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La importancia de las campafas electorales reside en el hecho de que se
trata del momento privilegiado de relacién entre los ciudadanos y la politica.
Es dificil imaginar unas elecciones que no vayan precedidas de un perfodo en
que las diferentes opciones politicas informen a los ciudadanos acerca de su
programa de gobierno, de las medidas que querrian impuisar y de cudles son
las ideas que hay detrds de tales medidas. Se trata del momento en gue los par-
tidos politicos se preccupan més por hacer llegar esta informacién a los ciu-
dadanos, puesto que es también el pexiodo en que los volantes se interesan
mds por conocer las politicas que los diferentes partidos quieren desarrollar.
Es evidente también que en estos momentos €s decisiva la accidn de los me-
dios de comunicacién por cuanto, en lo esencial, tales campafias se hacen a
través de los medios. _

Como todo fenémeno complejo, las campafias electorales pueden desglo-
sarse en realidades mds simples. Condensan éstas las distintas funciones gue
cumplen fas campafias y que distintos autores tipifican de modos también dis-
tintos. En lo esencial, las campaflas cumplen las funciones que de manera ge-
neral podemos llamar informativas, legitimantes, de seleccidn de élites y de ar-
ticulacién de intereses. Los estudios sobre las campafias electorales suelen
centrar su atencioén en alguna o varias de dichas funciones, tratando de averi-
guar si una campafia concreta o varias desarrollan su cometido satisfactoria-
mente. La evolucién de estos estudios va ligada al cambio que han experimen-
tado las campafias, a medida que los medios de comunicacién de masas se
desarrotlaban, hasta alcanzar la centralidad con que cuentan hoy en dfa. La
profesionalizacidn de las campafias ha propiciado la aparici6n de un tipo de
expertos sin los que ya no puede celebrarse una campafia electoral. Estos cam-
bios han ido acompafiados de aspectos controversiales, como el uso de la pu-
blicidad negativa y sus efectos, a los que también nos referiremos.

1. FL ESTUDIO DE LAS CAMPANAS ELECTORALES

No existe una definicién cominmente admitida de campafia electoral, aun-
que de manera empirica viene entendiéndose por tal el conjunto de conteni-
dos comunicativos de finalidad politica de las diversas opciones electorales en
un plazo taxativamente fijado en una norma legal y que incluye una expresa
peticién de voto a una de ellas. Las campafias consisten fundamentalmente
en actividades comunicativas a favor de una alternativa politica, que han de
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darse dentro del marco de la normativa vigente en cada momento. Distingui-
mos asi las campaiias politicas de las campafias sociales. Dentro de ias cam-
pafias de finalidad politica en generall, a su vez, acotamos nuestro interés a
las campafias electorales, y dentro de las clectorales, nos centraremos, como
seflala Margarita Soler Sdnchez (2001: 31), en “las que preceden a la confor-
macién de los drganos representativos que son expresién de la soberania po-
pular. Organos para los que se producen elecciones y para los que previamen-
te y siempre en orden a la captacidn de votos de los electores, se producen
tales campafias. Campafias electorales o de propaganda hay otras muchas, a
las que sin embargo no nos referiremos”.

Desde el punto de vista de los partidos, las campafias electorales constitu-
yen una intensificacién de las actividades organizativas para hacerse con el
poder politico. Lo hemos dicho, una campafia es un conjunto de contenidos
comunicativos. Esta traslacion de propuestas a la ciudadania se desarrolla co-
mo una lucha por influir en la agenda politica, en la determinacién de los as-
pectos politicos que son dignos de atencién. Cada partido politico intentard
que los aspectos en que se centran sus propuestas coincidan con aquellos a
que los medios prestan atencidn, o bien tratardn de liamar la atencién sobre
otros, para que los medios les den relevancia. Las campafias pueden por an-
to definirse como luchas por establecer la agenda pidblica.2

Por otra parte, las campafias electorales no pueden entenderse sin tener en
cuenta que se trata de procesos que tienen lugar dentro de una legisiacion elec-
toral determinada. Las diferentes normativas establecen la definicién legal de
campafia electoral en cada pafs, Asl por ejemplo, en Espaifia, se entiende por
campafia electoral: el conjunto de actividades licitas levadas a cabo por los
candidatos, partidos, federaciones, coaliciones o agrupaciones en orden a la
captacion de sufragios (LOREG, seccién IV, articuio 50.2). La campafia co-
mienza el dia trigésimo octavo posterior a la convocatoria, dura quince dias y
termina a la cero hora del dia inmediatamente anterior a la votacidn (seccién
IV, articulos 51.1, 51.2 y 51.3).3

! La necesidad de acotar nuestra definicién de campafia s¢ hace evidente si revisamos como
define Chaffee (1981: 182-260) campaiia politica: “un conjunto organizado de operaciones de co-
municacién para conseguir un objetivo politico. Dicho obietivo puede consistir en resultar clegido
para un cargo politico, recaudar fondos para la campaiia, conseguir la aceptacion de una idea, ha-
cer que se apruebe una ley, conseguir un subsidio piiblico para un determinado grapo social o en-
tidad comercial, ete. (...}, Por lo tanto, las campafias politicas implican programas dirigidos a gru-
pos determinados a los que se llega a través de una serie de canales de comunicacién, con el fin de
movitizar apoyos para nuestra causa ¢ candidato” En nuestro caso se trata de las campafiag poli-
ticas electorales, puesto que s¢ pide el voto para una opcién politica. ‘

2 Bsta forma de entender la palabra campafia nos recuerda que el término procede del voca-
bulario militar: “una serie de operaciones militares que forman una fase determinada de la guerra”
¢ “una serie de operacioncs encaminadas a la consecucién de un resultade concrelo” (Merriaun-
Webster's Collegiate Dictionary).

% Lo quo se persigue con este tipo de regulacion es el establecimiento de un periodo temporal
durante el cual dichas actividades recibirdn subsidios piblicos. A efectos pricticos, en Espafia lo
tnico que permite distinguir fa campafia de lo que hebitualmente se conoce como “precampafia”
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2. SPARA QUE SIRVEN LAS CAMPANAS ELECTORALES?

La importancia de las campafias electorales reside en que cumpien varias
funciones en el sisterna politico. Una de éstas es la legitimacién del sistema
politico. Para aquellos que sefialan que en las sociedades modernas el electo-
rado muestra niveles de apatfa y desafeccién politica preocupantes, ésta es la
funcidn més importante de las campafias lectorales.* Otras hacen mas hinca-
pié en el hecho de que durante las campaiias electorales se dé mayor contac-
to informativo entre los gobernantes y aspirantes al gobiemo y los goberna-
dos; se produce asi una suerte de comunicacion entre el estamento politico y
los ciudadanos, una participacién en el espacio piblico de los electores que
no tiene parangén en ningin otro momento. Es opinién comdn gue la fun-
cién de legitimacion del sistema politico de las campafias electorales supone
propiciar la movilizacién del electorado, haciéndole participe de las medidas
que las diferentes opciones politicas tratardn de impulsar en caso de llegar al
poder, de los diferentes proyectos politicos en competicién y de las visiones
que hay detrds de éstos. Las campafias animan a la gente a involucrarse en el
proceso electoral (Gronbeck, 1978). El grado en que los electores deciden par-
ticipar puede variar desde contribuir econdmicamente a una campafia, hablar
sobre politica con familiares o amigos, leer ¢ ver en television noticias relacic-
nadas, la reflexién en torno a las ideas y valores politicos individuales o inclu-
30 la tarea de votar. El resultado es el mismo. Cuando los votanies siguen una
campafia electoral, se-involucran en las elecciones.

