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Resumen

Este articulo contrasta la hipotesis de la igualacién a nivel del voto.
Numerosos estudios han analizado si Internet esta nivelando el campo
de juego de la competicion electoral al ofrecer a los partidos pequefios
oportunidades para aumentar su visibilidad. Para testar la influencia del
uso de Internet en el voto, se analiza el comportamiento de los votantes
de ERC. Haciendo uso de datos de encuesta, testamos si la exposicion
a informacion politica online ha tenido algun efecto en su opcion de
voto. Los resultados muestran que la exposicién a la campaia online
aumenta la probabilidad de votar a Solidaritat Catalana respecto a votar
de nuevo por ERC. El andlisis apoya la idea de que Internet actua como
un entorno mediatico diferenciado donde los mensajes politicos
compiten en términos de mayor igualdad.

Abstract

This paper tests the equalization hypothesis at the vote level. A good
number of studies have examined whether the Internet is levelling the
playing field in electoral competition by offering fringe parties opportunities
to increase their visibility. To test the influence of use of the Internet in vote
choice, we analyze the behaviour of ERC voters. Using survey data, we test
whether online exposure to political information affects vote choice among
these voters. We find that online exposure to political information increases
the probability of voting for Solidaritat Catalana relatively to voting again for
ERC. The analysis provides empirical evidence to support the idea that the
Internet works as a differentiated media environment in which political
messages compete in more equal terms.

medio esta transformando procesos esen-
ciales de la politica como las campahas, la

Buena parte de la literatura que ha examina-
do los efectos politicos de Internet ha centra-
do la atencidén en analizar cémo este nuevo

1 Una version preliminar de este articulo fue presenta-
da en la 62 Conferencia General del ECPR (Reikiavik,
25-27 de agosto de 2011) y en un seminario organiza-
do por los Estudios de Derecho y Ciencia Politica de la
Universitat Oberta de Catalunya. Agradecemos los va-

competencia electoral o el voto. Dentro de
esta literatura, un nimero elevado de traba-
jos se ha centrado en estudiar hasta qué

liosos comentarios aportados por los participantes a
estos actos académicos, asi como también las reco-
mendaciones realizadas por los evaluadores anénimos,
que realmente han contribuido a mejorar la calidad del
texto.
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punto los partidos y candidatos adoptan In-
ternet para hacer campafa?2; un nimero con-
siderable de estudios ha examinado las im-
plicaciones y consecuencias de utilizar
Internet para hacer campafa para la compe-
tencia electoral3. Sin embargo, son bastantes
menos los estudios que examinan las conse-
cuencias de adoptar técnicas de campana en
linea (e-campanfa) para el voto4.

Algunas de las teorias mas extendidas
dentro de esta literatura son las de la norma-
lizacion y la igualacion. En un articulo muy
influyente que abrié las puertas a todos los
estudios subsiguientes que aplicaron estas
teorias, Margolis, Resnick y Wolfe (1999) es-
pecificaban las predicciones empiricas de
ambas teorias. Establecian que la hipétesis
de la igualacién deberia ser observada «en
una preeminencia y visibilidad relativamente
mas altas de los partidos pequefios en el en-
torno virtual comparado con el entorno tradi-
cional» (Margolis, Resnick y Wolfe, 1999: 27;
traduccion nuestra)s. Por lo que respecta a la
hipotesis de la normalizacion, establecian

2 Margolis, Resnick y Tu (1997); Gibson y Ward (1998)
(2002); Kamarck (1999); Kamarck y Nye (2002); D’Alessio
(2000); Coleman (2001); Newell (2001); Gibson et al. (2003);
Gibson, Nixon y Ward (2003); Ward y Gibson (2003); No-
rris (2003); Bimber y Davis (2003); March (2004); Schweit-
zer (2005); Lusoli y Ward (2005); Pedersen (2005); Xenos
y Foot (2006); Kluver (2004) (2007); Strandberg (2009);
Chadwick (2009).

3 Gibson y Ward (1998) (2002); Gibson et al. (2003a);
Gibson, Nixon y Ward (2003b); Margolis et al. (2003);
Cunha et al. (2003); Wallis (2003); Semetko y Krasnobo-
ka (2003); March (2004); Newell (2001); Tkach-Kawasaki
(2003); Kluver (2004); Strandberg (2008); Small (2008);
Schweitzer (2011).

4 Aunque hay algunos estudios que analizan las prefe-
rencias politicas y las intenciones de voto de los visitan-
tes a las paginas web de los partidos (Johnson y Kaye,
2003; Norris, 2003; Paolino y Shaw, 2003; Bimber y Da-
vis, 2003), pocos se proponen estimar el efecto de la
adopcién de técnicas de campafa en linea en el voto.
Algunos de los trabajos que si lo hacen son los de
D’Alessio, 1997; Gibson y MacAllister, 2005; Sudulich y
Wall, 2010.

5 Todas las citas que aparecen en el articulo son traduc-
ciones propias. Esta nota pretende evitar tener que men-
cionarlo después de cada cita.

que deberia observarse en que «los partidos
grandes tendrian una presencia mayor en la
red y utilizarian técnicas mas sofisticadas en
comparacion con los partidos pequefos»
(ibid.). Aunque estas no eran las Unicas pre-
dicciones empiricas que estos autores pro-
ponian para testar estas teorias, han sido las
mas comunmente utilizadas por la literatura
para validar o refutar las hipétesis de norma-
lizacién e igualacion en diferentes contextos.

Lo que la mayoria de estudios que han
aplicado estas teorias no ha visto o simple-
mente no ha querido reconocer es que las
condiciones para aceptar la hipétesis de la
igualacién son bastante mas restrictivas de
lo que convencionalmente se ha entendido.
De hecho, Margolis et al. (1999) no parece
que consideren «la mayor preeminencia de
los partidos pequefios en el ciberespacio»,
en si misma, como una prueba suficiente de
la hipétesis de igualacion. Lo que importa
para estos autores es la presencia relativa de
los partidos pequefos respecto a los gran-
des en el ciberespacio, asi como los efectos
potenciales de esta mayor presencia relativa
en el voto. Tal como argumentan, incluso si
los partidos pequenos tuvieran una presen-
cia relativa mayor en el ciberespacio que en
los medios tradicionales, «esto no constitui-
ria una prueba de que esta mayor presencia
relativa en el ciberespacio tiene una impor-
tancia sustantiva para el éxito electoral en el
mundo real» (Margolis, Resnick y Wolfe,
1999: 27).

Parece, pues, que para Margolis et al.
(1999) lo importante, y quiza la condicién que
permite testar realmente la hipétesis de la
igualacion, no es si los partidos pequefnos
tienen mayor preeminencia en el ciberespa-
cio, sino si esta mayor preeminencia tiene
algun impacto real en el voto. De hecho, en
un pie de pagina que acompafa esta ultima
reflexion, admiten que «la pregunta critica
continda siendo: §qué impacto —si es que lo
hay— tiene la mayor presencia de los parti-
dos pequefios en la red en sus fortunas elec-
torales a largo plazo?» (1999: 43). Desgracia-

Reis. Rev.Esp.Investig.Sociol. ISSN-L: 0210-5233. N° 141, Enero - Marzo 2013, pp. 3-28



Joan Balcells y Ana Sofia Cardenal

damente, su propia respuesta a esta cuestiéon
es: «Hasta que no dispongamos de mas da-
tos, solo podemos ofrecer respuestas espe-
culativas a esta pregunta» (Margolis, Resnick
y Wolfe, 1999: 43).

Este articulo es uno de los primeros estu-
dios, que nosotros conozcamos, que analiza
el efecto de la presencia relativa de los parti-
dos en la red sobre el voto. También es uno
de los primeros estudios que contrasta las
hipétesis de normalizacion e igualacion a ni-
vel del voto. Hay otros estudios que han exa-
minado la cuestion de como la adopcioén de
técnicas de campafa en linea influye en el
voto (D’Alessio, 1997; Gibson y McAllister,
2006; Sudulich y Wall, 2010), pero lo han he-
cho desde una perspectiva diferentes.

El tipo de preguntas que ha guiado a es-
tos estudios ha sido, por ejemplo: ¢cémo la
adopcion de técnicas de campana en linea
por los candidatos afecta el nivel de apoyo a
estos candidatos a nivel del distrito? En con-
traste, el tipo de cuestiones que guia nuestro
estudio son: cémo la exposicion a informa-
cion politica a través de Internet durante la
campana afecta el comportamiento electo-
ral? ¢ Tiene la exposiciéon a informacion poli-
tica durante la campana en diferentes entor-
nos —el virtual y el tradicional— efectos
divergentes sobre la eleccién de voto? En
particular, jaumenta la exposicion a informa-
cion politica durante la campanfa a través de
Internet la probabilidad de votar a un partido
pequefo, como se esperaria bajo la hipotesis
de la igualacion?

