efecto de esas otras variables. Si ain controlando el efecto de las variables socio-
demogréficas y las preferencias partidistas, encontramos que los medios influyen

3> Un problema adicional, y quizds de mds dificil solucién, lo constituye el hecho de que la re-
lacién de causa-efecto entre los medios de comunicacién y sus audiencias no estd clara. Las au-
diencias seleccionan los medios a los que prestardn atencion, tanto como los medios intenta captar
un tipo de audiencia determinada a la que debe ofrecer el producto que ésta desea recibir. Visto de
este modo, y en la medida en que los medios se ven influidos por las fuerzas del mercado, éstos re-
flejarian, se harfan eco, y, de hecho, seguirfan a la opinién publica, mas de lo que la moldearfan, in-
fluenciarfan o llegarian a cambiarla (véanse: Newton y Brynin, 2001: 266) ; Seymour-Ure, 1997).
A efectos pricticos, en este capitulo se asume, y comprueba, la relacién causal de los medios sobre
la opinién publica.
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sobre el comportamiento electoral de los ciudadanos, las conclusiones serédn ro-
bustas. Por otro lado, es posible comparar a aquellos ciudadanos que consumen
medios de comunicacion con una linea ideoldgico-editorial congruente con la del
partido al que se sienten mds cercanos (aquellos en los que puede estar funcio-
nando la auto-seleccién) con quienes consumen medios de comunicacién cuya li-
nea ideoldgico-editorial no es congruente con la del partido al que se sienten mas
cercanos (en los que la auto-seleccion no se produce, ya que eligen medios que no
se adecuan a sus preferencias ideoldgicas). De este modo, las variaciones que se
observen en el comportamiento electoral de estos dos grupos (controlando en am-
bos casos por el resto de variables socio-demograficas mencionadas) deberian ser
atribuidas al cambio en la prensa consumida. Se sigue, asi, una metodologia si-
milar a la utilizada en estudios recientes por Newton y Brynin (2001), Brynin y
Newton (2003), Schmitt-Beck (2003), y Carey y Burton (2004).

Para aplicar este tipo de analisis al caso espafiol es necesario contar con una
base de datos que contenga todas las variables necesarias para realizarlo, en la
cual exista, ademds, un nimero suficiente de casos de personas que consumen
medios de comunicacién tedricamente no congruentes con sus preferencias par-
tidistas. Afortunadamente contamos con la octava oleada del Barémetro del Real
Instituto Elcano®, cuyo trabajo de campo se realizo entre el 22 de febrero y el 3 de
marzo de 2005, y en cuyo cuestionario se incluian cuestiones relativas al voto de
los entrevistados en el referendo sobre la constituciéon europea (en febrero de
2005), asi como preguntas relativas a su utilizaciéon y consumo de los medios de
comunicacién y al partido al que votaron en las elecciones generales de 2004. El
barémetro contenia, por lo demads, el conjunto de variables socio-demogréaficas
habitual, la cuales se han utilizado como variables de control en los modelos.

Utilizando estos datos, puede comprobarse en primer lugar que, efectiva-
mente, existe una relacion estadisticamente significativa entre el partido al que
los ciudadanos votaron en las elecciones generales de 2004 y su preferencia por
determinados medios de comunicacién (cadenas de television, periédicos, o
emisoras de radio). Asi, quienes votan a partidos de izquierda seleccionan habi-
tualmente medios de comunicacién también de izquierdas para informarse, en
mayor proporcion, en cualquier caso, de lo que cabria esperar (si ambas selec-
ciones fueran independientes entre si) (véanse Tablas 1, 2 y 3).

6 Universo: Poblacién de ambos sexos de 18 afios y mas. Ambito: Nacional, incluyendo Ceuta
y Melilla. Tamario muestral: N = 1.200 individuos. Técnica: CATI, entrevista telefénica asistida por
ordenador (llamada al hogar del entrevistado). Diserio de la muestra: Polietdpica estratificada. Afi-
jacién proporcional por el doble criterio Comunidad Auténoma-habitat proporcional a la poblacion
de cada CA, aplicindose a la unidad tltima (individuo) cuotas de sexo y edad. Error muestral:
12,9% (1.200n) para datos globales, p = ¢ = 0,5 y un intervalo de confianza del 95,5%. Fecha de
campo: del 22 de febrero al 3 de marzo de 2005. Trabajo de campo: TNS-Demoscopia.

A pesar de que el estudio incluye muchas de las variables necesarias para poder realizar el ana-
lisis, cabe lamentar la ausencia de otras que hubieran mejorado la calidad del andlisis y las con-
clusiones, tales como la frecuencia con que se leen las secciones de politica de la prensa escrita, o
se atiende a programas de radio o television con contenidos politicos. Con todo, es el estudio mas
completo que se ha podido encontrar para llevar a cabo el andlisis.
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Tabla 1. Porcentaje de votantes de cada partido que mira diferentes cadenas
de television, en funcion de su linea ideologico-editorial*

Izquierda Derecha Autonémica/ Ninguna Votantes
(a) (b) local 8 incluidos
PSOE 69 (4,9) 18 (-2,5) 10 (-3,9) 4 (n.s.) 371
PP 53 (-2,0) 34 (5,3) 10 (-3,0) 3 (n.s.) 267
IU 65 (n.s.) 8 (-2,5) 22 (n.s.) 6 (n.s.) 51
Ambito
Autonémico SI () 26 (4,4) 23 (ns.) 51 (6,4) - 43
Ambito 38(27) 12(ms)  50(6.1) _ 42

autonomico NO (d)

* Los niimeros en las casillas son porcentajes de fila provenientes de andlisis de tablas de contingencia. Se han
incluido los residuos estandarizados corregidos entre paréntesis. S6lo se han incluido las diferencias estadisti-
camente significativas (mayores de 2) entre la frecuencia esperada y la frecuencia observada.

(a) TVE, Tele 5, Canal Plus.

(b) Antena 3.

(c) Partidos de 4mbito autonémico que hicieron campaiia a favor del Si: PNV, CiU, CC.

(d) Partidos de dmbito autonémico que hicieron campana a favor del No: BNG, CHA, EA, ERC

Medidas de asociacion: Phi, 340%** V de Cramer, 196%*%*,

Chi cuadrado de Pearson: 134,190%*%*,

FueNTE: BRIE 8. oleada.

Tabla 2. Porcentaje de votantes de cada partido que lee diferentes periodicos,
en funcion de su linea ideolégico-editorial*

Otros Autono-

Izquierda Derecha (pago y/o mica/  Ninguna Votantes
(a) (b) pago ¥ EUN incluidos
gratuitos local
PSOE 27 (5,6) 7 (-6.1) 8 (n.s.) 38 (n.s.) 20 (n.s.) 376
PP 8 (-4.,8) 26 (4,8) 7 (n.s.) 40 (n.s.) 19 (n.s.) 270
IU 41 4,4) 12 (n.s.) 10 (n.s.) 28 (n.s.) 10 (n.s.) 51

Ambito

Autonéomico 2 (-2,8) 13 (2,4) 14 (n.s.) 48 (n.s.) 7 (=2,0) 44
SI (¢)

Ambito

autonémico - 19 (n.s.) 5 (n.s.) 62 (3,1) 14 (ns.) 42
NO (d)

* Los niimeros en las casillas son porcentajes de fila provenientes de andlisis de tablas de contingencia. Se han
incluido los residuos estandarizados corregidos entre paréntesis. S6lo se han incluido las diferencias estadisti-
camente significativas (mayores de 2) entre la frecuencia esperada y la frecuencia observada.

(a) El Pais.

(b) El Mundo, ABC, La Vanguardia.

(c) Partidos de ambito autonémico que hicieron campaiia a favor del Si: PNV, CiU, CC.

(d) Partidos de ambito autondmico que hicieron campana a favor del No: BNG, CHA, EA, ERC.