Norris et al. (1999) atinan los efectos de tipo informativo de las campafias
y los de movilizacidn del electorado gracias al concepto de compromiso civi-
co. Seglin estos autores, la teoria democrética considera que el fomento del
compromiso civico es uno de los efectos mds importantes de las campaifias.
Por otro lado, las videomalaise theories, de las que hablaremos mds adelante,
niegan que las campafias cumplan las funciones de informar y fomentar el
compromiso ¢ivico, pues la forma en que los medios cubren la campafia pro-
voca justamente el efecto inverso.

es que darante la campaifia puede pedirse expresamente el voto. El intercambic comunicativo que
se produce durante la precampafia también puede tener trascendendia a efectos politicos, pere no
a efectos juridicos o econdmicos (en lo referente a la financiacidn piiblica de campadias), lo cual no
quiere decir que se ignore la influencia de los contenidos de la “precampaiia” sobre la campafia.

4 Margarita Soler (2001: 23) nos recuerda en su exposicion sobre la evolucidn de lo que se en-
tiende por campatfias institucionales a cargo de los poderes publicos durante el periodo electoral
segiin la norma espafiola (“destinadas a informar a los ciudadanos sohre la fecha de la votacidn, el
procedimiento para votar y los requisitos y los trdmites del voto por correo”, LOREG, seccién [V,
articulo 50.1) cémo en ka redaccién de 1985 de la LOREG se permitia a los poderes piiblicos no
sdlo informar, sino también incentivar el voto. Al respecto, sefiala que “una cosa es pretender evi-
tar fos posibles equivocos sobre la formalizacién del voto y otra distinta es la de ‘incentivar la par-
ticipacidn en las elecciones’ tal y como fijaba el dictade de este artfculo en su redaccion anterior.
Eni un sistema como el nuestro, en el gue la participacidn en las elecciones, el ejercicio del sufra-
gio, se configura como un derecho pere en ningn case como un deber, una cosa es la remocién,
a travds de la informacion, de los obstdculos que irmpidan participar, perc cosa bien distinta es el
persuadir a la participacidn, pues ello va influye en el contenido de la voluntad (...} la no partici-

- pacion en las elecciones puede ser una opcién mas™
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Obviamente, la funcién informativa de las campafias electorales es bésica
para el cumplimiento de sus fines. Durante estos perfodos de verdadero bom-
bardeo informativo, los electores no sélo podrén contrastar las propuestas de
las diferentes opciones politicas, sino que ademds podran comprobar si los
candidatos cuentan con las habilidades y cualidades necesarias para optar al

gobierno, siendo asi que la actuacidn de éstos durante la campafia serd defi- |

nitiva para el crédito que alcancen ante los electores (Trent y Friedenberg,
1983). Por boca del candidato, los partidos determinan el orden de prioridad
en la atencion que deben recibir los asuntos y cudles son sus propuestas al res-
pecto, de modo que no es de extrafiar que la imagen del partido venga condi-
cionada en gran medida por fa actuacién durante la campafia electoral.

Norris et al. (1999) se refieren a esta funcién informativa como “efectos
cognitivos” de las campafias. Para estos autores, la de proporcionar la infor-
n}acién, esto es, los elementos de juicio que necesitan los electores para ele-
gir entre las diferentes opciones polfticas, es la funcién principal de los me-
dios en una democracia. El compromiso civico es el resuitado de aunar la
funcién informativa y la de movilizacién.

Desde el célebre estudio de Lazarsfeld ef al. {1944), ha habido numerosos
intentos por esclarecer si la funcién informativa que realizan los medios en las
campafias cumple los objetivas que se hayan fijado. Fl estudio sobre el con-
dado de Erie acabd con la idea de que los estadounidenses eran ciudadanos
muy comprometidos, interesados por la politica y, consecuentemente, bien in-
formados sobre el tema. Muestra de este cambio es el concepto de opinion lea-
der® desarrollado por Lazarsfeld, que indicaba que sélo algunos individuos es-
taban bien informados.

En su trabajo de 1960, Campbell et al. concluyeron también que los votan-
tes no estaban interesados ni informados sobre las cuestiones relacionadas con
la politica. Segtin los autores de The American Voter, los electores decidian su
voto en funcién de “atajos cognitivos” (cognitive short-cuts) como la ideolo-
gia. Estos “atajos” reducen el tiempo y esfuerzo requeridos para sopesar las
distintas alternativas y permitir una decisién racional con informacién imper-
fecta. Asf, una parte de los estudios sobre la informacion adquirida por los vo-
tantes durante las campafias ha sefialado la ignorancia de éstos en lo que a los
asuntos piiblicos se refiere. No obstante, las teorfas sociopsicolégicas tradicio-
nales sefialan también que los medios partidarios de uno u otro partido mo-
vilizan a los votantes, reforzando su compromiso con dichos partidos a medi-
da que se aproxima el dfa de las elecciones (Butler y Stokes, 1971). Por otra
parte, otro grupo de investigadores ha sefialado que los votantes adquieren in-
formacidn limitada, pero suficiente, con vistas al voto,

V. Q. Key comenzaba su obra de 1966 con su famosa frase: “los votantes
no son tontos’, con la que sintetizaba sus conclusiones: gracias a la informa-

) De ahi que en la intreduccién habldsemos de fa funcién de scleccin de élites de las campa-
fias electorales.
Pt P -y .
) El concepto de “lider de opinién” se refiere a personas que reciben informacionces de los me-
dios de comunicaci6n con mayor frecuencia € intensidad que otras, por lo que suele recabarse su
parecer y consejo y, por efio, ejercen gran influencia sobre los demés.
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¢cién que adquirfan los electores durante la campafia electoral, eran capaces
de votar de forma racional, premiando o castigando a los diferentes partidos
en funcién de su actuacién. Si bien es cierto que los electores no estaban es-
pecialmente bien informados acerca de los detalles de las politicas que se ha-
bian puesto en marcha, también lo era que gracias a las campafias podian ha-
cerse una idea de la marcha general del pafs.”

En su obra de 1981, Fiorina desarroll la concepcién de voto racional de
Key. Sus andlisis conclufan que las evaluaciones retrospectivas acerca de las
condiciones del pafs eran muy importantes para determinar el voto. Popkin
(1991) también argumenté que la adquisicién de conocimiento, aun siendo mo-
desta, puede ser suficiente para permitir a los electores votar de forma racional,
En The Reasoning Voter, este autor no sélo atribufa valor a los juicios basados
en la evaluacion de la situacién de! pais, sino que sostenia que informaciones
aparentemente inocuas también podian tener importancia para el voto.