Para contestar a estas preguntas, este
estudio se centra en un subconjunto de la
poblacién de votantes: el conjunto de votan-
tes que dio su voto al partido independentis-
ta Esquerra Republicana de Catalunya (ERC)

6 Entre otras diferencias, estos trabajos han estudiado
la adopcién de técnicas de campana en linea por los
candidatos y no por los partidos, y han medido el efec-
to de la adopcién de estas técnicas en el voto a nivel
agregado y no a nivel individual.

en las elecciones catalanas de 2006. La se-
leccidon de esta poblacién de votantes, pese
a ser pequenfa, tiene importantes ventajas.
Primero, debido a la especial configuracion
de acontecimientos que afecté a este partido
entre las elecciones de 2006 y 2010 (véase la
pagina 10 para una explicacion detallada),
este caso proporciona una buena variacion
tanto en la variable dependiente —eleccion
del voto— como en las variables indepen-
dientes clave —exposicion a los entornos
virtual y tradicional—. Segundo, teniendo en
cuenta que la poblacién seleccionada com-
parte una historia de voto, este caso permite
mantener constantes algunos factores, como
las predisposiciones politicas asociadas al
voto a un partido y/o las preferencias por un
tema, que pueden dificultar la estimacion
causal al afectar simultaneamente la propen-
sion a exponerse a la campana electoral a
través de Internet y la eleccion de voto.

Este articulo se estructura de la siguiente
manera. En la secciéon segunda, se revisa
brevemente la literatura sobre Internet y voto.
En la seccién tercera, se presenta el argu-
mento tedrico y se formulan las hipotesis que
van a ser contrastadas. En la seccién cuarta,
se justifica la seleccion del caso, que se pre-
senta como un cuasi-experimento. En la
quinta seccion, se describen los datos, las
medidas y el modelo. En la seccién sexta, se
presenta el analisis y se discuten los resulta-
dos. Finalmente, el articulo se cierra con
unos breves comentarios de conclusion.

REVISION DE LA LITERATURA

Mucha de la literatura que ha examinado los
efectos politicos de Internet se ha centrado
en el uso de técnicas de e-campafa por par-
te de candidatos y partidos politicos y/o en
las consecuencias de la adopcion de estas
formas de campafna para la competencia
electoral. Existe una larga lista de trabajos
que explora y trata de descubrir los determi-
nantes del uso de formas de e-campana por
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parte de candidatos y partidos en diferentes
contextos electorales. Al mismo tiempo, hay
una numerosa literatura que examina las hi-
potesis de la normalizacion y la igualacién a
través del uso que los partidos hacen de es-
tas formas de campafna. En contraste, el nu-
mero de estudios que analizan el impacto
del uso de técnicas de e-campafia en el
comportamiento electoral y examinan estas
hipotesis a nivel de voto es mucho menos
NUMeroso.

Algunos de los estudios mas ambiciosos
que han analizado el efecto de Internet en el
voto han examinado esta cuestion a nivel
agregado. Por ejemplo, los estudios de Gib-
son y McAllister (2006), D’Alesio (1997) y Su-
dulich y Wall (2010) analizan si el uso de téc-
nicas de e-campana por parte de candidatos
tiene un efecto significativo en el apoyo elec-
toral que reciben. El estudio de Sudulich y
Wall seguramente representa el intento més
serio de estimar el efecto del uso de la e-
campana en el voto. Estos autores encuen-
tran que el uso de estas formas de campafa
tiene un efecto pequefio pero significativo en
el voto. Aunque estos intentos de estimar el
efecto de Internet en el voto a nivel agregado
son interesantes tienen también algunas limi-
taciones. Primero, solo pueden ser aplicados
en aquellos contextos que utilizan sistemas
electorales con multiples opciones a nivel de
candidatos; segundo, la validez de estos re-
sultados puede estar afectada por proble-
mas de falacia ecoldgica (Padré-Solanet,
2010: 4).

Por otra parte, a nivel individual, la mayor
parte de los estudios que analizan el impac-
to de Internet en el voto se centran en la
participacion electoral (Park y Perry, 2008;
Owen, 2006; Tolbert y McNeal, 2003; Cole-
man, 2001). Hay algunos pocos trabajos
que estudian la influencia de Internet en el
cambio de actitudes y de comportamiento
(Johnson y Kaye, 2003; Bimber y Davis,
2003). Sin embargo, que conozcamos, son
claramente muy pocos los trabajos que ana-
lizan el impacto de Internet en la eleccién
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del voto (entre ellos, destaca el de Padro-
Solanet, 2010).

¢, COMO AFECTA LA EXPOSICION A
INFORMACION POLITICA A TRAVES
DE INTERNET EL COMPORTAMIENTO
ELECTORAL?

Este articulo se inspira en la literatura clasica
sobre efectos de los media y opinién publica
para proponer un modelo sobre el efecto de
la exposicion a la campanha a través de Inter-
net en el comportamiento electoral. El mode-
lo utilizado para especificar las relaciones
entre exposicion a los media y la eleccion del
voto es el de exposicion-resistencia —en in-
glés, «dosage-resistance» model” (Converse,
1962; McGuire, 1969; Zaller, 1992; para un
breve resumen de este modelo véase Jon A.
Krosnick y Brannon, 1993)—. De acuerdo
con este modelo, dos son las variables que
en esencia regulan el proceso de persuasion:
el grado de exposicion y la resistencia. Cuan-
to mayor sea el grado de exposicion al con-
tenido de los media, mayor se espera que
sea la influencia de los media sobre el indivi-
duo. En cuanto a la resistencia a los mensa-
jes, se espera que aumente con ciertas ca-
racteristicas de los individuos, como el
conocimiento politico y las predisposiciones
partidistas. Se espera que el conocimiento
politico aumente la resistencia a un mensaje
porque aumenta el stock de consideraciones
alternativas que un individuo trae a colacion
cuando se expone a nueva informacién. Los
individuos con poco conocimiento tienen
poca habilidad para reconocer errores y dis-
torsiones en la informacion a la que se expo-
nen; y tienen poca base sobre la que cons-
truir juicios respecto a la politica. Por esta
razén, deberian ser altamente receptivos a
los contenidos de los media (Krosnick y

7 El término inglés «dosage» (literalmente dosis) ha sido
traducido como «exposicion», dado que en el modelo la
dosis hace referencia al grado de exposicion informativa.
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Brannon, 1993: 965). Por el contrario, los in-
dividuos con conocimiento politico estan
mejor equipados para contrarrestar la infor-
macion nueva que aparece y para integrarla
en el stock de conocimiento previo que tie-
nen. Por esta razén, deberian estar menos
influidos por cada nueva unidad de informa-
cién que aparece (ibid.). Por otra parte, las
predisposiciones partidistas también debe-
rian aumentar la resistencia a los contenidos
de los media porque los individuos rechaza-
rian internalizar aquellos mensajes nuevos
que siendo dominantes van en contra de sus
predisposiciones mas arraigadas (Zaller,
1992: 121).

Un supuesto clave de este modelo es que
el grado de exposicion determina la intensi-
dad del mensaje8, y que cuanto mayor la in-
tensidad del mensaje mas probable es que
sea recibido. De hecho, el supuesto clave de
este modelo es que, manteniendo constante
todo lo demas, la intensidad del mensaje
aumenta la persuasién al aumentar la proba-
bilidad de recepcién del mismo. Puesto que
la exposicion al contenido de los media de-
termina la intensidad del mensaje, se espera
que esta variable aumente la persuasion. Asi
pues, partiendo de la simplicidad de este
modelo, se espera que la persuasiéon aumen-
te con el grado de exposicién a los media,
mientras que decrezca con los niveles de co-
nocimiento politico e identificacion partidista.
La persuasioén es, pues, una funcién de los
siguientes términos:

Voto (t + 1) = b0 + b1x grado de exposicion
+ b3x conocimiento politico + b4x identifi-
cacion partidista + e

Como ya se ha expuesto, en este mode-
lo, conocimiento politico e identificacion
partidista son medidas de resistencia al
mensaje, mientras que exposicién a los

8 La intensidad se refiere a la frecuencia del mensaje y
se puede expresar como la ratio entre la frecuencia de
dicho mensaje con respecto a la frecuencia del resto
(Zaller, 1992).

media es una medida de recepciéon del
mensaje. Como medida de recepcion, la
exposiciéon a los media ha sido objeto de
intensa controversia; ha sido criticado por
no ser ni una medida de exposicién a con-
tenidos mediaticos concretos ni una medi-
da de recepciéon del mensaje. La exposi-
cion captura la exposicion en términos
globales, pero no la exposicién a conteni-
dos y mensajes concretos. Como tal, en-
tonces, solo puede ser una medida aproxi-
mada y bastante burda a la exposicion a
mensajes concretos (Slater, 2004: 169; Se-
metko y Schoenbach, 1994; Hopmann et
al., 2010). Por otro lado, la exposicion a los
media tampoco es una medida evidente de
recepcion (Zaller, 1992, 1996). La recep-
cion seguramente requiere de exposicion,
pero la exposicién no siempre garantiza la
recepcion. Para que ocurra la recepcion,
otras variables clave, como la atencion o el
interés, son necesarias®.

En esta literatura, los problemas de medi-
da han sido tradicionalmente tan importantes
que a ellos se atribuye en buena parte el he-
cho de haber encontrado pocos o minimos
efectos (Bartels, 1993; Zaller, 1996). Sin em-
bargo, como apunta Zaller (1996), los proble-
mas de medida no son los Unicos que expli-
can esta falta de hallazgos. Existe otro
problema tan o mas importante que explica la
falta de hallazgos en esta literatura: la falta de
variacion en las variables independientes cla-
ve. Este problema se refiere al hecho de que
el contenido mediatico o la intensidad del
mensaje no siempre varian10. Supongamos,
por ejemplo, que una sola noticia domina los
medios de comunicacion en un determinado
contexto; en este caso, la exposicion a los
media —i.e., el grado en que uno se expone

9 Puesto que la atencion y el interés son caracteristicas
del individuo, Zaller (1996) propone utilizar el conocimien-
to politico como una medida mas eficaz de la propension
general a la recepcioén. Véase la discusion en Zaller (1996:
21-23).