Medidas de asociacion: Phi, 336%** V de Cramer, 168%**%,

Chi cuadrado de Pearson: 133,271 *%* |

FueNTE: BRIE 8. oleada.
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Tabla 3. Porcentaje de votantes de cada partido que escucha diferentes emisoras
de radio, en funcion de su linea ideolégico-editorial*

Izquierda Derecha . Votantes
(a) (b) Otras Ninguna 5, Juidos
PSOE 47 (6,4) 10 (-5,3) 13 (-2,0) 30 374
PP 2(-47)  4020)  12(=24) 27(20) 267
U 49 (2,4) 8 (=2,0) 12 31 51
Ambito
Autonémico SI (c) 25 2 (-2,8) 34 (3,2) 39 44
Ambito 34 12 naE4H 1221 4

autonomico NO (d)

* Los nimeros en las casillas son porcentajes de fila provenientes de andlisis de tablas de contingencia. Se han
incluido los residuos estandarizados corregidos entre paréntesis. Solo se han incluido las diferencias estadisti-
camente significativas (mayores de 2) entre la frecuencia esperada y la frecuencia observada.

(a) La Ser, Radio Nacional.

(b) La COPE, Onda O.

(c) Partidos de 4mbito autonémico que hicieron campaiia a favor del Si: PNV, CiU, CC.

(d) Partidos de dmbito autonémico que hicieron campaia a favor del No: BNG, CHA, EA, ERC.

Medidas de asociacion: Phi, 390*** 'V de Cramer, 225%%%*,

Chi cuadrado de Pearson: 178,954,

FueNTE: BRIE 8.* oleada.

En otras palabras, observamos cierta auto-seleccién en la medida en que los
ciudadanos escogen medios de comunicacion que son congruentes con su ideo-
logia, por lo que podria anticiparse que el efecto de los medios fuera minimo so-
bre el comportamiento electoral en el referendo sobre la constitucién europea
(una vez que controldramos el efecto de la preferencia electoral). No obstante,
cabe sefalar la existencia de algunos porcentajes considerables de ciudadanos
que, en las Tablas 1, 2 y 3, seleccionan medios de comunicacién cuya linea ide-
olégico-editorial no es congruente con la preferencia partidista mostrada en las
elecciones generales de 2004 (es decir, que votaron a un partidos de izquierda
pero seleccionaron un medio de derechas, o viceversa). Asi, un 18% de quienes
votaron al PSOE miran Antena 3 habitualmente, en tanto que un 22% de quienes
votaron al PP escuchan Radio Nacional o la SER, por ejemplo. Se puede hipo-
tetizar que estos ciudadanos habrian recibido mensajes poco congruentes de
sus partidos y de los medios de comunicacion a través de los cuales siguieron la
campana del referendo sobre la constitucion europea’. Existen varias razones por
las que los ciudadanos pueden elegir medios de comunicacién que no se ajusten
a su preferencia partidista. Es posible, en primer lugar, que los entrevistados se-
leccionen los medios de comunicacién en funcidén de otros criterios que no
sean politicos, o al menos no exclusivamente politicos, tales como el entreteni-

7 Maés adelante se hard referencia explicita acerca de la direccién en la que se produjeron, o no,
mensajes de refuerzo desde los partidos y los medios de comunicacion.
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miento, la cobertura deportiva, los suplementos dominicales, porque es el medio
que consumen también su pareja o sus amigos, por su fama de independiente y/o
fiable, o, incluso a sabiendas de que no es el que mejor refleja sus propias pre-
ferencias ideoldgicas, porque se desea conocer el mensaje del adversario politi-
co. En segundo lugar, es probable que un porcentaje importante de ciudadanos
no tenga una clara conciencia de cudl es la ideologia que se supone que reflejan
determinados medios de comunicacién®. Por tltimo, es posible que algunos no
tengan muy clara su propia preferencia ideoldgica (a pesar de que votaran a un
determinado partido en las elecciones generales de 2004)°. Sea cual sea el mo-
tivo, el hecho es que existe un porcentaje de entrevistados que recibe mensajes
poco congruentes de su partido y de los medios de comunicacién que utilizan
(debido a sus lineas ideoldgicas divergentes), por lo que, en principio, sera po-
sible ver si los medios tienen un impacto sobre el comportamiento electoral de
los ciudadanos y distinguir ese impacto de la influencia de los partidos y del res-
to de variables.

3. ANALISIS: ;QUE OCURRIO EN EL REFERENDO SOBRE
LA CONSTITUCION EUROPEA EN ESPANA?

Hipotesis

En funcién de lo expuesto hasta ahora cabe formular algunas hipétesis con-
cretas respecto a la influencia de los medios de comunicacién sobre el compor-
tamiento electoral de los ciudadanos espaiioles en el referendo sobre la consti-
tucién europea, que se tratardn de comprobar en los apartados siguientes.

En primer lugar, cabe esperar que quienes utilizan habitualmente algtin
medio de comunicacién acudieran a votar en mayor medida que quienes nor-
malmente no lo hacen. Quienes vieron la television, leyeron la prensa u oyeron
la radio durante el periodo de campaifia electoral tuvieron una probabilidad
mds alta de recibir informacién sobre ella que quienes no lo hicieron. Cuanto
mds visible fuera la campafia para los ciudadanos, mds probable es que perci-
bieran que el referendo sobre la constitucion europea y su voto en él (ya fuera
este positivo o negativo) eran importantes. Desde esta perspectiva los medios
pueden incrementar los porcentajes de voto en las consultas electorales au-

8 Algo mads frecuente en el caso de la TV que de los periédicos, mas marcados por alinea-
mientos editorial-partidarios, y que encuentra cierto reflejo en las tablas 1y 2.

° De hecho, en el Barémetro del Real Instituto Elcano que se usa en este capitulo era mayor el
nimero de personas que no contestan a la pregunta sobre su ideologia (555 entrevistados, un 46%
de la muestra) que a la pregunta sobre recuerdo de voto (223, un 19% de la muestra). Por el con-
trario, practicamente todos los entrevistados contestaron a la pregunta sobre la cadena de television
en que veian las noticias, la prensa que lefan para informarse, o la emisora de radio que escuchaban;
no respondieron a esas pregunta 52, 18 y 26 personas (4%, 1,8% y 2,1% de la muestra) respecti-
vamente.
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mentando tanto la percepcion de los beneficios de ir a votar (la percepcion de
que la eleccion y el propio voto son importantes), como la percepcion acerca de
los costes que implicaria no ir a votar (Banducci y Semetko, 2003: 2; Banduc-
ciet al.,2004: 6).

En segundo lugar, y puesto que la probabilidad de recibir informacion sobre
el referendo y la constitucién europea seria una funcion tanto de la visibilidad del
mensaje en los medios como de la frecuencia con que los ciudadanos se conec-
taron a la fuente de informacion (Zaller, 1992), cabe esperar que quienes utili-
zaron medios cuya cobertura sobre el referendo fue mas amplia acudieran a vo-
tar con una probabilidad mads alta que quienes utilizaron medios cuya cobertura
fue mas limitada. Podemos concretar esta hip6tesis para la prensa: quienes le-
yeron El Pais, el periédico con mas informaciones sobre la constitucién (véanse:
Sampedro, Ruiz Jiménez y Carri¢o Reis, 2005; Ruiz Jiménez y Sampedro 2005),
acudieron a votar en mayor proporcién que quienes no leen habitualmente nin-
gun periddico, o quienes leyeron EI Mundo o ABC'™.

