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Resumen

El comportamiento electoral se ha analizado bajo la dptica de tres escuelas
norteamericanas. El objetivo de este trabajo es analizar la pertinencia actual de esas
escuelas, asi como analizar el papel de las encuestas publicadas en el
comportamiento electoral. Lo anterior se ve a la luz de conceptos teoricos tales
como bandwagon y underdog.

La metodologia utilizada en este modelo es cualitativo, al llevar a cabo focus group
en seis municipios del estado de Puebla ante la eleccion extraordinaria 2019,
analizando las variables de las escuelas clasicas y nuevas tales como las encuestas
electorales. Un resultado esperado en el analisis de los focus group es que las
encuestas publicadas tienen influencia considerable en el comportamiento electoral,
y resulta pertinente analizarlo teniendo en cuenta el supuesto democratico en

México.

Introduccion
El comportamiento electoral es un fendmeno cada vez mas estudiado en

nuestro pais, ya que dada la incipiente democracia mexicana resulta mas pertinente

analizar al elector. Estos trabajos han tratado de analizar las perspectivas sociales



y emocionales, las intenciones y razones de voto, asi como conocer coOmo piensa y
actua el votante ante un sistema de partidos como el mexicano.

Fueron los norteamericanos los que comenzaron a estudiar el
comportamiento electoral, mediante tres grandes escuelas que sirvieron de modelo
para otros contextos donde se queria estudiar y comprender al elector. Estas tres
grandes escuelas —Columbia, Rochester y Michigan- fueron las pioneras en estudiar
al elector y encontraron grandes hallazgos que involucran varias variables
explicativas del comportamiento electoral, tales como la influencia de los medios de
comunicacion, los grupos de referencia, los beneficios econdmicos, la afiliacion
partidista, entre otros.

En tiempos mas recientes, nuevos fendmenos han aparecido para explicar el
comportamiento electoral, tales como las encuestas electorales y la campana
misma, los cuales se incorporaran en este trabajo. Asimismo, variables clasicas
como identificacion partidista se esta reconfigurando en el caso mexicano (Moreno,
2018).

En meses pasados se llevaron a cabo elecciones en nuestro pais, donde se
eligié al presidente de la Republica, gobernadores en varios estados y presidentes
municipales, siendo una de las elecciones mas grandes de nuestra historia. Un
nuevo escenario con nuevos electores que es pertinente analizar.

El caso poblano presenté la peculiaridad de ser una eleccion con algunos
matices, donde los resultados de presidente de la Republica eran los ya previstos
por las encuestas dando preferencia al candidato de Morena, Andrés Manuel Lopez
obrador, una eleccion a gobernador muy cerrada entre dos partidos politicos, donde
después de intensos dias de definicidn qued6é como gobernadora la panista Martha
Erika Alonso Hidalgo, quien, en un hecho sin precedentes fallecio diez dias después
de iniciar su gestion debido al desplome del helicoptero en el que viajaba. Puebla
se tuvo que definir por un gobernador constitucional interino, nombrando al priista
Guillermo Pacheco Pulido, quien convocé a elecciones extraordinarias. Semanas
posteriores se definieron a los candidatos de tres partidos politicos, por el PRI,
Alberto Jiménez Merino; por la coalicion PAN, PRD y Movimiento Ciudadano,

Enrique Cardenas —quien en la eleccién ordinaria compiti®6 como candidato



independiente-; y por MORENA, repite el candidato Luis Miguel Barbosa. Las
campanas politicas dieron inicio el domingo 31 de marzo finalizando el 29 de mayo.
Es en este peculiar contexto donde se estudiara al votante poblano conociendo sus
intenciones y razones de voto antes estas particulares elecciones, de acuerdo a las
escuelas clasicas del comportamiento electoral y las nuevas variables incorporadas
a la literatura.