10 La siguiente discusion se basa en Zaller (1996: 23-26).
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a esta noticia— es probable que tenga un
efecto positivo en la persuasion. Ahora su-
pongamos que dos noticias diferentes domi-
nan los medios de comunicacion en un deter-
minado contexto; en este caso, la exposiciéon
a los media es probable que tenga un efecto
neutral en la persuasion. Esto se puede ver
facilmente si se piensa en estas dos noticias
diferentes como conteniendo mensajes
opuestos; esto es, si se piensa que la primera
noticia estaria diciendo «creed en A» y la se-
gunda «no credis en A». Si la intensidad de
estos mensajes opuestos es la misma, debe-
riamos esperar que un mensaje neutralice al
otro y, en ausencia de medidas que capturen
la exposicion a contenidos concretos a nivel
individual, deberiamos esperar que la exposi-
cioén no tenga efectos significativos en la per-
suasion. Como los problemas de medida, los
problemas de falta de variaciéon son también
importantes puesto que en el contexto de la
comunicacion masiva los flujos de informa-
cion casi nunca son unilaterales, y la gente
suele estar expuesta a mensajes opuestos o
contrapuestos. Por esta razon, para encon-
trar efectos de los media en la persuasion es
muy importante encontrar casos donde el
contenido de los media y el mensaje difieran.
Afortunadamente, creemos disponer de esta
variacion. Puesto que distinguimos entre dos
contextos o entornos mediaticos —el entorno
tradicional y el virtual— , esperamos tener al-
guna variacion en nuestra variable indepen-
diente clave. Antes de especificar como es-
peramos que el contenido varie a través de
estos entornos mediaticos, vamos primero a
re-especificar nuestro modelo de comporta-
miento electoral. Puesto que el objetivo es
comprobar si la exposicion a diferentes entor-
nos mediaticos tiene efectos divergentes en
el comportamiento electoral, debemos modi-
ficar ligeramente el modelo anterior de per-
suasion para introducir la exposicion a estos
dos entornos mediaticos: el virtual (o el onli-
ne) y el tradicional (o el offline). Nuestro mo-
delo de voto quedaria, pues, de la siguiente
manera:

Voto (t + 1) = b0 + b1x exposicion online +
b2x exposicion offline + b3x conocimiento
politico + b4x identificacion partidista + e

Pero ;como esperamos que el contenido
varie a través de estos diferentes entornos
mediaticos? En particular, ;cédmo esperamos
que la intensidad de los mensajes de los par-
tidos varie a través de estos entornos? Y
¢,cOmo esperamos que la exposicion a estos
diferentes entornos mediaticos afecte de for-
ma diferente la persuasion y el voto?

Como en el trabajo de Hopmann et al.
(2010), en este articulo no estamos interesa-
dos en la visibilidad de los temas, sino en la
visibilidad de los partidos. Podemos pensar
en la visibilidad de los partidos de una mane-
ra similar a como pensamos en la visibilidad
de los temas o en la intensidad de los men-
sajes. Como los temas, podemos ordenar a
los partidos en términos de cuanta atencién
han recibido en los diferentes medios de co-
municacion y/o entornos mediaticos (Weaver,
1996, citado en Hopmann et al., 2010: 390).
Del mismo modo que esperamos que la in-
tensidad del mensaje o la visibilidad de los
temas afecte la persuasion, también espera-
mos que la visibilidad de los partidos la afec-
te. La pregunta, entonces, es: ;cémo espe-
ramos que la visibilidad de los partidos varie
a través de los distintos entornos mediati-
cos? Siguiendo la teoria de la igualacion, es-
peramos que los partidos grandes tengan
una ventaja en términos de visibilidad en el
entorno mediatico tradicional, mientras que
los partidos pequefos presentan una ventaja
relativa frente a los grandes en el entorno vir-
tual.

Estas expectativas se derivan de las ca-
racteristicas diferentes de estos entornos
mediaticos. La primera diferencia entre estos
entornos mediaticos estaria relacionada con
la disponibilidad de contenidos; la segunda,
con los patrones de exposicion al contenido
en estos entornos mediaticos.

Mientras que en el entorno tradicional (te-
levisiones, periédicos, radio) se puede decir
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que la informacién es limitada, Internet «mul-
tiplica la cantidad y la variedad de contenido
disponible» (Prior, 2007: 111). Una conse-
cuencia de la informacién limitada es que la
seleccion de una unidad de informacién o de
una noticia se hace a costa de otra. En otras
palabras, hay un trade-off en la seleccion de
contenidos: la seleccion de un contenido su-
pone necesariamente la exclusién de otro.
Este trade-off explica en parte el importante
papel que los intermediarios y el filtraje han
tenido en el entorno mediatico tradicional. Su
papel ha sido el de decidir qué contenidos,
mensajes o noticias reciben mayor cobertu-
ra. Al decidir qué contenidos reciben mayor
cobertura en los medios, estos intermedia-
rios ordenan la informacién y deciden sobre
la visibilidad de los contenidos. Por el contra-
rio, Internet tiene la capacidad de almacenar
enormes cantidades de informacion. Esta ca-
pacidad de almacenamiento tiende a eliminar
el trade-off en la seleccién de contenidos:
puesto que hay lugar para toda la informa-
cioén, ningun contenido se selecciona a ex-
pensas de otro. Esta enorme capacidad de
almacenamiento también hace que los inter-
mediarios y el filtraje dejen de ser necesarios.
En Internet, cualquier individuo o fuente pue-
de directamente volcar contenidos, y cual-
quier informacion o contenido que esté en la
red puede ser directamente recuperado por
los usuarios.

Estas caracteristicas de la red —su ilimi-
tada capacidad de almacenaje y la posibili-
dad que ofrece a cualquier fuente de hacer
accesible la informacién directamente a los
usuarios— favorecerian en principio a los
partidos pequenos frente a los grandes. La
ventaja de los partidos pequefios frente a los
grandes en el entorno virtual, sin embargo,
seria solo relativa, ya que seguiriamos espe-
rando que los partidos grandes inunden la
red con informacioén y que tengan paginas
web mas sofisticadas. Pero, dadas las posi-
bilidades que ofrece a cualquiera de hacer
accesibles contenidos, la red brindaria a los
pequenos partidos una visibilidad mayor re-

lativa a los grandes partidos que la que tie-
nen en los medios de comunicacién tradicio-
nales (Margolis y Resnick, 2000: 61).

Esta discusion nos llevaria a formular la
primera de nuestras hipoétesis:

Hipdtesis 1. La visibilidad de los partidos
grandes y pequefios variara a través de los
diferentes entornos mediaticos: mientras que
los partidos grandes tenderan a dominar en
el entorno mediatico tradicional, los partidos
pequerios tenderan a tener una mayor venta-
ja relativa en el entorno virtual.

Hay, sin embargo, otro factor menos co-
nocido que tiende a favorecer a los partidos
pequenos frente a los grandes en el entorno
virtual. Prior (2007), precisamente, ha argu-
mentado que las diferencias en la disponibi-
lidad de contenidos tienen consecuencias
importantes para la manera en la que los in-
dividuos se exponen a los contenidos en es-
tos entornos. En un contexto de informacién
limitada, los individuos, segun Prior (2007),
estarian mucho mas limitados en sus opcio-
nes con respecto a la seleccién de conteni-
dos. En contraste, la cantidad y variedad de
informacién almacenable en Internet elimina-
ria todo obstaculo en la seleccién de conte-
nidos. El contraste entre un entorno mediati-
co con poca capacidad de eleccién y otros
con mucha capacidad de eleccién determi-
naria diferentes patrones de exposicion a los
contenidos en estos entornos a nivel indivi-
dual. En un contexto de poca eleccion, espe-
rariamos una mayor exposicion involuntaria
a contenidos, mientras que en un contexto
de mucha eleccidn esperariamos una mayor
exposicién selectiva a contenidos (Prior,
2007). Este argumento también lo han esgri-
mido Bimber y Davis. Segun estos autores,
«las audiencias de los medios tradicionales
son mas susceptibles a una exposiciéon no
intencionada a los contenidos» (2003: 146),
mientras que Internet proporciona mas opor-
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tunidades para la selecciéon'l. En otras pala-
bras, mientras que esperariamos que la ex-
posiciéon involuntaria a contenidos fuera
bastante comun en el entorno mediatico tra-
dicional, también esperariamos que la expo-
sicion deliberada y consciente fuera el modo
dominante de exposicién a los contenidos en
el nuevo entorno mediatico de Internet.