En tercer lugar, si se incorpora el efecto de refuerzo de los mensajes en las
hipétesis, podria esperarse que quienes votaron al PSOE en 2004 y leyeron E/
Pais para informarse sobre la campaiia del referendo sobre la constitucién
europea acudieran a votar en mayor medida que quienes votaron al PSOE en
2004, pero leyeron otros periddicos, como El Mundo o ABC. Lo mismo cabria
sefialar con respecto a diferentes canales de television o emisoras de radio,
aunque no se cuenta con informacién especifica acerca de su cobertura de la
campafia electoral. No obstante, dadas las tendencias ideoldgico-editoriales de
cada medio, los mensajes de refuerzo se producirian teéricamente entre los vo-
tantes del PSOE que son también televidentes de TVE, Tele 5 o Canal +,y
quienes son oyentes de Radio Nacional y la SER; entre los votantes del PP ha-
brian recibido mensajes congruentes (aumentando el refuerzo) los televidentes

10 Entre el 11 de octubre de 2004 y el 28 de febrero de 2005, aparecieron en E! Pais 271 uni-
dades de andlisis relacionadas con el referéndum sobre la constitucién europea, frente a las 171 de
ABC y las 137 de El Mundo. La siguiente cita resume, ademads, las conclusiones del andlisis cuali-
tativo respecto a la cobertura general en los tres periddicos (Sampedro, Ruiz Jiménez y Carri¢o Reis
2005: 7):

(...) Mientras todos los diarios sefialaban el grado de desconocimiento, E! Pais enfatiz que
ello no impediria un alto grado de participacién y respaldo popular. Por su parte, ABC y El
Mundo resaltaban que el resultado positivo de la consulta se produciria a pesar de la igno-
rancia y la indiferencia ante el Tratado. Es decir, mientras la cobertura del primer diario se te-
fifa de optimismo, los dos ultimos sefialaban las contradicciones de la consulta e, incluso, in-
sinuaban su falta de legitimidad, subrayando el escaso grado de conocimiento y la apatia
existentes. Destaca que s6lo El Pais recogiese la divisién de opiniones (brindando razones
para continuar la campaiia) y que sélo E/ Mundo sefialase la existencia de posiciones con-
trarias a la Constitucién europea. Las referencias al «no», sumadas a la mayor presencia de
informaciones sobre el desinterés ciudadano, doblaban en nimero a las noticias sobre el res-
paldo popular. El balance final de este diario, como ABC, era por tanto de subrayar las acti-
tudes ciudadanas mas negativas, frente a la confianza con la que E! Pais interpretaba el clima
de opini6n previo al referendo.
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de Antena 3 y los oyentes de Onda 0 y 1a COPE. No obstante, dada la cober-
tura de la campaia del referendo, al menos por lo que hace a la prensa, cabria
esperar que los votantes del PP que leyeron E/ Pais durante la campafia elec-
toral, acudieran a votar en mayor medida que quienes leyeron EI Mundo o
ABC, ya que como se ha sefialado en trabajos anteriores, el referendo recibi6
mayor cobertura en E/ Pais, lanzando ademds un mensaje mas claro respecto a
la necesidad de acudir a votar que los otros dos periddicos, mensaje que era, al
menos en el nivel mas superficial, congruente con la postura del PP en el re-
ferendo.

Por lo que hace al sentido del voto, cabria esperar, en cuarto lugar, que
quienes votaron al PSOE en 2004 y leyeron E! Pais, recibiendo de este modo
mensajes congruentes respecto al sentido esperado de su voto, hubieran emitido
un voto favorable en mayor proporcién que quienes votaron al PSOE en 2004
pero leyeron otros periddicos, como ABC o El Mundo, en los que el mensaje fa-
vorable no aparecia tan frecuentemente ni de forma tan obvia, aunque predomi-
nara, ya que el apoyo al borrador de constitucién europea era también la postu-
ra oficial del PP!!'. Como se indicaba también mds arriba, aunque no existe de un
estudio detallado de la cobertura del referendo en la television y la radio, pode-
mos formular hipétesis acerca de qué votantes recibieron mensajes congruentes.
Asi, se habria producido un efecto de refuerzo de mensajes entre los votantes del
PSOE que son también televidentes de TVE, Tele 5 o Canal +, y quienes son
oyentes de Radio Nacional y la SER; entre los votantes del PP habrian recibido
mensajes congruentes (aumentando el refuerzo) los televidentes de Antena 3 'y
los oyentes de Onda 0 y la COPE. No obstante, dada la cobertura de la campaiia
del referendo, al menos por lo que hace a la prensa, cabe esperar que los votan-
tes del PP que leyeron E! Pais durante la campaiia electoral, votaran a favor en
mayor medida que quienes leyeron £/ Mundo o ABC, ya que como se sefialado
en trabajos previos, esta postura recibia mayor cobertura en E! Pais, lanzando
ademds un mensaje mads claro tanto con respecto a la necesidad de votar a favor,
como respecto a los costes que tendria el voto negativo en el referendo. Aunque
oficialmente la postura del PP era el voto a favor, quienes leyeron E! Pais se vie-
ron expuestos a este mensaje con mayor frecuencia que quienes leyeron £/
Mundo y ABC, donde el mensaje era menos obvio.

" No existe una variable en la base de datos que mida la «congruencia». Por el contrario se ha
estimado que existe congruencia en los mensajes que recibe un votante, si la ideologia del medio de
comunicacién seleccionado coincide con la ideologia del partido al que vot6 en las elecciones ge-
nerales de 2004. Cabria sefialar que el partido al que se vot6 en las elecciones de 2004 puede no ser
un buen predictor del voto en el referéndum sobre la constitucién europea, ya que los condicio-
nantes que determinan el voto son diferentes segtin el nivel (local, autonémico, nacional o supra-
nacional) de la consulta —véase la nota 2 del articulo. No obstante, el partido al que se voté en las
elecciones de 2004 se utilizan como «proxy», ya que se carece de informacién en la base de datos
respecto al partido al que se votd en las anteriores elecciones europeas.
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Especificacion de los modelos

Como se deduce de las hipdtesis anteriores, el andlisis se centra en dos va-
riables dependientes: la probabilidad de haber acudido a votar el dia del refe-
rendo sobre la constitucion europea, y la probabilidad de haber votado a favor.
Ambas se miden como variable dicotémicas, en las que el valor uno indica que
se acudid a votar o se voto a favor, en cada una de las variables respectivamente,
y el valor cero que no se hizo (es decir, que no se acudié a votar o que se votd en
contra respectivamente); el resto de posibilidades se consideran valores perdidos
en los andlisis.

En cuanto a las variables independientes, o explicativas, se han tomado en
consideracién tanto aquellas que se ha demostrado que tienen influencia sobre el
comportamiento electoral en general, como las que se piensa que afectan espe-
cificamente al apoyo a la integracion europea, ya que la decision de acudir a vo-
tar en el referendo y, especialmente, el voto favorable al borrador de tratado pue-
den interpretarse también como una forma de apoyo a la integracién europea, al
menos al proyecto reflejado en el borrador de constitucion.

Entre las variables independientes de los modelos se han incluido, en primer
lugar, el recuerdo de voto en las elecciones de 2004. Esta variable se utiliza
como indicador de la preferencia partidista de los ciudadanos, asumiendo que
votaron al partido al que se sentian mas cercanos y/o que representaba mejor sus
intereses o sus preferencias ideoldgicas, ya que carecemos de una variable que
mida especificamente la preferencia partidista de los entrevistados. Cabe esperar
que, si los ciudadanos utilizan sus preferencias partidistas como atajos (o pro-
xies) para tomar decisiones politicas (Anderson, 1998), votaran en el referendo
sobre la constitucién europea de acuerdo a las consignas del partido al que ha-
bian votado en las elecciones generales de 2004.

En segundo lugar se tiene en cuenta el medio de comunicacién a través del
cual los entrevistados se informan habitualmente, y a través del cual se infor-
maron, por tanto, durante la campafa electoral. Ya se ha referido, en una sec-
cién anterior al impacto que los medios de comunicacién pueden tener sobre la
democracia, el comportamiento electoral de los ciudadanos, y, de forma ain
mads concreta, sobre las actitudes y el apoyo a la integracion europea. También
se han hecho explicitas las hipdtesis respecto a la influencia que se espera que
tuvieran sobre el comportamiento electoral en el referendo sobre la constitucién
europea.