Estos autores concluyeron que los ciudadanos sabfan mds al final que al
inicio de la campafia acerca de las propuestas de las diferentes opciones poli-
ticas, respondiendo por tanto a la cuestién de los efectos informativos de las
campafias electorales, o, dicho de otro modo, a la cuestion de si éstas cumplian
su funcién de informar a los ciudadanos.

Otros investigadores se han fijado mds en el cardcter de la informacién que
log medios proporcionan a lo largo de la campafia y los efectos que la natura-
leza de estas informaciones pueden tener sobre los votantes. Aqui es donde
aparecen las videomalaise theories o media malaise theories® Diversos estu-
dios sefialaron que los medios resaltaban las estrategias electorales y la posi-
cién de los candidatos en las encuestas, en detrimento de las propuestas po-
liticas y el debate en torno a los problemas del pafs y las posibles medidas para
solucionarlos. Este interés de los medios por ver qué candidato va primero en
los sondeos de popularidad y las estrategias que emplea para adelantarse a
su(s) adversario(s) es lo que en la bibliograffa estadounidense se ha llamado
“horse-race”. Autores como Capella y Jamieson (1997), Patterson (1993), Sa-
bato (1991} o Putnam (1995), por citar sGlo algunos, pusieron ef énfasis en los
posibles efectos perversos de la tendencia de los medios a dar relevancia a as-
pectos superficiales de la competicidn politica en detrimento de las cuestio-
nes de fondo. De esta manera, Patterson {1993) se refirié a que los periodis-
tas estadounidenses prestan una atencién excesiva a qué candidato se
adelantaba al otro en las encuestas y a las estrategias que emplean para ello.
Por otra parte, Putnam argument en Bowling Alone (1995) que la atencion
a la televisién estadounidense tiene un efecto desmovilizador de cara al com-
promiso civico y el capital social.

7 Anthony Downs (1957) ya subraya que la capacidad para clegir de forma racional no requie-
re informacidn total sobre los programas de los correspondientes partidos. Por ¢l contrario, s¢ tra-
ta de suministrar a los ciudadanos la suficiente informacién con respecto a la actuacidn del gobier-
1o en los asuntos mds importantes, sobre las principales propuestas potiticas de los partidos en i
oposicién y sobre la competencia y credibilidad de los candidatos. :

8 Segiin Norris {2001}, la bibliograffa sobre este tema surgié en los afios sesenta y se desarro-
116 a raiz de fa aparicidn de una serie de articulos iras el caso Watergate en los aflos setenta.
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Generalmente son estos mismos estudios los que se refieren a la “negativi-
dad” de los medios, 0 a cémo los medios dan prioridad a las historias de ca-
récter negativo, como escandalos, errores, acusaciones, etcétera. Este grupo
de investigadores cree que las dos tendencias tienen efectos perniciosos sobre
las actitudes de los votantes hacia el sistema politico. Estos efectos no desea-
dos consisten en la deslegitimaci6n del sistemna politico sobre la base de debi-
litar €l compromiso civico, al hacer que los votantes dejen de involucrarse en
el sistema, al que consideran como algo ajeno, que nada tiene que ver con
ellos. De ahf que estos autores asocien la publicidad negativa y el tipo de co-
bertura que fos medios hacen de las campafias electorales como elementos in-
disolublemente asociados a la apatfa politica, el abstencionismo o la desafec-
cién politica. Sin embargo, no hay unanimidad de pareceres en la materia,
pues también puede citarse un grupo de autores que defienden que el segui-
miento de los medios de comunicacién se relaciona con un alto grado de le-
gitimacidn del sistema politico (Norris et al., 1999).

Las campafias electorales dan a las diferentes opciones politicas la opor-
tunidad de persuadir a los electores. Asf, la persuasién no constituye una fun-
cién de las campafias electorales en sf mismas, sino que se trata del objetivo
de las campafias de las distintas formaciones politicas. Varios autores (Hol-
brook, 1996; Nimmo, 1978; Scher, 1997) han distinguido entre funcidén y ob-
jetivo de las campafias, sefialando que estdn claramente relacionadas con el
intento de movilizar al electorado de forma conveniente hacia una opcidn po-
litica determinada. Para Scher (1997: 7), el principal objetivo de las modernas
campafias electorales es el de fomentar que los ciudadanos voten a favor (o
algunas veces en contra) de un candidato o politica ptblica concretos. Para
propiciar que esto ocurra, este autor sefiala tres requisitos que ha de cumplir
la campafia: educacién civica, publicidad del candidato o politica pablica y
entretenimiento. Al dar a las diferentes opciones politicas la posibilidad de
desplegar su campafia, ya se estd cumpliendo el reguisito de la publicidad. En
cuanto al entretenimiento, podrfa incluirse en la funcidn informativa o publi-
cista, puesto que los medios tratan de ofrecer una cobertura de la campafia lo
més amena posible, a fin de mantener la audiencia. En este sentido, algunas
de las précticas de los medios estadounidenses para que la cobertura de las
campafias electorales, tan abundantes en aquel pafs, no resulte excesivamen-
te tediosa, han provocado toda una serie de estudios a los que nos referimos
cuando hablamos de las videomalaise theories.

Este aspecto es el mds controversial de las campafias, y ha hecho florecer
un campo de investigacién dedicada a comprobar si dichos intentos de per-
suasidn tienen éxito, esto es, si las campafias implican un cambio en las pre-
ferencias politicas o, dicho de otra manera, si los electores cambian su deci-
sién sobre a qué partido van a votar durante la campaiia electoral. Se trata de
los efectos de los medios en cuanto a su influencia sobre las preferencias elec-
torales, incluyendo las imégenes de los partidos y de los lideres de los mismos.

El origen de estos estudios lo encontramos en la obra de Walter Lippmann,
Public Opinion, publicada en 1922, en la que se sugetia que los medios repre-
sentaban una amenaza para la democracia. Este temor tenfa su fundamento
en el uso que se habfa hecho de la propaganda durante la Primera Guersra
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Mundial. Las prdcticas de la Alemania nazi y la Rusia soviética contribuye-
von a alimentar la prevencién hacia las modernas técnicas propagandisticas.
Sin embargo, este estudio no se basaba en ningtin andlisis sistemdtico sobre
el efecto de la propaganda en las actitudes o el comportamiento electoral in-
dividual.

En 1944, Paul F. Lazarsfeld, Bernard Berelson y Hazel Gaudet publicaron
The People’s Choice, obra en la que trataban de estudiar ¢l efecto (cambio de
yoto, persuasién) de la campafia presidencial de 1940. Para ello tomaron el
condado de Erie como muestra, considerando que se trataba de un condado
arquetipico. En esta investigacién los autores utilizaron datos de encuesta;
aplicaron ademds un invento metodoldgico de Paul F. Lazarsfeld, el estudio
de panel, que consistia en la obtencién de datos a partir de entrevistas repeti-
das a los mismos individuos en diferentes momentos. Se trata de una herra-
mienta muy til en lo que al estudio de las campafias se refiere. Este estudio
realizaba un andlisis mucho més sistemético que la obra de Lippmann, que no
se hallaba bajo el influjo conductista y no tenfa el cardcter empirico de la obra
de Lazarsfeld ef al.