Estos diferentes patrones de exposicién
a los contenidos en los dos entornos media-
ticos afectarian de modo diferente a los pe-
quefios y grandes partidos. Puesto que los
partidos grandes reciben mayor cobertura en
los medios tradicionales, esperariamos que
la exposicion involuntaria a contenidos favo-
reciera a —tendiera a movilizar votos a favor
de— estos partidos. En contraste, esperaria-
mos que la exposicion consciente y delibera-
da a contenidos politicos favoreciera a —ten-
diera a movilizar votos a favor de— los
pequefos partidos (Padré-Solanet, 2010: 4).
Esta expectativa estaria parcialmente apoya-
da por los datos. Los datos muestran que
proporcionalmente el nimero de visitas a las
paginas web de los partidos pequenos es
mayor que a las de los partidos grandes
(Bimber y Davis, 2003: 102, 163). También
muestran que proporcionalmente el mayor
numero de visitantes a las paginas web de
los partidos son independientes o no tienen
adscripcion partidista (Paolino y Shaw, 2003:
195) y que la principal motivacion para visitar
el website de un partido pequefio es apren-
der sobre la posicion del partido o el candi-
dato en diferentes temas (Bimber y Davis,
2003: 115). A partir de este y otros hallazgos,
Bimber y Davis concluyen que «la gran ma-

11 Segun estos autores, estas oportunidades de selec-
cion son facilitadas por tres caracteristicas del nuevo
medio: el volumen, la diversidad y la cantidad de elec-
cién. Segun Bimber y Davis: 1) cuanto méas grande el
volumen de informacién politica, mas grande la necesi-
dad de seleccion; 2) cuanto mayor la diversidad de fuen-
tes, mayor el grado de seleccién posible; y 3) cuanto
mayor la capacidad de eleccion que el medio proporcio-
na, mayor el nimero de oportunidades para la seleccion
(2003: 151).

yoria de usuarios de Internet no estan utili-
zando esta oportunidad [la oportunidad que
les ofrece el nuevo entorno mediatico] para
saltarse a los medios tradicionales», aunque
hay una minoria que «encuentra en la comu-
nicacion en linea de los candidatos la infor-
macion que estaba faltando en los medios de
comunicacion tradicionales» (ibid.: 169).

Esta discusion nos lleva a formular la se-
gunda de nuestras hipdtesis:

Hipotesis 2. Una mayor exposicion a informa-
cion politica a través de Internet aumentara la
probabilidad de votar por los partidos peque-
fios y extraparlamentarios, mientras que una
mayor exposicion a informacion politica en el
entorno mediatico tradicional aumentara la
probabilidad de votar por los partidos gran-
des.

Téngase en cuenta que estas proposicio-
nes someten claramente a contraste la hipo-
tesis de la igualacion. De hecho, este trabajo
no solo se puede ver como un test adicional
de la hipétesis de la igualacion, sino como un
test mas robusto de esta hipétesis teniendo
en cuenta que se comprueba a nivel del voto.

¢Por aué ERC Es UN BUEN
CASO?

El caso de ERC resulta muy interesante para
testar los efectos que tiene la exposicién a
informacién politica en distintos entornos
mediaticos sobre la eleccion del voto por las
siguientes razones.

En primer lugar, en las elecciones catala-
nas de 2010 ERC sufrié una pérdida masiva
de votos. Si siete afnos antes, después de las
elecciones de 2003, ERC —con mas de me-
dio millon de votos y 23 escafios— tenia la
llave para la formacion del gobierno en Cata-
luha, en 2010 ERC perdié 1 de cada 2 votos
con respecto a las elecciones de 2006 y 3 de
cada 5 votos con respecto a las de 2003. En
las elecciones de 2010, la probabilidad de
que alguien que hubiera votado ERC en 2006
votara otra vez por este mismo partido era de
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TABLA 1. Resultado de las elecciones al Parlamento de Catalufia, 2006 y 2010
2006 2010
Votos Porcentaje Escanos Votos Porcentaje Escafos
de votos de votos

GiU 935.756 31,52 48 1.202.830 38,43 62
PSC 796.173 26,82 37 575.233 18,38 28
ERC 416.355 14,03 21 219.1783 7,00 10
PP 316.222 10,65 14 387.066 12,37 18
ICV 282.693 9,62 12 230.824 7,37 10
Si — — — 102.921 3,29 4
C’s 89.840 3,03 3 106.154 3,39 3

Fuente: Generalitat de Catalunya.

0,35; esto es, aproximadamente uno de cada
tres votantes de ERC en 2006 volvié a votar
por este partido en 201072, En definitiva, mu-
chos electores que votaron a ERC en 2006
cambiaron su decision de voto y optaron por
otras alternativas politicas. Paraddjicamente,
ERC fue incapaz de retener sus votantes en
un contexto donde el tema de la independen-
cia tuvo un papel destacado en el debate
politico. Esto plantea la pregunta de adénde
fueron a parar todos estos votos.

En segundo lugar, una de las razones del
fracaso electoral de ERC fue la decision de
formar una coalicién de gobierno con socios
que no apoyaban la independencia de Cata-
luia. Esto dio lugar a luchas y divisiones in-
ternas dentro de ERC que finalmente se tra-
dujeron en escisiones politicas (como
Reagrupament) y en la formacion de nuevos
partidos politicos (como Solidaritat Catalana,
Sl) que competian por el mismo electorado.
Asi, pues, el espacio politico ocupado por
ERC fue ferozmente disputado entre distin-
tos partidos politicos. Esto transformé la di-
namica de competencia partidista: ERC tuvo

12 Esta probabilidad esta calculada a partir de los datos
de la muestra usada para el andlisis. En la muestra, 242
individuos votaron a ERC en 2006, de los cuales 86 vol-
vieron a votar a ERC en 2010; esto es, la probabilidad
de votar a ERC en 2010 condicionada a haber votado a
este partido en 2006 es de 86/242, que equivale a 0,35.

que rivalizar simultdaneamente contra dos ti-
pos muy distintos de partido politico. Por un
lado, tuvo que competir contra el principal
partido nacionalista catalan y rival tradicional
de ERC por el voto nacionalista (Convergen-
cia i Unié, CiU); y, por el otro, contra nuevos
partidos pro-independentistas alejados del
establishment politico como Sl, que consi-
guio entrar en el Parlamento con 102.921
votos.

En tercer lugar, cabe sefnalar que los vo-
tantes de ERC estuvieron relativamente mas
expuestos a informacion politica online com-
parados con los votantes de otros partidos
politicos (especialmente de los grandes,
como PSC y CiU). En cuanto a ERC, el grafi-
co 1 muestra que ERC es el partido politico
con el mayor porcentaje de usuarios de Inter-
net diarios entre sus votantes y uno de los
partidos cuyos votantes estuvieron mas
atentos de la campanfa politica online.

Todos estos factores —la pérdida masiva
de votos, la estructura de la competencia
electoral y la propensién de sus votantes a
hacer uso de Internet— convierten a ERC en
un caso interesante para testar los efectos de
distintos entornos mediaticos, y particular-
mente Internet, sobre la eleccion del voto.
Por un lado, este caso proporciona suficiente
variacion tanto en la variable dependiente
(cambio de voto) como en las variables inde-
pendientes clave (dado que la campana elec-
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GRAFICO 1. Porcentaje de individuos que usan diariamente Internet y que han seguido la campana electoral
online segun recuerdo de voto en las elecciones al Parlamento de Catalufia de 2006
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toral online fue seguida por un nimero nota-
ble de personas). Por otro lado, al centrar el
analisis en una poblacion relativamente ho-
mogénea (esto es, los individuos que vota-
ron a ERC en 2006), controlamos por algu-
nas predisposiciones politicas que podrian
incidir simultaneamente en la opcién de
voto y en la exposicion a la campanfa elec-
toral online. ;Como reaccionaron en las
elecciones de 2010 los electores que vota-
ron a ERC en 20067 ;Hay diferencias signi-
ficativas entre los que decidieron volver a
votar a ERC en 2010 y los que decidieron
votar por cualquier de sus competidores?
¢ La exposicion a distintos entornos media-
ticos ayuda a explicar las diferencias en la
eleccion de voto?

DATOS Y METODOS

Este estudio se basa en los datos de la en-
cuesta post-electoral del Centro de Inves-
tigaciones Sociolégicas (CIS) llevada a

Reis. Rev.Esp.Investig.Sociol. ISSN-L: 0210-5233. N° 141, Enero -

cabo entre diciembre de 2010 y enero de
2011 (N = 2.523), después de las eleccio-
nes del Parlamento de Cataluia. La mues-
tra se ha reducido a aquellos individuos
que declararon haber votado por ERC en
2006 (N = 242) a fin de poder analizar su
comportamiento electoral en las elecciones
de 2010.

Para testar la hipotesis principal Hipdtesis
2) se ha utilizado un modelo de regresion
multinomial con una variable dependiente
(decision de voto en 2010) que contiene cua-
tro categorias distintas: 1) volver a votar a
ERC; 2) votar a CiU, el partido nacionalista
catalan hegemonico; 3) votar a Sl, un partido
independentista nuevo en competencia di-
recta con ERC; 4) una categoria residual que
incluye el voto para cualquier otro partido
juntamente con el voto en blanco y la absten-
cion. Esta cuarta categoria no sera tenida en
cuenta en el analisis debido a su falta de va-
lor interpretativo. Por defecto, la primera ca-
tegoria sera utilizada como categoria de re-
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ferencia para el analisis de regresion
multinomial.