Por lo tanto, este trabajo intentara responder a las preguntas, ¢ cuales son
los determinantes del voto de los poblanos en estas elecciones extraordinarias?
¢qué papel desempenian los grupos de referencia en el comportamiento electoral
de los poblanos?, ¢;hay identificacion partidista en los votantes poblanos?, ;qué
papel desempenian los lideres de opinidn en el comportamiento electoral de los
poblanos?, ;qué papel tienen las encuestas en el comportamiento electoral de los
poblanos? ¢tienen las encuestas electorales publicadas un efecto bandwagon?

Estas preguntas nos ayudaran a conocer al elector poblano ante unas
elecciones muy peculiares.

Las anteriores preguntas dan pie a los siguientes supuestos: 1) El
comportamiento electoral de los votantes poblanos responde a sus grupos de
referencia, 2) El comportamiento electoral de los poblanos muestra un
desalineamiento partidario 3) El comportamiento electoral de los poblanos obedece
a lo publicado por los lideres de opinion, 4) Los resultados de las encuestas
electorales publicadas tuvieron efecto bandwagon en los votantes poblanos.

Este trabajo de investigacion tendra como objetivo estudiar el
comportamiento electoral de los poblanos ante una eleccion particular, que nos
pueda dar un precedente para estudiar posteriormente el comportamiento electoral
de los mexicanos en diversos contextos. Para lograr esto, se hara un repaso a la
literatura de comportamiento electoral a la luz de las escuelas clasicas que han
servido de base para estudiar al votante en otros contextos, atendiento también a
las perspectivas de rational y emotional choice. Se abordara el papel de las
encuestas en el comportamiento electoral como una variable incorporada en la
literatura reciente, atendiendo a los efectos bandwagon y underdog, la teoria de la
espiral del silencio y el efecto de la tercera persona.



Para lograr conocer las razones de voto de los poblanos se llevaron a cabo
focus groups en seis municipios del estado de Puebla.

l. Comportamiento electoral

El comportamiento electoral representa un campo de estudio ampliamente
abordado en la ciencia politica sobre todo en contextos democratico. En este
sentido, Moreno y Meixueiro (2014) lo definen como una “serie de factores o causas
que preceden al voto, el cual es considerado como el ultimo eslabén del proceso
democratico”. Asimismo, Flores y Saldierna (2017) afirmaron que el comportamiento
electoral es la “manera en cémo los ciudadanos toman la decision de por quién votar
en una democracia” (pp.39), considerando el cumplimiento de los valores
democraticos. De acuerdo con Vallés (1990), “lo que denominamos proceso
electoral esta constituido por una suma de comportamientos individuales, entre los
cuales sobresale la expresion de preferencias que cada ciudadano llamado a votar
hace en el lugar y momento determinados” (pp. 195) configurando de este modo la
decision final de voto. En este sentido, es importante sefalar que cada elector
configura de forma diferente su decision electoral con base en sus situaciones
personales de vida, socializacion politica y contexto social.

Por lo tanto, el comportamiento electoral es la manera en la que un individuo
emite su voto el dia de las elecciones con base en situaciones, experiencias, serie
de causalidades que configuran la decision final.

En este sentido, los votantes también toman su decisién final de voto en funcion
del valor percibido que los candidatos le ofrecen durante el periodo electoral. De
acuerdo con Newman, B. y Perloff, R. (2004), el comportamiento electoral es guiado
por: temas politicos, es decir politicas que los candidatos prometen llevar a cabo si
son elegidos; imaginario social, es decir, el usar estereotipos para apelar a ciertos
votantes; personalidad del candidato; contingencia situacional, es decir, eventos
hipotéticos que van sucediendo dentro de la campafa y la forma en la que los
candidatos lo van resolviendo; valor epistémico, es decir, novedad del candidato en
el escenario politico.



El comportamiento electoral debe ser estudiado dependiendo del contexto en
que se lleva a cabo, los sistemas de partidos de cada pais y la consolidacion
democratica de cada Estado.