Las conclusiories de este estudio ya tenfan algo en comin con el modele
que posteriormente desarrolld la Escuela de Michigan. Los autores observa-
ron que Jos votantes apenas se apartaban de las predicciones que podfan ha-
cerse sobre su voto en funcidn de sus preferencias partidistas, su entorno so-
cial, socializacién o grupos con que se relacionaban. Una serie de rasgos
sociodemograficos permitia predecir el comportamiento electoral del grupo
de individuos que estaban indecisos al inicio de la campafia electoral, por lo
que estos investigadores llegaron a la conclusién de que las presiones sociales
influfan a este grupo a favor de la conformidad con ei resto de personas con
caracteristicas sociodemogrificas similares. - .

Lazarsfeld et al. afirmaban que las campafias cumplian tres funciones. En
primer lugar, “activaban” el interés de aquellos a quienes la politica les era in-
diferente; en segundo lugar, “reforzaban” la intencidn de aquellos con leaita-
des partidistas y por Gltimo “convertian” a los que estaban dudosos. No obs-
tante, sefialaban que el efecto cuantitativo mds importante era el de reforzar
las inclinaciones con que ya contaban los votantes, ya que de hecho éstos bus-
caban informacién gue reforzase sus predisposiciones, desechando la que no
les era ttil para reforzar y justificar la expresidn de sus predisposiciones poli-
ticas latentes. Los autores explicaron este proceso gracias a los conceptos per-
tenecientes a la teorfa de la disonancia cognitiva de Leon Festinger (1957). En
conereto, los conceptos de exposicién, percepeidn y retencion selectivas per-
mitfan explicar ¢cémo los individuos buscaban y tenfan en cuenta fas informa-
ciones que concordaban con sus inclinaciones. Finaimente, The People’s Cho-
ce conclufa que la importancia de las campafias radicaba fundamentalmente
en el hecho de que activaban predisposiciones latentes.

La influencia de este estudio ha sido enorme, hasta el punto de que a par-
tir de &1 se habla del paradigma de los “efectos minimos”, denominacién que
designa a toda una corriente para la que el “efecto” de las campafias (cambio
de voto) era minimo.

The American Voter (1960), de Campbell ef al., no hizo sino ahondar en
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esta posicién, al seffalar que los electores tomaban la decisién de votar aten-
diendo a “atajos cognitivos” o esquemas simplificadores de informacién, co-
mo la ideologfa o la identificacién partidista. Al célebre estudio de la Escuela
de Michigan siguieron otros que se mantenian en la perspectiva de los efectos
minimos. : , ‘ .

Relativamente recientes son los estudios de quienes comenzaron a desa-
fiar jos postulados de la perspectiva dominante. Asi por ejemplo, Noglle-Neu-
mann (1983) argument6 que las teorias de los efectos minimos estaban basa-
das en investigaciones que fueron llevadas a cabo antes de que la television
Hegara a tener una influencia dominante y ubicua en la vida de la gente. De
ahi que los efectos provocados por la televisién fueran mucho mds importan-
tes e uniformes de lo que la tradicién de los efectos minimos sostenia. A par-
tir de sus investigaciones en Alemania, No&lle-Neumann (1973} concluy6 que
bajo ciertas circunstancias, los medios de comunicacién tienen gran influen-
cia sobre los ciudadanes. Dichas circunstancias —ublcuidad, consonancia y
acumulacién® de los mensajes comunicados a través de los medios— se dan
en las sociedades modernas industrializadas. Para esta autora, el poder de los
medios es producto de la necesidad de saber de los individuos. A medida que
la compiejidad del mundo aumenta, los medios, que se desarrollan de forma
paralela, satisfacen la necesidad de informacién y entretenimiento de las per-
sonas. El desarrollo de la televisién plantea nuevos interrogantes sobre la va-
lidez de la visién de los efectos minimos en la actualidad. Como muestra del
potencial de influencia de la television, basta con citar que segtin Atkin (1980),
¢l indice de penetracién de los mensajes politicos a través de la televisidn es
mayor que a través de cualquier otro medio.

Este desarrollo de los medios hizo que diversos autores se fijaran en cdmo
podian éstos influir sobre la informacién que llegaba a los ciudadanos duran-
_ te una campafia. En este sentido, una de las facultades de los medios es la ha-

bilidad para concentrar la atencidn de la gente en temas concretos. La teorfa
conocida como agenda-setting (establecimiento del orden del dia) postula que
los medios establecen los temas prioritarios del piiblico, no diciendo a los in-
dividuos “qué pensar” sino “sobre qué pensar”, Los origenes de esta idea se
encuentran en la conocida obra de Walter Lippmann Public Opinion (1922),
pero no fue comprobada de forma sistemdtica ni formulada en los términos
en que hoy la conocemos hasta ¢l trabajo de McCombs y Shaw (1972) duran-
te la campafia para las elecciones presidenciales de 1968. Estos autores des-
cubrieron que aquellos temas a que se habia conferido especial atencién por
los medios eran los mismos que las personas entrevistadas reconocian como
importantes. Numerosos estudiosos han comentado los intentos Hevados a ca-
bo en las campafias electorales para determinar la agenda de los medios y, a
través de ellos, la del electorado. Por tanto, los medios consegulan transmitir

% La ubicuidad significa que los mensajes enviados a través de los medios dan la sensacién de
estar en todas partes, de ser omnipresentes. Consenancia, en el sentido en que [a autora emplea ¢l
término, hace referencia a que los mensajes de las noticias de los medios suministran ura imagen
similar del mundo. Por dltima, la acumulacién se refiere a la repeticién de mensajes similares du-
rante un perfode prolongado.
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a la audiencia los temas a los que otorgan prioridad. Posteriormente esta teo-
ria se extenderfa a un segundo nivel (McCombs y Evatt, 1995), en el sentido
de que los medios no sélo transferfan las preferencias acerca de los temas, si-
no gue también conseguian trasladar al pablico la prioridad que asignaban a
los atributos o caracteristicas de dichos temas.

Al aumento de importancia de los medios se suma el hecho de que, aun-
que la identificacién partidista haya sido considerada en su dfa un elemento
clave para la toma de decisién politica, existen evidencias de la pérdida de re-
levancia de dicha variable, que perdié importancia frente a las caracieristicas
de la personalidad del candidato y los diferentes temas —issues— (DeVries y
Tarrance, 1972).10

No obstante, y pese al cambio de circunstancias, el paradigma de los efec-
tos minimos sigue estando presente en los andlisis de diversos autores, como
Gelman v King, cuyo articulo de 1993 sigue en la linea de la teoria de Lazars-
feid ef al. y constituye un texto de referencia para los estudios sobre los efec-
tos de las campafias (en el sentido de la persuasién). El estudio se centra en
el andlisis de las variaciones en los sondeos preelectorales de popularidad de
los candidatos. La explicacion que dieron a estas variaciones se resume en que
las campafias para las elecciones presidenciales estadounidenses afectan al re-
sultado de las elecciones activando las preferencias latentes de los electores,
que se constituyen, a su vez, en funcién del estado de la economia y de la eva-
luacién de la actuacién del candidato que ha ocupado la presidencia en el pa-
sado periodo de gobierno. También Finkel {1993) se mostraba escéptico en
cuanto a los efectos de las campafias cuantificables como cambios de voto.