Nuestra medida de exposicién a infor-
macién politica en los medios se basa en el
grado de exposicion. En concreto, se han
utilizado las siguientes preguntas para
construir los indicadores de exposicién.
Para medir la exposicion a informacioén po-
litica a través de Internet, se ha tenido en
cuenta la siguiente pregunta: «;Ha seguido
Ud. la campana electoral o se ha informado
sobre las elecciones a través de Internet?
[si es asi] ;Con qué frecuencia?». Las posi-
bles respuestas eran: 6-7 dias por semana,
3-5 dias por semana, 1-2 dias por semana,
y con menor frecuencia. Se ha codificado
esta informacién en una variable cuyo ran-
go va de 0 (ninguna exposicion) hasta 4
(maxima exposicion). En cuanto a la expo-
sicion a informacion politica a través de los
medios tradicionales, la pregunta que se ha
utilizado es la siguiente: «Durante esta
campana electoral, ;podria decirme con
qué frecuencia ha seguido Ud. la informa-
cidn politica y electoral a través de los pe-
riddicos de informacidon general? ;Y a tra-
vés de la television? ;Y a través de la
radio?». Las posibles respuestas eran: to-
dos o casi todos los dias, 4-5 dias por se-
mana, 2-3 dias por semana, solo los fines
de semana, de vez en cuando, nunca o casi
nunca. Para resumir esta informacién y po-

der medir el grado de exposicién a informa-
cion politica a través de los medios tradi-
cionales (incluyendo radio, television y
periddicos) se ha elaborado un indice adi-
tivo y se ha reescalado para que asuma
valores entre 0 (ninguna exposicion) y 5
(maxima exposicion).

Algunos puntos referentes a estas dos
variables requieren una explicacion mas ex-
tensa. La mayoria de los individuos de la
muestra (97,5%) han estado expuestos a in-
formacion politica a través de los medios tra-
dicionales por lo menos en un grado minimo,
esto es, tienen una puntuacion de como mi-
nimo 1 en el indice aditivo de exposicion offli-
ne. De estos, un 66,4% se han expuesto ex-
clusivamente a informacién en los medios
tradicionales, mientras que solo un 31,1%
también se ha expuesto, en distintos grados,
a informacion politica a través de Internet.
Como muestra la tabla 2, los individuos que
siguen la campana politica a través de Inter-
net tienden a ser también consumidores asi-
duos de informacién politica en los medios
tradicionales. Por ejemplo, entre los indivi-
duos que puntian 4 en el indice de exposi-
ciéon a informacion politica a través de Inter-
net, un 67,5% también consume niveles
maximos de informacion politica en los me-
dios tradicionales (es decir, puntidan 4 o 5 en
el indice de exposicion offline). Esto significa
que Internet tiende a funcionar no como un

TABLA 2. Tabla cruzada de individuos expuestos a informacion politica online y offline

Exposicién offline

Exposicién - s

online Minima 0 1 2 3 4 Maxima 5 Total

Minima 0 6 21 45 23 47 22 166
1 0 0 4 3 1 1 9

2 0 1 1 8 5 2 17

3 0 1 1 3 3 1 9

Maxima 4 0 4 5 4 10 17 40
Total 6 27 56 41 66 43 241
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TABLA 3. Listado de variables independientes

Variable Definicion y mediciéon

Exposicion online Grado de exposicion a la informacién de la campana electoral a través de
Internet (rango de O, minimo, a 4, Maximo).

Exposicion offline Grado de exposicion a la informacién de la campana electoral a través de

radio, television y periddicos (rango de O, minimo, a 5, maximo).

Nivel educativo Nivel de educacion completado, codificado en 3 categorias: 1) sin estudios
o estudios primarios, 2) estudios secundarios o formacion profesional, 3) ti-
tulo universitario.

Identificacion partidista (ERC) Identificacion con ERC (rango de 1, minimo, a 5, maximo).
Identificacion partidista (CiU) Identificacion con CiU (rango de 1, minimo, a 5, maximo).
Apoyo a la independencia Variable dummy que vale 1 cuando la preferencia sobre el modelo de orga-

nizacion territorial del Estado —entre 5 opciones diferentes— es aquella que
permitiera a las Comunidades Autonomas convertirse en Estados indepen-
dientes.

Edad Variable continua numérica.

sustituto de los medios tradicionales sino  ANALISIS Y DISCUSION

como una fuente de informacién comple-
mentaria’s. De acuerdo con la Hipotesis 1, se espera que

los partidos grandes tengan ventaja en térmi-
nos de visibilidad en el entorno mediatico
tradicional, mientras que los partidos peque-
fos tendrian una ventaja relativa frente a los
grandes en el entorno virtual. Hay evidencia
empirica que da apoyo a esta hipotesis. La
cobertura mediatica de los partidos y lideres
politicos durante la campana electoral en el
entorno mediatico tradicional varia enorme-
mente dependiendo del tamafo del partido.
De hecho, el numero de veces que los parti-
dos vy lideres politicos aparecen menciona-
dos en los medios tradicionales diverge de
un modo notable. Se puede hacer un simple
test para comprobarlo, contando el nimero
de veces que aparecen citados en algunos
de estos medios los distintos partidos politi-
cos. Por ejemplo, si nos centramos en uno de
La lista de variables independientes se |og principales periédicos catalanes como La
define como se puede observar en la tabla 3. Vanguardia, y hacemos blsquedas por pala-
bras clave como «CiU», «<ERC» y «Solidaritat»
en la hemeroteca para el periodo que duré la
13 Bimber_y Davis (_2003) ta_mbién encuentran que el con- campania electoral, obtenemos los resulta-
sumo de informacién politica a través de Internet, mas L . , .
dos siguientes: 161 articulos para CiU, 95

que un sustituto, tiende a ser un complemento del con- ) ) s
sumo informativo a través de los medios tradicionales. ~ para ERC y 13 para Sl. Si repetimos el mismo

Las otras variables independientes del
modelo analitico son utilizadas simplemente
como controles. Las variables sobre el nivel
educativo y la identificacién partidista (con
CiU y ERC) se introducen en el modelo dado
que, de acuerdo con la literatura sobre opi-
nién publica (Converse, 1962; Zaller, 1992,
1996), juegan un papel importante a la hora
de explicar la aceptacion o la resistencia a
nuevos mensajes politicos. Por lo tanto, exis-
ten razones tedricas sdélidas para tener en
cuenta estas dos variables. Cabe mencionar
que, debido a las limitaciones de los datos,
el nivel educativo es usado como proxy de
conocimiento politico, el cual se tiende a
considerar una medida mejor para capturar
este efecto de resistencia (Zaller, 1992).
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GRAFICO 2. Porcentaje estimado de visitantes a los websites de ERC, CiU y Sl en el periodo 2010-2011
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Fuente: Alexa.

ejercicio con otros medios de comunicacion
encontramos una distribucién parecida. Por
ejemplo, de acuerdo con la base de datos de
Factiva, y eligiendo como criterio de busque-
da las noticias de ambito general o politico
que provengan de la agencia de noticias
Europa Press, encontramos 359 articulos
para CiU, 193 para ERC y 22 para SI. Andlisis
similares realizados utilizando el nombre de
los lideres politicos de cada partido condu-
cen a los mismos resultados.

Sin embargo, en el entorno virtual, este
gap de visibilidad se reduce de modo consi-
derable. Algunos indicadores confirman este
punto. Por ejemplo, el dia 22 de noviembre,
CiU tenia aproximadamente 2.770 seguido-
res en Twitter, mientras que ERC y Sl tenian
respectivamente 1.880 y 1.420 seguidoresi4.
Aunque en términos absolutos CiU tenia mas
seguidores que ERC y SI, en proporcién al
apoyo electoral, la presencia de Sl en Twitter
era notablemente superior. Ademas, de
acuerdo con Alexa (véase el gréafico 2), Sl fue
el partido que junto con CiU recibié el mayor
numero de visitas a su pagina web. Algunos
meses antes de las elecciones, S| obtuvo el
tope maximo de visitas a su pagina web y a

14 De acuerdo con http://tweet.grader.com/

medida que se acercaba el dia de las eleccio-
nes el website de Sl fue recibiendo por lo
menos tantas visitas como la pagina de CiU.
No es hasta después de las elecciones que
CiU, el vencedor de las elecciones, aventaja
claramente a los demas en términos de visi-
tas. La popularidad de Sl en el entorno virtual
se confirma también por el nimero de veces
que este partido fue buscado en Google de
acuerdo con la informacion de Google In-
sights. En definitiva, como estos datos pare-
cen indicar, en términos de visibilidad, Sl
estaba posicionada relativamente mejor en el
entorno virtual que los otros dos partidos, y
sin duda obtuvo mayor visibilidad en el entor-
no virtual que en el tradicional.