A estas variables se han afiadido el nivel educativo de los entrevistados.
Desde la 6ptica instrumental que ha predominado en los estudios sobre apoyo a
la integracién europea, el nivel educativo se ha tomado como indicador del ca-
pital humano de los ciudadanos. Autores como Gabel (1998a y 1998b) han se-
fialado que aquellos ciudadanos con mayor nivel educativo estdn mejor capaci-
tados para adaptarse a los cambios econdmicos provocados por la liberalizacién
del mercado de trabajo dentro de la UE. La educacidn es, también, una de las va-
riables socio-econdmicas con mayor poder explicativo del comportamiento elec-
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toral de los ciudadanos espafioles (Lancaster y Lewis-Beck, 1986; Gonzalez,
1993; Fernandez Mellizo-Soto, 2000; Crespo Martinez, 2002-2004)"2.

En la misma linea de apoyo instrumental a la UE, Gabel (1998a y 1998b) ha
sefialado que los ciudadanos de determinados sectores econdmicos resultan
afectados de forma diferente por el proyecto de integracion. En los modelos se
ha incluido, por tanto, la situacién profesional de los ciudadanos, tomando a las
amas de casa como grupo de referencia.

Se han afiadido, ademas, la edad, el sexo y el tamafio del niicleo de residen-
cia de los entrevistados. Por lo que respecta a la edad, algunos autores han se-
flalado que los jovenes tienen una percepcién mds cosmopolita del mundo y de
su propia identidad, por lo que se sentirian mas inclinados a apoyar el proyecto
de integracion europea (Inglehard y Rabier, 1978). En cuanto al sexo, algunos
estudios apuntan a que las mujeres se encuentran entre las «perdedoras» del pro-
yecto de integracioén, por lo que tenderian a apoyar la UE en menor medida que
los hombres (Gelleny y Anderson, 2000: 185). Finalmente, es posible que el ta-
maiio del nicleo de residencia pueda afectar a las actitudes y comportamiento de
los entrevistados si quienes viven en aglomeraciones urbanas reciben mads in-
formacioén y mantienen mas contactos internacionales (lo que influiria en una vi-
sién mds cosmopolita), que quienes habitan en édreas rurales'.

Cabria considerar, en ultima instancia, la identidad de los entrevistados. El
predominio de las identidades nacionales se ha relacionado en algunos paises
con una probabilidad mayor de rechazo a la integracidn europea, en tanto que las
identidades sub-nacionales (o nacionalistas) podrian relacionarse con un mayor
apoyo a la UE (véase Diez-Medrano y Gutierrez, 2001). Sin embargo, la forma
en que esta variable estd medida en el barémetro que se utiliza para los andlisis
no era adecuada ni resultaba significativa, por otro lado, cuando se introducia en
los modelos. En su lugar, se ha optado por incluir la Comunidad auténoma, que
junto con la preferencia partidista de los entrevistados, puede capturar adecua-
damente la existencia o no de identidades nacionalistas.

12 Por otro lado, la educacion se relaciona muy estrechamente con el nivel de ingresos de los
ciudadanos y con su clase social, variables con un impacto considerable también sobre el compor-
tamiento electoral (Gonzalez Alvarez, 1998). El nivel de ingresos, sin embargo, no se incluia en el
cuestionario del barémetro que utilizamos en este estudio. La clase social se incluy6 inicialmente en
los modelos, pero no resultd significativa, por lo que finalmente optamos por no incluirla, dada la
correlacion con el nivel de estudios, que si se ha mantenido en los modelos. Por otro lado, ambas
variables estdn igualmente correlacionadas con la profesién de los entrevistados, que también ha
sido incluida en los modelos.

13 No obstante podria plantearse que esta variable tenga un efecto nulo, ya que a los nicleos ru-
rales o pequefios llegaria la misma cantidad de informacién dado que la television es el medio mds
utilizado para informarse y estd bien extendido su uso. En el sentido contrario, aunque a estos nu-
cleos llegan mds ayudas directas que llegan de la UE que harian més visible la Unién, incluyendo
connotaciones mas positivas acerca de lo que significaria apoyar el nuevo proyecto de constitucién
europea que en nucleos mayores, cabe también la posibilidad de que dichas ayudas sean capitali-
zadas politicamente como éxitos de la elite local por lo que, de nuevo, el efecto del tamafio del ha-
bitat serfa nulo.
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Tabla 4. Resumen de las variables introducidas en los modelos de regresion logistica

Nombre Tipo* Valores lc\llumero Media l,)e.s Ve
e casos tipica
Fue a votar el dia D 0-1 1191 0,62 0.486
de referendo
Yot6 a favor D 0-1 666 0.76 0.43
del Tratado ’ ’
Television N 1-5 1151 - -
Prensa N 1-8 1185 - -
Radio N 1-5 1177 - —
Sexo D 0-1 1203 0,48 0,50
Edad I 18-92 1203 44,84 16,46
Interés politica 0 1-4 1183 2,66 0.86
internacional
Ideologia** (@) 1-7 648 3,75 1,29
Partido por el
que vot6 en 2004 N 1-8 1200 - B
Estudios (0] 1-6 1197 3,87 1,314
Profesion N 1-12 1183 - -
Comunidad N 14 1203 - -
uténoma

Habitat (@) 1-6 1203 2,86 1,59

* Tipo: D, dicotémica; N, nominal; O, ordinal; I, intervalo.
** Ordenada de izquierda a derecha.
FuENTE: BRIE 8.* oleada.

4. ANALISIS: EL IMPACTO DIFERENCIAL DE LOS MEDIOS
DE COMUNICACION

Puesto que las variables dependientes son dicotémicas, se han realizados
andlisis de regresion logistica. En este tipo de andlisis los coeficientes de regre-
sion (B) no son directamente interpretables en cuanto a su magnitud, aspecto al
que no se haré referencia, de forma general, en los apartados siguientes. Si son
interpretables la direccién de la relacion entre la variable dependiente y la inde-
pendiente que captura el coeficiente 3, asi como su nivel de significacién esta-
distica. Son estos dos aspectos a los que aludird normalmente en los comentarios
que siguen. Cuando, eventualmente, se hagan referencias a las magnitudes, éstas
se basaran los odd-ratios (o razén de razones), que pueden ser transformados
también en probabilidades'*.

14 Los odd-ratios se calculan a partir del exponencial de 3.
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El impacto de la television

Cuando se controla por el resto de variables que se han incluido en los mo-
delos, la cadena de television a través de la cual los ciudadanos se informaron du-
rante el periodo de campaiia electoral no tuvo un impacto estadisticamente sig-
nificativo sobre su probabilidad de acudir a votar (Tabla 5). La preferencia
partidista si result6 significativa, sin embargo. Encontramos que, en comparacién
con los ciudadanos que habian votado al PP en 2004, quienes votaron al PSOE
acudieron a votar el dia del referendo en mayor proporcién. Resultan significati-
vos también el interés con que los entrevistados siguen la politica internacional y
la ideologia. Asi, a mayor interés en la politica internacional, mayor probabilidad
de haber acudido a votar el dia del referendo. Al contrario, cuanto mas a la dere-
cha del espectro ideoldgico se situaban los entrevistados menor fue la proporcién
en que acudieron a votar. La edad de los entrevistados resulta significativa, aunque
no en el sentido esperado. A mayor edad, mayor probabilidad de haber acudido a
votar. También votaron con una probabilidad mayor los entrevistados con estudios
primarios completos que quienes tenian estudios universitarios o superiores. Por
dltimo, en cuanto a la profesion, los empresarios dedicados a actividades comer-
ciales acudieron a votar con una probabilidad menor que las amas de casa, el gru-
po de referencia. El ajuste del modelo es bueno, con una pseudo r cuadrado de
Nagelkerke de 0,26, y una capacidad de clasificar correctamente un 70% de los
casos.