En la actualidad ya no parece estar tan claro si los efectos de los medios,
y por tanto de la campafia electoral, sean realmente minimos o si de lo que se
trata es de las dificultades de medicién de dichos efectos. Ante esta dificultad,
los investigadores han adoptado diferentes salidas. Una de las posibilidades
ha sido la adopcién de un enfoque pluralista en lo metodoldgico; otra ha si-
do la de poner e} énfasis en los efectos condicionales de la comunicacién po-
litica, como el estudio de Zaller (1992), que demuestra que los efectos de la
comunicacién politica varian en funcién de las predisposiciones politicas y del
interés por la politica,

En cualguier caso, es obvio que el desarrollo de los medios de comunica-
citn ha conferido caracterfsticas nuevas y cambiantes a las campafias electo-
rales, introduciendo nuevos aspectos que es necesario fener en cuenta para
estudiarias. Los medios son en gran medida los responsables de ese modo de
entender las relaciones sociales que se ha conocido como “construccidn so-
cial de Ia realidad” (Berger y Luckmann, 1966). Para la mayorfa de los ciuda-
danos, casi todo el conocimiento de lo politico es construido a través de los
medios,

16 Es importante tener en cuenta que estas afirmaciones proceden de investigadores estadou-
nidenses gue se basan en estudios realizados en su pafs. Las peculiaridades del sistema politico de
los Estados Unidos, unidas a la evolucidn que las campafias electorales han sufrido en ese pats, ha-
cen necesario extremar la cautela a la heora de aplicar estas afirmaciones a los paises europeos.
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Ni que decir tiene que el desarrollo de los medios explica la importancia
que los dirigentes de los partidos, consultores ¢ investigadores de mercado
otorgan a la comunicacion estratégica. La importancia creciente que Ios par-
tidos politicos confieren a la campafia se demuestra por la escalada en el gas-
to, de forma que recursos crecientes son destinados por los partidos a la ges-
tién de la informacién, publicidad e investigacién acerca de los grupos de
votantes gue constituirdn el objetivo de la campafia del partido (voter targe-
ting).

‘ ‘También es esta enorme importancia de los medios la que explica a apa-
ricion de las videomalaise theories y su preocupacién acerca de los conteni-
dos por los que se inclinan los medios. Ya hemos mencionado que, para los
que defienden estas teorfas, la forma en que los medios cubren la informacién
politica durante las campafias produce desafeccién y cinismo en los votantes.
Por lo que, seglin estos estudiosos, la forma de actuar de los medios dificulta
que las campafias electorales fomenten el compromiso cfvico.

. Multitud de estudios han intentado poner en claro si efectivamente la pu-
blicidad negativa o el tipe de cobertura que realizan los medios durante las
ca_mpaﬁas desincentivan que los ciudadanos se involucren con el sistema po-
litico. Podemos preguntarnos en primer ugar por la informacién negativa, ées
més ‘efectiv& que la positiva? Uno de los estudiosos que han llevado a cabo
una investigacién més extensa en este campo es Richard Lau, que definid “ne-
g:atmda_d” como la “tendencia de la informacién negativa a tener mds influen-
cia que informacién positiva igualmente extrema o igualmente probable en di-
fe'rentes‘ procesos cognitivos” {Lau, 1982: 355). Este antor documentd esta
afirmacién con resultados de una investigacién social y psicoldgica que indi-
caban que las descripciones de rasgos negativos tienensna mayor influencia
que las dgscripc?ones de rasgos positivos comparables. De forma similar, las
primeras Impresiones negativas-parecen ser mds resistentes al cambio que las
primeras impresiones positivas (Richey et al,, 1967). A este mayor impacto de
la informacién negativa se le denomind the negativity effect. Kellerman (1984:
37 10_ describe como “la tendencia a dar mas importancia a la informacién
negativa que a la positiva a la hora de formarse juicios a partir de estimulos
sociales”,

Pero el hecho de que las informaciones de cardcter negativo se retengan
con mayor facilidad no prueba que produzcan apatfa o desinterés en los vo-
tantes. La pregunta siguiente es {cémo afecta la publicidad electoral negativa
alos \liotantes? A este respecto, tal vez sea ilustrativo recordar el primer spot
negativo {attack ad), que produjo en 1964 Tony Schwartz, uno de ios pione-
ros de la publicidad politica, para la campafia presidencial de Lyndon John-
son. Nos referimos al spot de ta nifia deshojando una margarifza. En la panta-
lla aparecia una nifia sentada en el campo, deshojando una margarita cuyos
pétalos iba contando segtin los arrancaba. Simultdneamente, una voz off ca-
mera comenzaba la cuenta atrds de una plataforma de lanzamiento (10-9-8-
7-6-...), mientras la cdmara se acercaba cada vez mds a la cara de la nifia.
Cuando la voz llegaba al cero, la cdmara se habia acercado hasta encuadrar

los ojos de la nifia, en los que podfa verse una explosién nuclear, seguida de -

una nube en forma de hongo. Entonces se ofa la voz de Johnson: “La alterna-
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tiva es la siguiente: construir un mundo en i cual todos los hijos de Dios pue-
dan vivir, o sumirnos en la oscuridad. O nos amamos los unos a los otros, o
perecemos” Un locutor decfa entonces: “Vote a Johnson para presidente ef 3
de noviembre. Los riesgos son muy altos para que se quede en casa”

El objetivo de este spot era el oponente de Johnson, et candidato republi-
cano a la presidencia Barry Goldwater. Se intentaba capitalizar la aprensién
del ptiblico con respecto a la reputacién de Goldwater como politico que crefa
en el empleo de la fuerza militar, y recordar a los votantes las afirmaciones
que Goldwater habfa hecho en el pasado, como “deberfamos lanzar armas nu-
cleares hacia el cuarto de bafio masculino del Kremlin”. Aunque el nombre de
Goldwater no se mencionaba ni aparecia su foto, el mensaje era claro: Barry
Goldwater era una amenaza para la paz mundial, para la supervivencia, Vote
por Johnson. :

Este spot s6lo se emiti6 una vez y, aunque fue muy criticado en su momen-
to, tuvo el efecto deseado. Capté la atencién, ya que el mensaje sobre Gold-
water era muy claro. También ayudé el hecho de que la campafia de Johnson
incluyera spots sobre armas nucleares que mencionaban el nombre de Gold-
water,

Se considera que éste es el modelo de todos los spots de ataque que le si-
guieron. La mayor parte de los investigadores estarfa de acuerdo en que el efec-
{0 que se persigue con estos anuncios es el de crear sentimientos negativos ha-
cia el candidato contrario y/o sentimientos positivos hacia el candidato propio.
Si ademds tenemos en cuenta gue este tipo de informacidn se asimila con ma-
yor facilidad que la positiva, parece normal que las diferentes opciones politi-
cas la utilicen. Sin embargo, el peligro inmediato al usar tacticas negativas o
“de ataque” consiste en que pueden producir efectos inesperados (“efectos
boomerang”). Para Garramone, “si la audiencia percibe un fuerte ataque a un
candidato como falso, indocumentado o de alguna manera injustificado pue-
de crear més sentimientos negativos hacia el promotor del spot, que hacia el
candidato que constitufa el objetivo del mismo. De forma similar, un ataque
percibido como injustificado puede generar sentimientos mas positivos hacia
el candidato objetivo del mismo” (Garramone, 1984: 251).