De acuerdo con la Hipotesis 2, esperamos
distintos efectos en el voto dependiendo de
la exposicion a los entornos mediaticos. Por
un lado, esperamos que la exposicion a in-
formacion politica en los medios tradiciona-
les tuviera un efecto positivo en la probabili-
dad de votar por el partido nacionalista
dominante (CiU) y, por el otro, esperamos
que la exposicioén a informacién politica a tra-
vés de Internet tuviera un efecto positivo en
la probabilidad de votar por el nuevo partido
independentista (SI). La tabla 4 muestra los
odds ratio para el incremento de una unidad
en la variable independiente para cada cate-
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TABLA 4. Modelo de regresion multinomial en términos de odds ratio (categoria de referencia: ERC), errores

estandar en cursiva

Ciu Si
Exposicion online 1,078 1,347
(0,148) (0,203
Exposicion offline 1,235 1,108
(0,189) 0,211)
Edad 0,996 0,956**
(0,016) (0,020)
Nivel educativo 0,986 0,910
0,271) (0,309)
Apoyo a la independencia 0,557 9,432**
(0,265) (10,404)
Identificacion partidista (ERC) 0,201*** 0,202***
(0,058) (0,068)
Identificacién partidista (CiU) 3,348 2,436"*
(0,967) (0,807)
Constante 7,164 7,395
(12,483) (16,575)
Observaciones 235
Pseudo R2 0,1927
Chi2 119,96
P. 0,00

** Significativo al nivel del 1%; ** Significativo al nivel del 5%; * Significativo al nivel del 10%.

La categoria «Otros» no se representa.

goria de la variable dependiente relativo a la
categoria de referencia (volver a votar a ERC),
manteniendo constantes todos los demas
factores. Los odds ratio deben interpretarse
como el cambio incremental en los odds de
votar para un partido determinado compara-
do con la probabilidad de volver a votar a
ERC. Hay que tener en cuenta que, expresa-
dos en términos de odds ratio, los coeficien-
tes son siempre positivos y se interpretan del
siguiente modo: cuando el coeficiente es
mayor que 1, el incremento de una unidad en
la variable independiente aumenta la proba-
bilidad de votar a un determinado partido en
relacion a votar de nuevo a ERC (es decir,
tiene un efecto positivo); en cambio, cuando
es menor que 1, el incremento de una unidad
en la variable independiente disminuye la
probabilidad de votar a un determinado par-
tido en relacién con votar de nuevo a ERC
(es decir, tiene un efecto negativo). Por ejem-

Reis. Rev.Esp.Investig.Sociol. ISSN-L: 0210-5233. N° 141, Enero -

plo, el coeficiente para la variable exposicion
a informacion politica online en el caso de
votar a Sl respecto a volver a votar a ERC
(segunda columna) es mayor que 1 (1.347),
de modo que la exposicién a informacioén
politica a través de Internet aumenta la pro-
babilidad de votar a Sl respecto a volver a
votar a ERC. En concreto, el incremento de
una unidad en la exposicién a informacién
politica a través de Internet aumenta los
odds de votar a Sl respecto a volver a votar
a ERC en un 34%.

El analisis de regresion multinomial solo
confirma parcialmente la Hipdétesis 2. Una
mayor exposicion a informacion politica en
los medios tradicionales aumenta en un 7%
los odds de votar a CiU respecto a volver a
votar a ERC, pero este efecto no es estadis-
ticamente significativo. Este resultado, sin
embargo, no deberia eclipsar un hallazgo
mucho mas interesante: mientras que la ex-
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GRAFICO 3. Probabilidades predichas de votar a S (categoria de referencia: ERC) segtin distintos grados de
exposicion a informacion politica online (intervalos de confianza fijados en el 95%)
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posicion a informacion politica en los medios
tradicionales parece no tener un efecto signi-
ficativo en la probabilidad de votar a CiU res-
pecto a ERC, la exposicion a informacién
politica a través de Internet aumenta la pro-
babilidad de votar a Sl respecto a votar de
nuevo a ERC y este efecto si que es estadis-
ticamente significativo para un nivel del 0,05.
Al hilo de la hipétesis de la igualacién, este
resultado es muy relevante ya que demuestra
que la exposicion a informacion politica a tra-
vés de Internet tiene realmente un impacto
en el comportamiento electoral, y en la direc-
cién esperada: aumenta la probabilidad de
votar por partidos pequefios y/o extraparla-
mentarios frente a los partidos dominantes,
ayudando asi a nivelar el terreno de juego de
la competicion electoral. El grafico 3 expresa
este resultado en términos de probabilidades
predichas. Este grafico muestra como el in-
cremento de una unidad en la exposicion a
informacién politica online aumenta la proba-
bilidad de votar a Sl respecto a volver a votar

a ERC15. Como se puede observar, cuanto
mayor es el nivel de exposicion a informacion
politica online, mayor es la probabilidad de
votar a Sl en relacién a volver a votar a ERC.
La probabilidad de votar a S| cuando no hay
ningun tipo de exposicién a informacion po-
litica online se multiplica por mas de dos
cuando se fija el grado de exposicion infor-
mativa en su nivel maximo. Sin embargo,
para los niveles de exposicion mas altos, el
modelo se vuelve menos preciso como se
puede observar en los intervalos de confian-
za de las probabilidades predichas.

Como era de esperar, la identificacion
partidista juega un papel muy importante a la
hora de decidir a qué partido votar. Cuanto

15 Para construir este gréfico, se han fijado los valores
de todas las variables independientes en sus respectivas
medias, con la excepcién de la exposicién a informacion
politica online (que varia de 0 a 4), el apoyo a la inde-
pendencia (que se ha fijado en 1) y el nivel educativo
(que se ha fijado en 2).
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mayor es la identificacion con ERC, menor es
la probabilidad de votar a cualquiera de sus
competidores, ya sea CiU o Sl. De hecho, el
incremento de una unidad en la identificacién
con ERC disminuye los odds de votar a CiU
o Sl en un 80%. En otras palabras, una fuer-
te identificacién con ERC aumenta la resis-
tencia a los mensajes politicos que provienen
de los demas partidos. Por el contrario, la
identificacion partidista con CiU aumenta la
probabilidad de votar a cualquiera de los par-
tidos, ya sea CiU o Sl, que compiten con
ERC. Curiosamente, la identificacion parti-
dista con CiU no solo tiene un efecto positivo
en la probabilidad de votar a CiU respecto a
ERC, sino también en la probabilidad de vo-
tar a Sl respecto a ERC. Una manera de ex-
plicar este resultado es asumiendo que la
identificaciéon con CiU captura de algun
modo el grado de desafeccion con ERC vy la
predisposicidon a aceptar nuevos mensajes
politicos. Si aceptamos que una mayor iden-
tificacion con CiU aumenta la propensién a
aceptar nuevos mensajes politicos, podemos
argumentar que lo que determina la eleccion
del voto, en ultima instancia, es la exposicién
a distintos entornos mediaticos. De esta ma-
nera, una mayor exposicion a los medios tra-
dicionales deberia aumentar la probabilidad
de votar a CiU (si bien este efecto no es
estadisticamente significativo), mientras que
una mayor exposicion a informacion politica
a través de Internet incrementaria la probabi-
lidad de votar a Sl.

La tabla 4 también muestra que tanto la
edad como el apoyo a la independencia tie-
nen un efecto estadisticamente significativo
sobre la probabilidad de votar a Sl respecto
a volver a votar a ERC. Este hallazgo es con-
sistente con la naturaleza de este nuevo par-
tido, el cual basé la campanfa politica en el
tema de la independencia de Catalufia. A pe-
sar de ser tradicionalmente el partido de re-
ferencia para los votantes independentistas,
la reputacion de ERC como partido indepen-
dentista se vio mermada al formar una coali-
cién de gobierno con partidos no indepen-

dentistas y tener que relegar el discurso de la
secesion a un segundo plano. El dificil equi-
librio con los socios de gobierno propicio la
aparicion de divisiones internas dentro de
ERC, que abrieron una ventana de oportuni-
dad para la creacion de nuevos partidos,
como Sl, exclusivamente centrados en el
tema de la independencia y dispuestos a
competir directamente con ERC para lograr
el voto de este segmento del electorado.
Ademas, el mensaje politico del nuevo parti-
do Sl fue acertado a la hora de seducir a los
votantes joévenes de ERC.

En cuanto al nivel educativo, que se utiliza
como proxy de conocimiento politico, se
puede observar que no tiene un efecto esta-
disticamente significativo en nuestro modelo.
Utilizando la variable interés por la politica en
lugar del nivel educativo, hemos obtenido
resultados muy parecidos.

Teniendo en cuenta que estos resultados
se han obtenido a partir de datos de encues-
ta en un solo momento del tiempo (cross-
section), podrian plantearse algunas dudas
respecto a cual es verdaderamente la direc-
cién de la causalidad en la relaciéon que se
analiza. Podria ser que la eleccién del voto no
fuera realmente explicada por la exposicion
a distintos entornos mediaticos, sino al re-
vés, que la eleccion del voto explicara la ex-
posicion a los entornos mediaticos. Este es
el tipico problema de endogeneidad que los
estudios cross-section tienen que afrontar.
Para resolver esta objecién y aportar mas
evidencia en apoyo a nuestra explicacion
causal, se ha sometido el modelo analitico a
ulteriores tests para comprobar su robustez.