El modelo es capaz de predecir mejor el voto favorable en el referendo sobre
la constitucién europea, con un pseudo r cuadrado de Nagelkerke de 0,33, y una
capacidad de clasificar correctamente el 78% de los casos (Tabla 5). Respecto al
voto afirmativo en el referendo, la cadena de television que los entrevistados mi-
ran habitualmente si resulta significativa. Comparados con quienes no miran nin-
gln canal habitualmente, encontramos que tanto los que miran Antena 3, como
los que miran alguna otra cadena de 4mbito local o autonémico, votaron a favor
con una probabilidad significativamente menor. Las consignas partidistas resul-
tan significativas en el caso del PSOE, cuyos votantes emitieron un voto favo-
rable a la constitucién europea con una probabilidad mayor que los votantes del
PP, y en el caso de los votantes de partidos de &mbito autonémico que hicieron
campaia en contra de la aprobacién del tratado constitucional, quienes votaron
a favor en menor proporcién que los votantes del PP. Aparte de estas variables,
s6lo la profesion es estadisticamente significativa, de manera que entre los obre-
ros especializados voté a favor un porcentaje mayor de ciudadanos que entre las
amas de casa, el grupo de referencia. Otros grupos profesionales no se distinguen
significativamente de las amas de casa. Ni el sexo, ni la edad, ni el interés en la
politica internacional, ni la ideologia, ni el habitat o la comunidad resultan sig-
nificativos estadisticamente.
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Tabla 5. Probabilidad de que los entrevistados fueran a votar el dia
del referendo sobre la Constitucion Europea, y de que lo hicieran a favor,
en funcién de la cadena de television que miran habitualmente

Ir a votar Votar a favor
Television (categoria de ref. ninguna)
(1) Izquierda ns ns
(2) Derecha ns -2,048*
(3) Autonoémica/local ns -2,287*
Sexo (s01) ns ns
Edad (s02) 0,038%3%* ns
Interés en la politica (s07) 0,544 %%* ns
Ideologia (s09) -0,167* ns
Partido al que voté en 2004 (categoria de ref. PP)
(1) PSOE 0,905%* 1,041%*
2)IU ns ns
(3) Ambito autonémico SI (PNV, CIU, CC) (a) ns ns
(4) Ambito autonémico NO (ERC, BNG, CHA, EA) (b) ns —2,026%*
(5) Otros/blanco ns ns
(6) Ninguno -0,621%* ns
(7) No sabe ns ns
Estudios (categoria de ref. tercer grado segundo ciclo)
(1) Menos de primer ciclo ns ns
(2) Primer ciclo completo 0,818* ns
(3) Segundo ciclo primer grado ns ns
(4) Segundo ciclo segundo grado ns ns
(5) Tercer ciclo primer grado ns ns
Profesion (categoria de ref. amas de casa)
(1) AJ-Directores y mandos superiores ns ns
(2) AJ-Mandos intermedios ns ns
(3) AJ-Capataces, administrativos, representantes ns ns
(4) AJ-Obreros especializados ns 1,661%*
(5) AJ-Vendedores, dependientes ns ns
(6) AJ-Subalternos ns ns
(7) PR-Empresarios agrarios ns ns
(8) PR-Empresarios comerciantes -0,793* ns
(9) PR-Profesionales liberales ns ns
(10)PR-Artesanos ns ns
(11) NT-Estudiantes ns ns
Comunidad Auténoma (categoria de ref. Andalucia) ns
(1) Cataluiia ns ns
(2) Pais Vasco ns ns
(3) Resto ns ns
Tamario del municipio ns ns
Constante —2,740%* ns
609 353
Casos positivos clasificados correctamente 50% 40%
Casos negativos clasificados correctamente 83% 92%
Porcentaje global de casos clasificados correctamente 70% 78%
R cuadrado (Nagelkerke) 0,26 0,33

ns, no significativo

* estadisticamente significativo con un margen de confianza del 90%; **, del 95%; y *** del 99%.

El tamafio de las muestras para cada modelo, aunque escaso, supera el minimo de 10 casos por variable inde-
pendiente introducida en el modelo (minimo de 340 casos).

(a) Partidos de dmbito autondmico que hicieron campaiia a favor del Si: PNV, CiU, CC

(b) Partidos de dmbito autondmico que hicieron campaiia a favor del No: BNG, CHA, EA, ERC

FuUENTE: BRIE 8.* oleada.
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El impacto de la prensa

En cuanto a la prensa escrita encontramos que ésta, al contrario que la tele-
vision, si tuvo un impacto sobre la probabilidad de acudir a votar, atin después de
controlar por el resto de variables (Tabla 6). Es decir, quienes leyeron peridédicos
de izquierda (E! Pais) o periddicos de ambito local o autondémico, acudieron a
votar en mayor medida que quienes no leen la prensa habitualmente. En este sen-
tido, quienes leyeron otros periddicos de derecha (El Mundo, ABC o La Van-
guardia) y quienes leyeron otros periddicos (gratuitos o de pago) no se diferen-
ciaron significativamente de quienes no leen la prensa habitualmente (en lo que
a su probabilidad de haber acudido a votar el dia de referendo se refiere). Ade-
mds de la lectura de la prensa, resulta significativa también la preferencia parti-
dista de los entrevistados: quienes votaron al PSOE en 2004, acudieron a votar
en el referendo con una probabilidad mayor que quienes habian votado al PP. Sin
embargo, quienes en 2004 no acudieron a votar tendieron a no hacerlo tampoco
en la consulta del referendo, de manera que el porcentaje de entrevistados que se
acerco a las urnas fue significativamente menor que entre quienes habian votado
al PP (la categoria de referencia).

De manera similar a lo que ocurria en el modelo anterior, son significativas
también la edad (a mayor edad, mayor probabilidad de haber acudido a votar) y
el interés por la politica (a mayor interés, mayor probabilidad de haber acudido
a votar). Sin embargo, cuando se controla por la prensa que leen los entrevista-
dos, la ideologia no resulta significativa. Por otro lado, con respecto a los entre-
vistados con mayor nivel de estudios, se observa que quienes tienen estudios pri-
marios o secundarios acudieron a votar con una probabilidad mayor que el
grupo de referencia (los ciudadanos con estudios superiores). Finalmente, fren-
te a las amas de casa (el grupo de referencia), los empresarios dedicados a acti-
vidades mercantiles también acudieron a votar en menor proporcion. Otras pro-
fesiones no resultan significativas. El ajuste del modelo es bueno, con un pseudo
r cuadrado de Nagelkerke de 0,26. En conjunto el modelo clasifica correctamente
un 72% de los casos.

Al igual que ocurria con la televisién, el modelo es capaz de predecir mejor
el voto favorable en el referendo sobre la constitucién europea, con un pseudo r
cuadrado de Nagelkerke de 0,31, y una capacidad de clasificar correctamente el
77% de los casos (Tabla 6). Sin embargo, al contrario que ocurria con las cade-
nas de television, la prensa que los ciudadanos leen habitualmente no influy6 de
forma significativa sobre su decision de votar favorablemente. Es decir, quienes
leyeron algtin periddico no se distinguen de forma estadisticamente significativa
de quienes no leen la prensa habitualmente, una vez controladas el resto de las
variables. Las consignas partidistas si resultan claramente significativas. En el
caso del PSOE, quienes lo habian votado en 2004 emitieron un voto favorable a
la constitucién europea con una probabilidad mayor que quienes habian votado
al PP. Quienes habian elegido a partidos de 4&mbito autonémico que, posterior-
mente, hicieron campaiia en contra de la aprobacién del tratado constitucional,
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Tabla 6. Probabilidad de que los entrevistados fueran a votar el dia
del referendo sobre la Constitucioén europea, y de que lo hicieran a favor,
en funcion de la prensa que leen habitualmente