No obstante, pese al riesgo que la publicidad negativa entrafia para quien
la usa, la utilizacién de este tipo de tdcticas no ha disminuido, sino que pare-
¢e haber aumentado. La razén es que la mayorfa de constiltores o profesiona-
fes de las campafias electorales cree que este tipo de spot es efectivo. En 1991
Stephen Ansolabehere y Shanto Iyengar realizaron un estudio que abrié el de-
bate sobre los efectos de este tipo de publicidad sobre el compromiso civico,
pues exploraban los efectos de los spofs de televisién sobre el comportamien-
to politico. Utilizaron el método experimental, llevando a cabo una serie de
experimentos durante la campafia para el gobierno de California de 1990.%1
Los autores concluian que este tipo de publicidad tenfa efectos de “desactiva-

1 Para el experimento se utilizaron variaciones de un dnico anuncio de campafia para crear
las condiciones que permitieran comprobar cudn persuasivos eran los spots negativos y determi-
nar si disminufan o no la participacién electoral. Se trataba de spots idénticos desde el punto de
vista visual, en los gue se habfa manipulado la parte del audio.
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cidn”, pero que era efectiva en términos de persuasson Llegaban a la conelu-
sién de que los spots de ataque reducen la participacién electoral y sefialaban
que lo principal que consiguen los anuncios negativos al atacar a un oponen-
te no es tanto persuadir a los votantes para que cambien su voto, como dismi-

nuir la participacién de los votantes del oponente.!? Los investigadores desa-

rrollaron este andlisis en su libro Going Negative {1995). En este sentido, Kahn
y Kenney (1999)13 también conclufan que ver spofs negativos en television re-
duce la participacién electoral.

Sin embargo, la bibliografia sobre el tema no es undnime. La réplica a An-
solabehere ef al. aparecid con el articulo de Waitenberg v Brians (1599}, que
no encontraron evidencia de lo que los anteriores autores afirmaban al reali-
zar el anélisis con datos de encuesta, e incluso hablaban de inconsistencias en
los datos de Ansolabehere et al. Otros autores como Finkel y Geer (1998) o
Lau, Sigelman, Heldman y Babbitt (1999} tampoco encontraron evidencia de
refacién de causalidad entre camparfias negativas y desafeccién politica.

El otro aspecto sobre el que llamaban la atencidn las teorfas de la media
malaise era el tipo de cobertura que realizan los medios durante las campa-
fias, que segin diferentes estudiosos desincentiva ¢l que los ciudadanos se in-
volucren con el sistema politico. Tampoco hay unanimidad aqui, puesto que
también hay investigadores que han afirmado que las campafias, y concreta-
mente la exposicién a los medios, incrementan la movilizacidn electoral (New-
ton, 1997). Norris ef al. (1999: 109} encontraron evidencias de que el segui-
miento de las informaciones se relaciona positivamente con el fomento de la
movilizacién, la participacién y el interés por el proceso politico.

Por tanto, parece claro que el debate sobre los efectos de las campafias elec-
torales sigue abierto.

3. ESTUDIOS ACERCA DE LAS CAMPANAS ELECTORALES

Los primeros estudios sobre los efectos de las campafias electorales se ba-
saban fundamentalmente en ¢jemplos histéricos. La irrupcion del conductis-
mo como paradigma predominante a partir de los afios 50* fue determinan-
te en cuanto al método para la mayorfa de los estudios acerca de los efectos

2 Lo cual puede ser precisamente lo que necesite el candidato en cuestién, ya que, como se-
fialan los profesionales que se dedican a la investigacidn acerca de los grupos de votantes que son
el objetivo de la campafia del partido {poter targeting), 1a mejor campafia es aquebia que consigue
el mayor niimero posible de votos y que al mismo tiempo consigue que los partidarios firmes de [a
opeién rival, los que en ningdn caso van a votar a la propia, no voten,

13 Estos autores analizaron los mensajes durante diferentes efecciones al Senado de los Esta-
dos Unidos.

4 7] conductismo como corriente dentro de la clencia politica aparecid en los aftos 40 en los
Estados Unidos y fue ¢l paradigma dominante en aquel pafs hasta Ja década de los 70; en la actua-
lidad atn es muy importante. El desarrello de las encuestas tuvo mucho que ver con el de esta ten-
dencia, que podemos situar dentro del métode empirico. Los conductistas se interesaron por ¢l es-
tudio de sujetos sobre los cuales podian obtener datos de cardeter cuantitativo gracias a las
encuestas, de ahf que el estudio del comportamiento electoral experimentase un gran desarrollo.
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de la comunicacién politica, v por tanto de las campafias electorales. A partir
de esos afios, los datos de encuesta se convirtieron en una herramienta privi-
legiada para la ciencia politica, al proporcionar a los investigadores un amplio
abanico de datos individuales y agregados. Los primeros procedern de los es-
tudios de-panel, de las encuestas y de los estudios experimentales.

Ya hemos comentado cudndo aparecid el estudio de panel {Lazarsfeld ef
al., 1944). Hasta el momento no se ha encontrado herramienta mejor para in-
troducir dinamismo en la encuesta, haciendo posibie el estudio del cambio de
las preferencias electorales. Este tipo de estudios significaba un avance impor—
tante con respecto a los datos individuales de encuesta, que sélo propoxc;o-
nan informacién sobre el electorado en un momento concreto.

Los estudios experimentales volvieron a ser utilizados por los politélogos
a partir del trabajo de Shanto Iyengar (1991) y de otros que siguieron como
el de Cappella y Jamieson (1997), ambos sobre el tratamiento que los medios
hacen de la informacién politica ¥ sus efectos. Los datos agregados constitu-
ven una fuente mds de informacion cuantificable.

En cuanto a las técnicas de andlisis de cardcter cualitativo, una de las més
utilizadas en los estudios sobre las campafias electorales es el andlisis de con-
tenido de las noticias y los mensajes de los partidos, que suele utilizarse para
comprobar las hipétesis sobre agenda-setting durante la campafia electoral.

En general, la evolucién de los estudios sobre las campafias y sus efectos
ha tendido hacia la combinacién de una multiplicidad de enfogies metodoié-
gicos, tratando de estudiar los efectos de la comunicacién politica durante es-
fos perfodos a través de la combinacién de todos los tipos de datos que hemos
mencionado.

Los estudios que hemos mencionado hasta ahora se han realizado en €l
exiranjero, asf que nos parece Util revisar cudles son los datos v esfudios con
que contamos en Espafia.

En nuestro pais encontramos muy pocos datos obtenidos a través de en-
cuestas de panel; escasez gue se corresponde con la de datos de tipo cualita-
tivo relacionados con las campafias electorales, por no hablar de la inexis-
tencia de estudios experimentales sobre el tema. Por lo tanto, no parece
sorprendente que las :nvesﬂgacmnes acerca de las campafias electorales sean
€s5casas.