En relacion al argumento que se ha pre-
sentado, podria ser que aquellos que habian
decidido ya votar a Sl eligiesen consumir in-
formacioén politica a través de Internet duran-
te la campanfa con lo que la exposicién a in-
formacién politica online no tendria en
realidad ningun impacto causal en la proba-
bilidad de votar a Sl respecto a volver a votar
a ERC. Para excluir, o por lo menos limitar,
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TABLA 5. Modelo de regresién multinomial en términos de odds ratio para indecisos y no indecisos (categoria
de referencia: ERC), errores estandar en cursiva

Indecisos No indecisos
Ciu Si Ciu SI
Exposicion online 1,0472 1,5007* 1,0864 1,1908
0,2485 0,3316 0,2017 0,2732
Exposicion offline 1,2062 1,4599 1,0860 0,9043
0,3268 0,4458 0,2388 0,2541
Edad 0,9622 0,9353* 1,0214 0,9814
0,0288 0,0328 0,0223 0,0302
Nivel educativo 0,3096** 0,3179** 2,2835** 2,3438"*
0,1586 0,1817 0,9023 1,2039
Apoyo a la independenciaa 0,8938 6,5411 0,3715 —
0,7348 8,5803 0,2586 —
|dentificacion partidista (ERC) 0,2372*** 0,3133** 0,1211*** 0,1135"*
0,1226 0,1725 0,0542 0,0607
|dentificacién partidista (CiU) 2,6047** 2,0368 3,8510"** 2,3211
1,1767 0,9300 1,7453 1,3718
Constante 361,4221* 40,5621 3,2913 6,95E-06
1.214,1460 140,6760 7,8389 0,0096
Observaciones 85 126
Pseudo R2 0,2301 0,2497
Chi2 52,63 80,24
P. 0,0002 0,0000

*** Significativo al nivel del 1%; ** Significativo al nivel del 5%; * Significativo al nivel del 10%.

La categoria «Otros» no se representa.

a Los odds para la variable apoyo a la independencia en el caso de votar a Sl y no ser indeciso tiende al infinito; esto se
explica porque en la muestra, dentro del grupo de los no indecisos, no hay no independentistas entre los que cambiaron

su voto de ERC a SI.

esta posibilidad, se han realizado algunos
andlisis adicionales. Se ha dividido la pobla-
cién en dos grupos: el primer grupo esta for-
mado por aquellos electores que decidieron
su voto antes del inicio de la campafa, y el
segundo grupo por aquellos que decidieron
su voto durante la campana?té. De este modo

16 Para hacer esta distincion, se ha utilizado la siguien-
te pregunta de encuesta: «;cuando decidié Ud. votar al
partido o coalicion electoral al que finalmente vot6?». Se
han codificado aquellos individuos que responden haber
tomado la decision antes de la campana electoral como
«no indecisos», y el resto como «indecisos» (esto es,
aquellos individuos que responden haber tomado la de-
cision tanto al inicio de la campafa como durante la
ultima semana de la campafia o el mismo dia de las
elecciones).

se puede distinguir entre aquellos electores
que podian ser potencialmente persuadidos
a través de la informacién politica de la cam-
pafa electoral y aquellos que no, puesto que
ya habian tomado su decisién de a quién vo-
tar antes del inicio de la campana.

Esta distincion es crucial por dos moti-
vos. En primer lugar, porque permite arrojar
mas luz sobre la direccién del vinculo causal
entre la eleccion del voto y la exposicion a
distintos entornos mediaticos. Si encontra-
mos que la exposicién a informacién a través
de Internet no tiene ningun efecto en la elec-
cion del voto entre los que decidieron su voto
antes de la campafa pero que si tiene efecto
entre los que se muestran indecisos al inicio
de la campafia, podemos estar mas seguros
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que la direccién de la causalidad es la que
proponemos en nuestro argumento (esto es,
que es la exposicién a informacién online lo
que influencia la eleccion de los votantes y
no al revés). En segundo lugar, esta distincion
permite focalizar el andlisis en la poblacién
que es susceptible de comportarse de acuer-
do con las predicciones del modelo exposi-
cidn-resistencia, en la medida en que aisla a
aquellos individuos que todavia no han deci-
dido el voto al inicio de la campafia y que aun
estan evaluando diferentes alternativas. Por
lo tanto, se trata de la poblacién potencial-
mente mas receptiva a los flujos informativos
de la campanfa.

A continuacién se ha realizado el mismo
analisis de regresion multinomial pero ahora
dividiendo la muestra entre votantes indeci-
S0Ss Yy no indecisos. La tabla 5 resume los re-
sultados del modelo para estos dos grupos.
Como se puede observar, en el caso de votar
a Sl respecto a volver a votar a ERC, la expo-
sicién a informacién politica a través de Inter-
net tiene un efecto positivo y estadisticamen-
te significativo para los electores indecisos,
pero en cambio no tiene un efecto significa-
tivo para los no indecisos. En otras palabras,
la exposiciéon a informacién politica a través
de Internet durante la campafa parece
aumentar la probabilidad de votar a Sl con
respecto a volver a votar a ERC, pero solo
para los votantes que estaban indecisos al
inicio de la campafa y no para los que habian
decidido el voto antes del inicio de la campa-
fa electoral.

Aunque estos resultados no eliminan por
completo el posible problema de endogenei-
dad, proporcionan informacion valiosa, ya
que permiten poner en duda la hipdtesis de que
haber decidido el voto por Sl sea lo que de-
termina el uso de Internet como fuente de
informacioén politica. Asi pues, este resultado
es coherente con el vinculo causal que se ha
asumido en el modelo tedrico; es decir, que
es la exposicién a informacioén politica lo que
influye en la eleccién del voto y no al revés.

Cabe mencionar también que el modelo
responde mejor cuando se aplica solamente
a los indecisos en lugar de al conjunto de la
poblacion. En primer lugar, el coeficiente de
exposicién a informacion politica online es
mas elevado en el modelo de los indecisos
que en el modelo general: mientras que en el
modelo general los odds de votar a Sl en vez
de volver a votar a ERC se incrementaban en
un 34%, en el modelo de los indecisos este
incremento asciende a un 50%. Si bien el
coeficiente pierde significacion, en realidad
solo se mueve ligeramente de poco menos
de 0,05 a poco mas de 0,05 (en concreto, de
0,045 a 0,066). En segundo lugar, en contra-
posicion al modelo general, el nivel educativo
es ahora estadisticamente significativo y en
la direccion esperada. De acuerdo con el mo-
delo, se esperaria que el nivel educativo (usa-
do como proxy de conocimiento politico)
aumentase la resistencia a nuevos mensajes
politicos. Como se puede observar, cuanto
mayor es el nivel educativo, menor es la pro-
babilidad de cambiar el voto (ya sea a favor
de CiU o de Sl) respecto a volver a votar a
ERC. En concreto, el incremento de una uni-
dad en la variable nivel educativo disminuye
los odds de votar a CiU o Sl en un 70%. A su
vez, la identificacion partidista continda sien-
do altamente significativa y en la direccién
esperada: cuanto mayor es la identificacion
con ERC, menor es la probabilidad de aban-
donar este partido y votar a la competencia.

En cuanto al modelo de los no indecisos,
hay que tener en cuenta un par de cosas. Por
un lado, al realizar una eleccién de voto ex
ante, es decir, antes de estar expuestos a
cualquier tipo de informacién politica durante
la campafa, estos individuos no constituyen
la poblacion ideal para testar nuestro modelo
de persuasion informativa. En efecto, todas
las variables que miden la exposicién a infor-
macion politica durante la campafa parecen
irrelevantes a la hora de explicar la eleccién
de voto entre este grupo de individuos. Esto
es razonable si consideramos que estos indi-
viduos ya han decidido su voto antes del co-
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mienzo de la campafia electoral. Ademas,
también se observa que el efecto del nivel
educativo se mueve en sentido opuesto a lo
que esperariamos de acuerdo con el modelo
tedrico.

Por otro lado, a pesar de no ser la pobla-
cion ideal, hay un resultado sustantivamente
interesante. La identificacién partidista con-
tinua siendo muy relevante e incluso tiene un
efecto mayor que en el modelo de los inde-
cisos. Como se puede ver en la tabla 5, la
identificacion con ERC reduce la probabili-
dad de votar tanto a Sl como a CiU respecto
a volver a votar a ERC en mayor proporcion
entre los no indecisos que entre los indeci-
sos. La identificacion con ERC reduce los
odds de no volver a votar a este partido en
casi un 90%, mientras que para los indecisos
esta reduccion es de entre el 80 y el 70%.
Dicho con otras palabras, los indecisos que
deciden abandonar ERC se fugan, como pro-
medio, con niveles de identificacion partidis-
ta con ERC mas altos que los que ya habian
decidido su voto antes de la campafa. Lo
que este resultado en realidad refleja es una
diferencia de medias de los niveles de iden-
tificacion con ERC entre los votantes indeci-
sos y los no indecisos que deciden abando-
nar ERC. Lo que encontramos es que los
votantes que deciden abandonar ERC y que
han tomado su decision antes de la campana
electoral tienden, como promedio, a sentirse
menos identificados (y, por lo tanto, a ser
mas criticos) con ERC que los votantes que
deciden abandonar ERC pero toman la deci-
sion durante la campafnal?. Esta asociacion
entre el timing de la decisién y el nivel de
identificacion con ERC entre los que deciden
abandonar el partido sugiere que los indivi-

17 Por ejemplo, para aquellos que, habiendo votado pre-
viamente ERC, cambian su voto en favor de Sl y que
tomaron su decision antes del comienzo de la campafia,
la identificacion media con ERC es 0,6 mas baja (es de
3,4 en una escala de 1-5) que los que también cambian
de voto en favor de Sl pero todavia no habian tomado
la decision al inicio de la campafia (4,0).

duos que tomaron la decision de no volver a
votar a ERC antes en el tiempo eran, proba-
blemente, mas criticos con las politicas del
partido.

CONCLUSIONES

Este articulo ha analizado la relacién entre
exposicién a informacién politica en distintos
entornos mediaticos y la eleccién del voto. El
analisis se centra en la poblacion de votantes
de ERC, ya que ofrece unas condiciones ex-
cepcionales: entre las elecciones de 2006 y
las de 2010, ERC sufrié una pérdida masiva
de voto y al mismo tiempo tuvo que competir
simultaneamente contra dos tipos de partido
muy diferentes —como son CiU y SI—, con
diferentes recursos y visibilidad en el entorno
mediatico tradicional y virtual. Como se ha
argumentado, dependiendo del modo como
los individuos se informan politicamente al-
gunas opciones politicas se vuelven mas o
menos accesibles. Asi pues, el hecho de
analizar el comportamiento electoral de quie-
nes habian votado a ERC en las elecciones
de 2006 se convierte en una forma interesan-
te de testar los efectos de diferentes entor-
nos mediaticos sobre el voto.