Ir a votar Votar a favor
Prensa (categoria de referencia ninguno)
(1) Izquierda 0,768%* ns
(2) Derecha ns ns
(3) Otros ns ns
(4) Autonémico/local 0,518%*%* ns
Sexo (s01) ns ns
Edad (s02) 0,039%#%* ns
Interés en la politica (s07) 0,503%%** ns
Ideologia (s09) ns ns
Partido al que voté en 2004 (categoria de ref. PP)
(1) PSOE 0,819%* 0,959%*
2)IU ns ns
(3) Ambito autonémico SI (PNV, CIU, CC) (a) ns ns
(4) Ambito autonémico NO (ERC, BNG, CHA, EA) (b) ns —2,025%%*
(5) Otros/blanco ns —1,267**
(6) Ninguno -0,560* ns
(7) No sabe ns ns
Estudios (categoria de ref. tercer grado segundo ciclo)
(1) Menos de primer ciclo ns ns
(2) Primer ciclo completo 1,047%%* ns
(3) Segundo ciclo primer grado ns ns
(4) Segundo ciclo segundo grado 0,593* ns
(5) Tercer ciclo primer grado ns ns
Profesion (categoria de ref. amas de casa)
(1) AJ-Directores y mandos superiores ns ns
(2) AJ-Mandos intermedios ns ns
(3) AJ-Capataces, administrativos, representantes ns ns
(4) AJ-Obreros especializados ns 1,508**
(5) AJ-Vendedores, dependientes ns 1,638%*
(6) AJ-Subalternos ns ns
(7) PR-Empresarios agrarios ns ns
(8) PR-Empresarios comerciantes -0,799* ns
(9) PR-Profesionales liberales ns ns
(10) PR-Artesanos ns ns
(11) NT-Estudiantes ns ns
Comunidad Auténoma (categoria de ref. Andalucia)
(1) Cataluiia ns ns
(2) Pais Vasco ns ns
(3) Resto ns ns
Tamario del municipio ns ns
Constante —2,945%% ns
N 621 362
Casos positivos clasificados correctamente 53% 36%
Casos negativos clasificados correctamente 83% 92%
Porcentaje global de casos clasificados correctamente 72% 7%
R cuadrado (Nagelkerke) 0,26 0,31

ns, no significativo

* estadisticamente significativo con un margen de confianza del 90%; **, del 95%; y *** del 99%.

El tamafio de las muestras para cada modelo, aunque escaso, supera el minimo de 10 casos por variable inde-
pendiente introducida en el modelo (minimo de 340 casos).

(a) Partidos de dmbito autondmico que hicieron campaiia a favor del Si: PNV, CiU, CC

(b) Partidos de dmbito autonémico que hicieron campaiia a favor del No: BNG, CHA, EA, ERC

FuENTE: BRIE 8.* oleada.
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votaron a favor con una probabilidad menor que quienes habian votado al PP.
Este es también el caso, finalmente, de quienes habian votado a otros partidos o
habian votado en blanco en 2004.

Aparte de la preferencia partidista, sélo la profesion es estadisticamente
significativa, de manera que entre los obreros especializados, y entre los vende-
dores y dependientes, votd a favor un porcentaje mayor de ciudadanos que entre
las amas de casa, el grupo de referencia. Otros grupos profesionales no se dis-
tinguen significativamente de las amas de casa. Ni el sexo, ni la edad, ni el inte-
rés en la politica internacional, ni la ideologia, ni el habitat o la comunidad re-
sultan estadisticamente significativos.

El impacto de la radio

También la radio resulta significativa para entender la decision de acudir a
votar de los entrevistados (Tabla 7). Atn después de controlar por el resto de
variables, es posible observar que quienes seleccionaron emisoras cuya orien-
tacion ideoldgica es mas conservadora, o de derechas, acudieron a votar en me-
nor medida que quienes no oyen ninguna emisora de forma habitual. Este re-
sultado contradice la hipétesis de que todos los que se expusieron a algin
medio resultaron movilizados y acudieron a votar en mayor medida que quie-
nes no lo hicieron, y sugiere que algunos medios tuvieron un efecto desmovi-
lizador sobre la ciudadania. Quienes prefieren emisoras con una orientacién
mads de izquierdas (Radio Nacional para el periodo que estudiamos, o la SER)
u otras emisoras, no se distinguieron significativamente del grupo de control
(quienes no oyen habitualmente la radio). Como en el resto de los modelos, la
preferencia partidista de los entrevistados tuvo impacto también sobre la de-
cision de éstos de acudir a votar. Asi, quienes en 2004 votaron al PSOE, acu-
dieron a votar el dia del referendo en mayor medida que quienes votaron al PP
(el grupo de referencia). Por el contrario quienes en 2004 no votaron a ningtin
partido, continuaron esta tendencia abstencionista el dia del referendo, de
manera que acudieron a votar en menor medida que quienes en 2004 habian
votado al PP.

Como ocurria con los modelos anteriores, son estadisticamente significativos
la edad y el interés por la politica, de manera que a medida que aumentan ambas
variables lo hace también la probabilidad de haber acudido a votar. La ideologia,
por el contrario, sigue sin ser significativa (una vez controlado el partido y el me-
dio de comunicacién). Finalmente, comparados con los ciudadanos con mayor
nivel de estudios, quienes cuentan con estudios primarios acudieron a votar en
mayor proporcidn; en tanto que, comparadas con las amas de casa, los empre-
sarios dedicados a actividades mercantiles acudieron a votar con una probabili-
dad menor. El ajuste del modelo es adecuado con un pseudo r cuadrado de Na-
gelkerke de 0,26, y capacidad para clasificar correctamente un 72% de los casos
de forma global.
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Tabla 7. Probabilidad de que los entrevistados fueran a votar el dia
del referendo sobre la Constitucioén europea, y de que lo hicieran a favor,
en funcion de la emisora de radio que escuchan habitualmente

Ir a votar Votar a favor
Radio (categoria de ref. ninguna)
(1) Izquierda ns ns
(2) Derecha —0,623%* —1,217%%*
(3) Otra ns ns
Sexo (s01) ns ns
Edad (s02) 0,04 1 *%* ns
Interés en la politica (s07) 0,560%%** ns
Ideologia (s09) ns ns
Partido al que voté en 2004 (categoria de ref. PP)
(1) PSOE 0,837%* 0,851*
2)IU ns ns
(3) Ambito autonémico SI (PNV, CIU, CC) (a) ns ns
(4) Ambito autonémico NO (ERC, BNG, CHA, EA) (b) ns —2,347%#%*
(5) Otros/blanco ns ns
(6) Ninguno -0,562* ns
(7) No sabe ns ns
Estudios (categoria de ref. tercer grado segundo ciclo)
(1) Menos de primer ciclo ns ns
(2) Primer ciclo completo 0,883* ns
(3) Segundo ciclo primer grado ns ns
(4) Segundo ciclo segundo grado ns ns
(5) Tercer ciclo primer grado ns ns
Profesion (categoria de ref. amas de casa)
(1) AJ-Directores y mandos superiores ns ns
(2) AJ-Mandos intermedios ns ns
(3) AJ-Capataces, administrativos, representantes ns 1,296%*
(4) AJ-Obreros especializados ns 1,774%%*
(5) AJ-Vendedores, dependientes ns ns
(6) AJ-Subalternos ns ns
(7) PR-Empresarios agrarios ns ns
(8) PR-Empresarios comerciantes -0,808* ns
(9) PR-Profesionales liberales ns ns
(10) PR-Artesanos ns 2,006%*
(11) NT-Estudiantes ns ns
Comunidad Auténoma (categoria de ref. Andalucia)
(1) Catalufia ns ns
(2) Pais Vasco ns ns
(3) Resto ns ns
Tamario del municipio ns ns
Constante —2,731%* ns
618 361
Casos positivos clasificados correctamente 53% 47%
Casos negativos clasificados correctamente 83% 95%
Porcentaje global de casos clasificados correctamente 72% 82%
R cuadrado (Nagelkerke) 0,26 0,36

ns, no significativo

*, estadisticamente significativo con un margen de confianza del 90%; **, del 95%; y *** del 99%.
El tamafio de las muestras para cada modelo, aunque escaso, supera el minimo de 10 casos por variable inde-

pendiente introducida en el modelo (minimo de 340 casos).