En Espafia se han realizado hasta el momento dos estudios de panel. El
primero corresponde a las elecciones generales de 1993; se trata de la encues-
ta de panel realizada por la empresa DATA en dos “olas”, una un mes antes de
las elecciones del 6 de junio de 1993 y otra después de ios comicios. Esta en-
cuesta, financiada por la Comisién Interminisierial de Ciencia y Tecnologia
(CICYT), constituye ta encuesta espafiola de la serie de las CNEP (Compara-
tive National Election Study Proyect), cuyos responsables en Espafia son Ri-
chard Gunther y José Ramdn Montero.

Posteriormente se constituye el Spanish National Elections Study (Spangs),
que respondia a la voluntad de llevar a cabo andlisis comparados con las se-
ries de encuestas que se vienen realizando en diferentes pafses y que se desa-

-1rollaron a partir de la creacién de los National Election Studies (NES) en los
Es_tados Unidos para el estudio sistemédtico de las elecciones generales. Los
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SpaNES se iniciaron en las elecciones generales de 2000 y el organismo en-
cargado de realizar el trabajo de campo fue el Centro de Investigaciones So-
cioldgicas (C18).16

En cuanto a los estudios que sobre este tema se han hecho en nuestro pafs,
Barreiroe y Sanchez-Cuenca (1998) utilizan datos del primero de los dos estu-
dios de panel mencionados para buscar explicaciones a los resultados de las
elecciones de 1993, centrdndose en el sector de los indecisos. Sin embargo, no
es el objetivo de este articulo detectar los efectos de la campafia electoral, sal-
vo por lo que atafie a las consecuencias de los debates entre los Hderes del Par-
tido Socialista Obrero Espafiol (PSOE) y del Partido Popular (PP) scbre la va-
loracién de Felipe Gonzdlez. Abundando en este aspecto, Pablo Lledé Callejon
(2001) también se basa en estos datos para estudiar la influencia de los deba-
tes de mayo de 1993 sobre la decision del voto.

Asimismo, el estudio de panel de 1993 ofrece la posibilidad de replicar los
andlisis pioneros de Lazarsfeld y su grupo de la Universidad de Columbia y de
otros estudios ilevados a cabo en la década de los 90. La mayor contribucién
de estos tiltimos estudios es la creacién de un modelo de activacion de la pre-
disposicién politica, de acuerdo con los desarrollos te6ricos v estadisticos de
los estudios de comportamiento electoral v con las particularidades de cada
pafs. Esta es la empresa acometida por Maria Fernandez Mellizo-Soto (2000),
que desarrolla un modelo de activacidn para el caso espafiol.

En cuanto al estudio de panel del afio 2000, es necesario mencionar la in-
vestigacion llevada a cabo en el seno del proyecto de investigacién “Efectos
del sistema electoral y de las campafias electorales en la decisién del voto”
(SEC 1999-0585), de la Universidad de Murcia, cuyo investigador responsa-
ble es Ismael Crespo y que ha sido el germen de este trabajo.

Esta investigacidn persigue el objetivo de comprobar {o refutar) la influen-
cia de las campafias electorales en la configuracion de la preferencia electoral
de los individuos, ¥ en caso positivo, “medir” esa influencia y explicar [os me-
canismos que la producen.

El hecho de que la campafia se manifieste principalmente a través de los
medios de comunicacién plantea la necesidad de abordar el estudio de éstos
desde todos los enfoques metodoldgicos posibles, combinando técnicas de in-
vestigacién diferentes. Este proyecto utiliza una metodologfa dual, al hacer
uso de diversas técnicas de andlisis, con integracién de instrumentos cuanti-
tativos y cualitativos. Por lo demds, la peculiar naturaleza de las campafias
electoraies (con sus aspectos juridico-legales, dindmico-politicos y de signifi-
cado), que requiere un estudio exhaustivo de los medios de comunicacién, exi-
ge un planteamiento que combine las tres facetas de andlisis de contenido,
consideracién de los mediadores y de los receptores de los mensajes.

Asf, para ¢l enfoque cuantitativo este proyecto cuenta, por una parte, con

15 En el grupo que diseiid el cuestionario participaron los profesores E. Anduiza (UML), ]. Bo-
tella (UAB), P. dei Castillo (UNED), . Crespo (UMU), 1. Delgado (UNED), I. Diez Nicalds (UCM),
E Liera (UPV), ]. Montabes (UGR), J. R. Montero {UAM)}, F. Pallarés (LUPF), ]. Santamaria (UCM),
y José Maria Vallés (UAB).

16 Se trata de los estudios 2382 (preelectoral) y 2384 (post electoral) realizados por el CIS.
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el estudio de panel ya mencionado y, por otra, de i0s estudios correspondien-
tes a citas electorales anteriores.” Se trata aquf del andlisis de los receptores
de los mensajes de la campafia, es decir, los ¢lectores.

En cuanto a la perspectiva cualitativa, hace posible el andlisis de tos me-
diadores de los mensajes, a través del andlisis de entrevistas en profundidad
con cuestionario semiestructurado a responsables de fos medios de comuni-
cacién nacionales. Asimismo, el equipo investigador tiene acceso al material
audiovisual correspondiente a otro estudio, basado en la técnica de los gru-
pos de discusién que se llevé a cabo un mes después de las elecciones, reali-
zandose cuatro grupos heterogéneos en siete zonas (veintiocho grupos en to-

18

}Por lo que respecta a los emisores de los mensajes electorales, se utiliza
igualmente el andlisis de entrevistas en profundidad, esta vez de diversos lide-
res politicos.

El interés que ofrece la posibilidad de combinar este tipo de técnicas con
las de tipo cuantitativo, dado que existen testimonios a los que de ningfin mo-
do se llega mediante una encuesta en que las preguntas estdn normalizadas
(sin lo cual, claro estd, serfa imposible después utilizar técnicas de andlisis es-
tadfstico), es que dan mayor profundidad y contribuyen a matizar interpreta-
ciones que, de otro modo, podrian resultar algo mecanicistas. Obviamente, es-
te tipo de informaciones no ofrecen la fiabilidad, control de “ruidos” y validez
de las obtenidas mediante técnicas cuantitativas, pero pueden ofrecer pistas
muy valiosas para la orientacidn de la investigacién.

Para llevar a cabo lo anterior, en el seno de este proyecto se ha realizado
un andlisis de los contenidos de los medios de comunicacién (prensa y televi-
sion)!9, asi como de las inserciones publicitarias en estos medios. La muestra
de prensa recoge una representacion de la cobertura en los diarios El Pafs, El
Mundo, ABC, El Periddico, La Vanguardia y El Correo; la de televisién inciu-
ye una representacién de los programas informativos de TVEL, Antena 3TV y
Telecinco.