El articulo demuestra que el hecho de in-
formarse sobre la campana electoral a través
de Internet tiene un efecto en la eleccién del
voto. En particular, se demuestra que la ex-
posicién a informacion politica a través de
Internet beneficioé al partido extraparlamenta-
rio Sl, que desarroll6 una intensa campana a
través de la red debido a su falta de recursos
y de visibilidad en el entorno mediatico tradi-
cional.

Este estudio, sin embargo, tiene sus pro-
pias limitaciones: esta basado en datos de
encuesta cross-section y sufre los problemas
endémicos que afectan a este tipo de datos.
Precisamente, para limitar la posibilidad del
problema mas tipico que afecta a estos da-
tos, la endogeneidad, se han realizado anali-
sis adicionales, subdividiendo la muestra
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entre los electores indecisos y los no indeci-
sos. A pesar de estas limitaciones, este estu-
dio proporciona informacién de interés para
comprender mejor los efectos diferenciados
que puede tener Internet en la arena de la
competicién politica. El articulo permite no
rechazar la hipétesis de la igualacion y apor-
ta alguna evidencia empirica que refuerza la
idea de que Internet constituye un nuevo en-
torno mediatico donde las asimetrias de re-
cursos entre partidos politicos no son tan
determinantes y los partidos politicos mino-
ritarios pueden aspirar a tener un impacto
mayor que a través de los medios de comu-
nicacion tradicionales.
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APENDICE
Modelo general
Multinomial logistic regression Number of obs 235
Reference category = ERC LR chi2(21) 119,96
Prob > chi2 0,0000
Log likelihood = -251.24348 Pseudo R2 0,1927
CiU Coef. Std. Err. z P>z [95% Conf. Interval]
Exposicion online 0,0753 0,1375 0,55 0,584 -0,1943 0,3448
Exposicion offline 0,2113 0,1533 1,38 0,168 -0,0891 0,5117
Edad -0,0039 0,0158 -0,25 0,806 —-0,0348 0,0270
Nivel educativo -0,0144 0,2753 -0,05 0,958 -0,5540 0,5252
Apoyo a la independencia -0,5854 0,4762 -1,23 0,219 -1,5186 0,3479
Identificacion partidista (ERC) -1,6039 0,2893 -5,54 0,000 -2,1710 -1,0368
Identificacion partidista (CiU) 1,2085 0,2888 4,18 0,000 0,6425 1,7745
Constante 1,9691 1,7425 1,13 0,258 -1,4461 5,3842
Si
Exposicién online 0,2982 0,1507 1,98 0,048 0,0029 0,5936
Exposicion offline 0,1026 0,1900 0,54 0,589 -0,2698 0,4751
Edad -0,0448 0,0214 -2,1 0,036 -0,0867 -0,0029
Nivel educativo -0,0945 0,3401 -0,28 0,781 -0,7611 0,5721
Apoyo a la independencia 2,2442 1,1030 2,03 0,042 0,0824 4,4059
Identificacion partidista (ERC) -1,6010 0,3364 -4,76 0,000 —2,2604 -0,9417
Identificacion partidista (CiU) 0,8902 0,3313 2,69 0,007 0,2408 1,5397
Constante 2,0008 2,2414 0,89 0,372 —2,3923 6,3939
OTROS
Exposicién online -0,0126 0,1346 -0,09 0,925 -0,2764 0,2512
Exposicion offline 0,1278 0,1399 0,91 0,361 -0,1464 0,4020
Edad -0,0325 0,0154 2,11 0,035 -0,0628 -0,0023
Nivel educativo -0,0278 0,2654 -0,1 0,917 -0,5479 0,4924
Apoyo a la independencia -0,6992 0,4242 -1,65 0,099 -1,5307 0,1322
Identificacion partidista (ERC) -1,4391 0,2718 -5,29 0,000 -1,9719 -0,9064
Identificacion partidista (CiU) 0,0018 0,2433 0,01 0,994 —0,4751 0,4786
Constante 7,1359 1,6760 4,26 0,000 3,8511 10,4207
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Modelo electores indecisos

Multinomial logistic regression Number of obs 85
Reference category = ERC LR chi2(21) 52,63
Prob > chi2 0,0002
Log likelihood = -88.072558 Pseudo R2 0,2301
Ciu Coef. Std. Err. z P>z [95% Conf. Interval]
Exposicién online 0,0461 0,2373 0,19 0,846 -0,4190 0,5112
Exposicion offline 0,1874 0,2709 0,69 0,489 —-0,3436 0,7185
Edad -0,0385 0,0300 -1,29 0,199 -0,0973 0,0202
Nivel educativo -1,1723 0,5123 -2,29 0,022 -2,1764 -0,1683
Apoyo a la independencia -0,1123 0,8221 -0,14 0,891 -1,7236 1,4990
Identificacion partidista (ERC) -1,4391 0,5171 -2,78 0,005 —2,4526 -0,4255
Identificacion partidista (CiU) 0,9573 0,4517 2,12 0,034 0,0719 1,8427
Constante 5,8900 3,3594 1,75 0,080 -0,6942 12,4743
Si
Exposicion online 0,4059 0,2210 1,84 0,066 -0,0272 0,8390
Exposicion offline 0,3784 0,3053 1,24 0,215 -0,2201 0,9768
Edad -0,0669 0,0351 -1,90 0,057 -0,1357 0,0020
Nivel educativo —-1,1459 0,5716 -2,00 0,045 —2,2663 —-0,0255
Apoyo a la independencia 1,8781 1,3117 1,43 0,152 -0,6929 4,4491
Identificacion partidista (ERC) -1,1605 0,5507 -2,11 0,035 —2,2398 -0,0813
|dentificacion partidista (CiU) 0,7114 0,4566 1,56 0,119 -0,1835 1,6063
Constante 3,7028 3,4682 1,07 0,286 -3,0946 10,5003
OTROS
Exposicion online -0,0541 0,2583 -0,21 0,834 -0,5604 0,4523
Exposicion offline 0,0309 0,2898 0,11 0,915 -0,56372 0,5989
Edad -0,0532 0,0335 -1,59 0,112 -0,1188 0,0125
Nivel educativo -0,8176 0,5472 -1,49 0,135 -1,8901 0,2550
Apoyo a la independencia -0,6803 0,8074 -0,84 0,399 —2,2627 0,9021
Identificacion partidista (ERC) -1,6761 0,5295 -3,17 0,002 -2,7138 -0,6384
|dentificacion partidista (CiU) -0,0834 0,4473 -0,19 0,852 —-0,9600 0,7932
Constante 10,7909 3,6358 2,97 0,008 3,6648 17,9170
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Modelo electores no indecisos

Multinomial logistic regression Number of obs 126
Reference category = ERC LR chi2(21) 80,24
Prob > chi2 0,0000
Log likelihood = -120,5629 Pseudo R2 0,2497
Ciu Coef. Std. Err. z P>z [95% Conf. Interval]
Exposicién online 0,0828 0,1857 0,45 0,656 -0,2811 0,4468
Exposicion offline 0,0825 0,2199 0,38 0,707 -0,3485 0,5135
Edad 0,0212 0,0218 0,97 0,331 -0,0216 0,0640
Nivel educativo 0,8257 0,3951 2,09 0,037 0,0513 1,6002
Apoyo a la independencia -0,9903 0,6961 -1,42 0,155 —2,3545 0,3740
|dentificacion partidista (ERC) -2,1115 0,4478 -4,71 0,000 —2,9892 -1,2338
Identificacion partidista (CiU) 1,3483 0,4532 2,98 0,008 0,4601 2,2366
Constante 1,1913 2,3817 0,5 0,617 -3,4768 5,8593
Si
Exposicion online 0,1746 0,2294 0,76 0,447 -0,2751 0,6243
Exposicion offline -0,1006 0,2810 -0,36 0,720 -0,6515 0,4502
Edad -0,0187 0,0307 -0,61 0,542 -0,0790 0,0415
Nivel educativo 0,8518 0,5137 1,66 0,097 -0,1550 1,8585
Apoyo a la independencia 15,7251 1.376,5540 0,01 0,991 -2,682,27 2,713,72
Identificacion partidista (ERC) -2,1759 0,5348 -4,07 0,000 -3,2242 -1,1277
Identificacion partidista (CiU) 0,8420 0,5910 1,42 0,154 -0,3163 2,0004
Constante -11,8774 1.376,5570 -0,01 0,993 -2,709,88 2,686,12
OTROS
Exposicion online 0,0342 0,1948 0,18 0,860 -0,3476 0,4161
Exposicion offline 0,2921 0,2255 1,3 0,195 -0,1499 0,7341
Edad -0,0243 0,0233 -1,04 0,296 -0,0699 0,0213
Nivel educativo 0,2497 0,4082 0,61 0,541 -0,5505 1,0498
Apoyo a la independencia -0,1744 0,6655 -0,26 0,793 -1,4789 1,1301
Identificacion partidista (ERC) -1,5611 0,4248 -3,67 0,000 -2,3938 -0,7284
Identificacion partidista (CiU) -0,0817 0,3886 -0,21 0,833 -0,8434 0,6799
Constante 5,5634 2,4669 2,26 0,024 0,7284 10,3984
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