(a) Partidos de dmbito autonémico que hicieron campaiia a favor del Si: PNV, CiU, CC

(b) Partidos de dmbito autonémico que hicieron campaiia a favor del No: BNG, CHA, EA, ERC

Fuente: BRIE 8.* oleada.
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La informacioén respecto a qué cadena de radio oyen los ciudadanos habi-
tualmente mejora notablemente la capacidad de prediccién del modelo respecto
al voto favorable en el referendo sobre la constitucién europea. Utilizando esta
informacién se alcanza un pseudo r cuadrado de Nagelkerke de 0,36, con una ca-
pacidad de clasificar correctamente el 82% de los casos (Tabla 7). La emisora de
radio escogida por los entrevistados resulta significativa, de modo que quienes
oyen alguna cadena cuya tendencia ideoldgica puede clasificarse de conserva-
dora, o de derechas, votaron a favor en menor medida que quienes no oyen
ninguna emisora de radio habitualmente. Aparte de ésta, tinicamente la prefe-
rencia partidista y la profesion resultan estadisticamente significativas. Ni el
sexo, ni la edad, ni el interés por la politica, ni la ideologia ni la educacidn, ni la
Comunidad Auténoma de residencia, ni el tamafio del habitat son estadistica-
mente significativas cuando se tienen en cuenta la emisora de radio que los en-
trevistados oyen habitualmente, su preferencia partidista y su profesion.

Respecto a la preferencia partidista, comparados con quienes en 2004 habi-
an votado por el PP, y que constituyen el grupo de referencia, quienes habian vo-
tado por el PSOE votaron a favor con una probabilidad mayor, en tanto que quie-
nes habian votado por partidos de dmbito autonémico que, posteriormente,
hicieron campaiia en contra de la aprobacién de la constitucién, votaron a favor
de ésta en menor medida que los votantes del PP. Por lo que a la profesion de los
ciudadanos se refiere encontramos que, comparados con las amas de casa, el gru-
po constituido por los capataces, administrativos y representantes de empresas
votaron a favor con una probabilidad mayor, al igual que los obreros especiali-
zados, y los trabajadores manuales y artesanos que trabajan por cuenta propia.

5. DISCUSION Y CONCLUSIONES: ;QUE IMPACTO TUVIERON
REALMENTE LOS MEDIOS DE COMUNICACION?

(Qué significa todo lo anterior? ;Como podemos resumir el impacto real de
los medios de comunicacién sobre el comportamiento electoral de los ciudada-
nos espaiioles en el referendo sobre la constitucién europea?

Si nos centramos especificamente en el efecto de los medios de comunica-
cion (Tablas 5, 6 y 7), podemos apreciar, respecto a su impacto en la decision de
los ciudadanos de acudir a votar el dia del referendo, que los resultados del ana-
lisis no confirman las hipétesis planteadas inicialmente en todos los casos. Al
menos para la television, se observa que quienes miran habitualmente algiin ca-
nal no acudieron a votar con una probabilidad significativamente mayor que
quienes habitualmente no miran la tele. La prensa y la radio que los ciudadanos
usan para informarse si tuvieron un impacto sobre la probabilidad de acudir a vo-
tar el dia del referendo, pero no en el mismo sentido. Mientras que en caso de la
prensa la lectura de determinados periddicos (El Pais y los de ambito autond-
mico o local) incrementd la probabilidad de que los ciudadanos acudieran a vo-
tar (comparados con quienes no leen prensa escrita habitualmente), en el caso de
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la radio quienes escucharon determinadas emisoras (COPE'y Onda 0) acudieron
a votar en una proporcion aiin menor que quienes no escuchan habitualmente la
radio. Se dibuja asi un panorama complejo en el que no se puede hablar de un
unico efecto de los medios sobre la ciudadania, o de una sola direccion de in-
fluencia. Parece que tanto la prensa como la radio tendrian un impacto
(des)/movilizador mds claro que la television, quizds por la orientacién mas
comercial y de entretenimiento de esta tltima.

No es posible ahondar con la profundidad deseable en el significado de estos
resultados ya que carecemos de un andlisis cualitativo sobre cémo se presentd la
campaia electoral en cada uno de estos medios, si se exceptia prensa —véanse
Sampedro, Ruiz Jiménez y Carrigo Reis 2005; Ruiz Jiménez y Sampedro 2005.
Para el caso de la prensa escrita, se habia sefalado la posibilidad de que quienes
leen habitualmente periédicos cuya cobertura sobre el referendo fue mas amplia
acudieran a votar con una probabilidad mas alta que quienes leen periddicos
cuya cobertura fue mas limitada. Esta hipétesis se cumple parcialmente, ya
que, comparados con quienes no leen prensa, los lectores habituales de E/ Pais,
el periddico con mas informaciones sobre la constitucion, acudieron a votar en
mayor proporcién que los lectores de £/ Mundo y ABC.

Si comparamos los posibles efectos de refuerzo de diferentes medios con
algo mas de profundidad de la que permiten las Tablas 5, 6 y 7, encontramos que
los refuerzos mds importantes se producen entre los votantes del PSOE que le-
yeron el Pais (Tabla 8). Es decir, a igualdad de consignas partidistas (las del
PSOE), quienes leyeron El Pais acudieron a votar en mayor medida que el resto.
Es interesante también lo que ocurre con la televisién. Aunque encontrdbamos
que la televisidn no tenia un efecto significativo sobre el conjunto de la ciuda-
danfa, si lo tiene especificamente sobre los votantes del PSOE. Asi, entre ellos,
quienes miraron algtin canal de televisién acudieron a votar con una probabilidad
significativamente mayor que quienes no miran la tele habitualmente. Para el
caso de los votantes del PSOE se cumpliria, entonces, la hipétesis inicial que se
apuntaba al comienzo de esta seccién. Pero por otro lado encontramos, ademas,
evidencia de que los mensajes de refuerzo entre partidos y medios de comuni-
cacidn, ideol6gicamente afines, funcionan también con respecto a la television.
Es decir, la probabilidad de que los votantes del PSOE acudieran a votar el dia
del referendo es mayor en el caso de los televidentes de cadenas con orientacidn
de izquierda (o favorables al gobierno del PSOE): TVE, Tele 5 y Canal +, que en
el caso de los televidentes de cadenas con una orientacién mas conservadora
(Antena 3) y de cadenas de dmbito autondémico o local, aunque todos acudieran
a votar en mayor proporcioén que los votantes del PSOE que no miraron la tele-
visiéon'.

15 No es posible calcular estos efectos de refuerzo para otros partidos debido al reducido nu-
mero de observaciones, que en varios casos supera al de variables incluidas en los modelos. En otras
ocasiones la falta de variabilidad en alguna de las variables hace imposible calcular la matriz de co-
varianzas.
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Tabla 8. Impacto de los medios de comunicacion sobre la probabilidad
de haber acudido a votar en el referendo sobre la Constitucion
Europea de los votantes del PSOE y PP'@

Votaron al PSOE en 2004 Votaron al PP en 2004

Television (ref. ninguna)

(1) Izquierda 1,982 ns
(2) Derecha 1,671 -2,275
(3) Autonémico/local 1,686 ns
Prensa (ref. ninguna)
(1) Izquierda 1,619 -
(2) Derecha ns -
(3) Otros ns -
(4) Autonémico/local ns -
Radio (ref. ninguna)
(1) Izquierda ns ns
(2) Derecha ns -0,831
(3) Otras ns 1,017

(a) Para calcular los coeficientes de regresion logistica que aparecen en cada una de las celdas se han repetido los
modelos explicitados en el capitulo para cada grupo de votantes. Para simplificar la presentacion de los resulta-
dos mostramos tinicamente aquellos coeficientes significativos que hacen referencia al impacto de los medios de
comunicacion, aunque hemos mantenido las variables de control de los modelos en cada uno de los andlisis. De-
bido a problemas con el niimero de casos introducidos en los modelos, hemos dejado fuera de los anélisis las va-
riables de Comunidad Auténoma y tamaiio de hdbitat, que no resultaban significativas; por otro lado, hemos re-
codificado el nivel educativo y la profesion de los entrevistados con un nimero menor de categorias.

ns, no significativo

*, estadisticamente significativo con un margen de confianza del 90%; **, del 95%; y *** del 99%.