También se ha analizado el contenido de los espacios gratuitos con que los
partidos cuentan en la television piblica durante el perfodo de la campafia
electoral. Para el anédlisis de contenido se ha utilizado una codificacién pre-
viamente desarrollada. Se tomaron tres perfodos para el andlisis: tres semanas
durante el “perfodo frio”, momento en que los informativos no estdn “vicia-
dos” por el mensaje de la campafia {entre seis v tres meses antes de la campa-
fla electoral); dos semanas durante el “perfodo de precampafia” (tres meses
antes de la campafia electoral) y una semana durante el “periodo de campa-
fla” (dos semanas antes de las elecciones).

- Al interés que este proyecto de investigacidn reviste por venir a llenar una

laguna de la ciencia politica espafiola como es el estudio de las campafias elec-

1 La fuente para estos datos es el CIS.

* ¥ El material al que se hace referenciz pertenece también at citado proyecto de investigacién

- “Efectos del sistema clectoral y de las campafias electorales en la decision def voto® (SEC 1599-
0585).

7 ¥ No se cuenta con datos de radio,
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torales y sus efectos en nuestro pafs, hay que sumarie el de haber sido disefia-
do de acuerdo con una perspectiva acorde, como hemos visto, con las tenden-
cias de la investigacién realizada en otros paises. Nos referimos al enfoque
multimetodoldgico segiin el cual estd concebido, ademds de la utilizacién de
datos comparables con los de otros paises, aspectos cuyas implicaciones a efec-
tos del fomento de los estudios comparados son patentes.

En Espafia se han llevado a cabo otros estudios relacionados con las cam-
pafias electorales (Soler Sdnchez, 2001; Arceo Vacas, 1993; Gunther, Monte-
ro y Wert, 2000; Martin Salgado, 2002), que analizan aspectos jurfdicos de las
campafias, se centran en andlisis histérico-descriptivos sobre la evolucién de
los medios de comunicacién de masas, o estudian el desarrollo de la publici-
dad politica en nuestro pais.

4. CONCLUSIONES

La pertinencia del estudio de las campafias electorales reside en la consi-
deracién de que se trata de uno de los fendmenos mds llamativos de la vida
politica en los pafses de tradicién liberal democratica. No sdlo en los pertene-
cientes al &mbito cultural occidental, sino en los de otros contextos que pre-
sentan caracteristicas muy variadas. Las campafias electorales son aconteci-
mientos politicos que movilizan gran cantidad de personas y recursos, al
mismo tiempo que son el momento en que mas se activa la comunicacién en-
tre la “clase politica” y la opinién piblica.

El enorme aumento de los recursos dedicados a las campafias se explica
por el desarrolio de los medios de comunicacién de masas, sobre todo la tele-
visién. El gran impacto de este medio incita a los investigadores sociales a pre-
guntarse por los efectos de su extraordinaria capilaridad social. En el dmbito
de la comunicacién politica y los estudios sobre ef comportamiento electoral,
esta preocupacién mueve una creciente investigacion sobre las consecuencias
de la publicidad politica de todo tipo en television. Y elio sin olvidar el vasto
campo que empieza a abrirse con el uso cada vez mds generalizado de la pro-
gramacién interactiva y el acoplamiento también creciente del medio televisi-
vo al uso de Internet.

Y si los medios intervienen hoy decisivamente en las campafias, ya como
mensajeros, ya como partes interesadas, aquélias se han visto obligadas a adap-
tarse al lenguaje de los medios. Se acrecientan asf las dificultades del estudio-
s0 por cuanto, a la de averiguar si los cambios en las actitudes de los votantes
se deben o no a la campatia, se afiade ahora la de saber si esta influencia hu-
biera sido la misma en caso de que la campafia no se hubiera hecho con me-
dios de comaunicacién o con estos o aquellos medios de comunicacion.

La importancia de la campatfia electoral no se limita a la mera persuasién
a fin de suscitar cambios de voto. Antes bien, su relevancia consiste en conse-
guir que afloren las predisposiciones politicas, cosa que quizé no sucediera de
no haberse producido la campafia.

La teorfa democrética tradicional quiere que las elecciones sean el factor
decisivo en la reproduccidn del poder politico y, en ellas, la funcidn esencial
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corresponda a la campafia, porque es el momento en que las opciones en liza
se confrontan en el dmbito pdblico o de la polis. Una conirontacién que bien
puede hacerse dentro de las preferencias discursivas y jerarquia de intereses
(agenda setting) establecidas, aunque no siempre desinteresadamente, por los
medios. Como consecuencia de esta funcién nuclear de las campafias dentro
de los procesos electorales y de éstos dentro de los sistemas politicos, tanto las
unas como los otros son piedras angulares de la legitimacién de los segundos.

Fn nuestra opinién hay que adoptar un criterio amplio en el estudio de las
campafias electorales para no reducirlo a la mera referencia al cambio del vo-
to. Las campafias no sélo deben orientarse a persuadir a los electores de sig-
no contrario (v hasta es verosimil pensar que su utilidad en este campo sea
muy problemdtica), sino que su mds prometedor objetivo son los abstencio-
nistas, el voto en blanco v el voto castigo.

En consecuencia, a nuestro juicio, la perspectiva de los efectos minimos
era certera al pronosticar una escasa incidencia sobre las fluctuaciones elec-
torales, pero no en su dictamen sobre la escasa importancia de las campafias.
El potencial de las funciones de las campafias electorales estd todavia por ex-
plorar. ‘

Para ello, y dada la complejidad del objeto de estudio, la opcién metodo-
i6gica mds conveniente parece ser la que combina el método empirico, el ex-
perimental y, en un estadio posterior, el comparativo. En cuanto al primero,
lo id6neo serfa combinar técnicas de investigacién cuantitativas y cualitativas.
Por tanto, serfa necesario contar con un estudio de panel (con entrevistas an-
tes, durante y después de la campafia), ademds de encuestas de valoracién de
lideres realizadas a lo largo de la campafia. En cuanto a las técnicas cualitati-
vas, podria tratarse de grupos de discusion y entrevistas a lideres politicos, or-
ganizadores de campafia y periodistas. ‘

Fl método experimental implica recrear las condiciones que permitan ob-
servar las reacciones de los ciudadanos ante diferentes estimulos. En nuestro
campo esto es muy diffeil (hay incluso quien dice que es imposible) y por st
solos los estudios experimentales muestran limitaciones graves a la hora de
generalizar. No obstante, estas experiencias pueden enriquecer en gran medi-
da los datos suministrados por las técnicas cuantitativas y cualitativas,

Por tltimo, el método comparado nos ofrece la posibilidad de confrontar
los datos de diferentes paises, sin olvidar los peligros que enciesra toda con-
paracion de sistemas politicos diferentes por razones obvias. Por otra parte,
los instrumentos de medicién han de ser equiparables.

. Por el momento, en nuestro pafs apenas se han dado los primeros pasos
en la investigacidn de las campafias electorales, de forma que la posibilidad
de estudios comparativos, si se quiere incluir Espafia, parece atin lejana. No
obstante, la combinacién de los esfuerzos de investigadores procedentes de
fos 4mbitos de la ciencia polftica, la comunicacién, la publicidad y la sociolo-
gfa, que ya se ha iniciado mediante los proyectos de investigacién que hemos
mencionado, abre el camino a la investigacidn en este campo y promete col-

mar una laguna de la investigacion espafiola.