FuenTE: BRIE 8. oleada.

Con respecto a los votantes del PP, la interpretacion de los resultados es algo
mds complicada. En andlisis anteriores se ha sefialado cémo de la prensa escrita
conservadora (El Mundo y ABC que eran los periddicos analizados) desapare-
cieron los mensajes mas criticos y negativos con respecto al borrador de consti-
tucién europea a medida que se acercaba la fecha de la consulta. En sintonia con
esto, encontramos que el periédico que los votantes del PP leen habitualmente no
tuvo efectos significativos sobre la probabilidad de que los votantes del PP acu-
dieran a votar el dia del referendo (es decir, no encontramos un efecto negativo
derivado de la exposicion a estos medios). Habiamos apuntado que quizas cabria
esperar que quienes leyeran El Pais acudieran a votar en mayor proporcién, pero
esta hip6tesis no se confirma. Al contrario que la prensa escrita, la radio y la te-
levisién si tuvieron un impacto claro sobre los votantes del PP. Cabria hipoteti-
zar, quizds para futuras investigaciones que la television y la radio llevaron a
cabo una campafia algo mds negativa que la prensa, y que ésta fue mas efectiva
tal vez por la facilidad con que la informacion es consumida por la audiencias a
través de esos canales. De este modo, los televidentes de cadenas de television
con orientacién més conservadora (Antena 3) y los oyentes de emisoras de radio
con orientacion de derechas (COPE y Onda 0), acudieron a votar con una pro-
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babilidad menor que quienes no miran la tele u oyen la radio habitualmente.
Aunque se carece de los estudios cualitativos que avalen esta hipotesis, cabe
apuntar que éstos medios promovieron la abstencién (contribuyeron a la des-
movilizacién de la ciudadania) como forma de castigo al gobierno del PSOE.
Por el contrario, los votantes del PP que escucharon otras radios acudieron a vo-
tar con una probabilidad mayor que quienes no escuchan ninguna emisora ha-
bitualmente.

Por lo que hace al sentido del voto (Tablas 5, 6 y 7) cabia espera que quienes
utilizaron medios de comunicacién méas cercanos al PSOE y/o al gobierno vo-
taran a favor en mayor medida que quienes no utilizan habitualmente medio de
comunicacion alguno para informarse. Esta hipétesis se confirma parcialmente y
de forma indirecta; es decir, lo que encontramos es que quienes utilizaron los
medios de comunicacién més lejanos al PSOE y/o gobierno tendieron a votar a
favor en menor proporcién. Con respecto a la television, encontramos que los
ciudadanos que miraron Antena 3 u otro canal del ambito autonémico o local
acudieron a votar en menor medida que quienes no miran la tele habitualmente;
por el contrario, quienes miraron algtin canal con una orientacién mds de iz-
quierdas (TVE, Tele 5 o Canal +) no acudieron a votar en una proporcion signi-
ficativamente mayor. También por lo que a la radio se refiere, los oyentes de
emisoras con una orientacién mds conservadora, o de derechas (COPE y Onda
0), votaron a favor con una probabilidad menor que quienes habitualmente no
oyen la radio. Las emisoras con una orientacién ideolégica més cercana al go-
bierno del PSOE no tuvieron, sin embargo, un impacto positivo. Finalmente,
cabe senalar, que la prensa escrita no tuvo un impacto significativo sobre el sen-
tido del voto.

En resumen, la conclusién principal, y la mds relevante, que cabe extraer de
este trabajo, es que los medios de comunicacién que los entrevistados utilizan
habitualmente para informarse tuvieron un impacto directo sobre su comporta-
miento electoral en el referendo sobre la constitucién europea. Este impacto se
mantiene atn después de controlar por el resto de variables que se consideran re-
levantes para explicar tanto el apoyo a la integracién europea, como el compor-
tamiento electoral en general. Especialmente destacable es el hecho de que la in-
fluencia de los medios se mantenga después de controlar por la preferencia
partidista de los entrevistados, la variable que habitualmente mejor puede pre-
decir el comportamiento electoral. En este caso, los ciudadanos siguieron las
consignas partidistas, pero dentro de un mismo grupo de votantes aquellos que
eligieron determinado medio para informarse (canal de television, periédico o ra-
dio) se distinguieron significativamente del resto. La introduccién de los medios
de comunicacién consumidos por los ciudadanos, de forma conjunta con su
preferencia partidista y su tendencia ideoldgica, resuelve ademas el problema de
auto-seleccion que metodolégicamente es el obstaculo principal para este tipo de
andlisis.

Sin embargo, el hecho de que se haya constatado el impacto de los medios,
no significa que ese impacto sea siempre, ni necesariamente, positivo. El patrén
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de influencia no es dnico. Es decir, comparados con quienes no miran la tele,
leen la prensa o escuchan la radio, quienes si lo hicieron no siempre acudieron a
votar en mayor medida que aquellos. O, dicho de otro modo, algunos medios de
comunicacion tuvieron un efecto desmovilizador sobre la ciudadania. En el
caso del referendo sobre la constitucidon europea, especialmente algunos medios
ideoldgicamente més cercanos a la derecha (la television —Antena 3— y la ra-
dio —COPE y Onda 0) parecen haber desincentivado tanto la participacion
como el voto favorable. El efecto se refuerza entre los votantes del PP especifi-
camente. Como sefialdbamos anteriormente, estos medios pudieron promover la
abstencion de forma activa para castigar al partido del gobierno, el PSOE. Se tra-
ta de una hipétesis sobre la que habria que profundizar en el futuro. Para ello se-
ria necesario contar con un estudio cuantitativo, que incluyera més variables po-
liticas, y con estudios cualitativos paralelos tanto sobre el contenido y las
estrategias de la campafia electoral, como sobre el seguimiento e interpretacion
de la misma por parte de la ciudadania.
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RESUMEN

El objetivo principal de este articulo es establecer si el uso que los ciudada-
nos hicieron de la television, la prensa y la radio durante la campaiia electoral
previa al referendo sobre la constitucién europea afecté a su probabilidad de acu-
dir a votar el 20 de febrero de 2005, asi como a su probabilidad de votar a favor.

Los resultados obtenidos permiten afirmar que los medios de comunica-
cién jugaron un papel destacado, tanto en lo que a la decision de ir a votar se re-
fiere, como en la de hacerlo a favor. Las conclusiones a este respecto son sélidas
porque se han tenido en cuenta el resto de factores que podrian haber influido so-
bre ambas decisiones, y ademas los efectos se comparan para distintos grupos de
votantes. No obstante, el impacto de los medios no fue siempre, ni necesaria-
mente, positivo. Algunas cadenas de television y emisoras de radio de derecha
tuvieron un efecto desmovilizador sobre la ciudadania.

PALABRAS CLAVE

Medios de comunicacién, comportamiento electoral, UE, constitucién eu-
ropea

ABSTRACT

The main objective of this article is testing if mass media consumption
(television, newspaper and radio) during the electoral campaign previous to the
Spanish referendum on the European constitution had any direct effect on citi-
zens turn out on February 20™ 2005 as well as on their probability of casting a
positive vote.

The analyses show that mass media played a relevant role both in the turn
out decision, as well as in casting a positive vote. Conclusions are robust because
analyses take into account any other relevant variable that might have had an im-
pact upon each decision, and because they compare the effects among different
groups of voters. Mass media impact however was not always, not necessarily,
positive. Some TV channels and radio broadcastings stations closer to the right
had demobilizing effects on citizenry.
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Mass media, electoral behaviour, EU, European constitution.
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