Asimismo, literatura mas reciente a las escuelas anteriormente estudiadas
(Lundberg 2014; Lappie, 2015; Singh et al., 1995; Garcia de los Salmones et al.,
2003; Moreno 2009, entre otros) refiere como variables explicativas del
comportamiento electoral la influencia familiar, factores socio-econémicos,
evaluacion del gobierno actual e informacion del votante, los cuales son
considerados como factores de largo plazo. Arriagada (2010), considero la
existencia de los factores de mediano plazo, los cuales son descritos como los
procesos de socializacion en los grupos sociales y su contexto. Asimismo, Morales
(2015: 102) consider6 que existen factores de corto plazo que inciden en el
momento de la eleccidén. Estos son la campana electoral misma, la economia del
votante, la situacion actual del pais y las encuestas electorales'. En este sentido
Moreno (2009: 9), también asegura que “en la decision electoral confluyen factores
tanto de largo plazo, como la identidad partidista y la ideologia, cuanto de corto
plazo como la evaluacion del desempeiio del gobierno, las condiciones econdmicas,
los candidatos y el ambiente informativo de las campafas electorales”, factores que
configuran el comportamiento electoral.

De acuerdo con el estudio de Boateng (2018:12) “las decisiones electorales no
tienen lugar en el vacio; en cambio, se basan en las experiencias de vida de una
persona”, asegurando que “las elecciones de los votantes probablemente estan
influenciadas por una multiplicidad de factores”, los cuales van conformando su
decision electoral, tomando en cuenta diversos elementos.

El estudio pionero del comportamiento electoral en Estados Unidos ha arrojado
diversa literatura que ha agrupado a tres grandes escuelas epistemologicas de

analisis de votante americano. La Escuela de Columbia, la Escuela de Rochester y

1 El sondeo es una técnica de recoleccion de informacidén que no sigue una metodologia rigurosa.
Mientras tanto, las encuestas “son instrumentos de investigacidon descriptiva que precisan identificar a
priori las preguntas a realizar, las personas seleccionadas en una muestra representativa de la poblacidn,
especificar las respuestas y determinar el método empleado para recoger la informacién que se vaya
obteniendo” (Trespalacios et al, 2011)



la Escuela de Michigan. Estas tres grandes corrientes han aportado diversas
explicaciones para entender a los votantes y de este modo el comportamiento
electoral en Estados Unidos que ha servido como base fundamental en el estudio

de otros contextos en el mundo.

.1 Visiones epistemolégicas del comportamiento electoral: Escuelas

americanas de estudio de comportamiento electoral

El estudio sistematico del comportamiento electoral tuvo sus comienzos con la
tradicion funcionalista americana. Estudios socioldgicos, politicos y psicolégicos
configuraron varias visiones que explican la formacion de las razones de voto, que
comenzaron a explicar al votante americano. A continuacion se hara una
descripcion de las tres escuelas que abonaron a la literatura del comportamiento
electoral, teniendo en cuenta que la existencia de varios factores contigentes que
hace que “los votantes puedan resolverse en cualquier momento de la campaia
electoral” (Lazarsfeld, et al, 1944: 95), y resulta pertinente el conocer la manera en

la que lo hacen.

.1.1 Escuela de Columbia

El comportamiento electoral se estudio de forma sistematica en Estados Unidos
con el trabajo pionero The People’s Choice. How the Voter Makes Up his Mind in a
Presidential Campaign, elaborado por Lazarsfeld, Berelson y Gaudet (1944). Estos
autores se interesaron en conocer la formacion, los cambios y la evolucion del
comportamiento electoral. Con base en este texto, de acuerdo con Rospir (2010:
262), “el interés principal radicaba en conocer como se desarrolla la intencion de
voto y las causas de su decision final”, tomando como supuesto que la propaganda
durante la campania tiene un papel relevante en esta construccién del voto.

En este sentido, la llamada Escuela de Columbia, tuvo como objetivo investigar
la influencia de los medios de comunicacion —radio y propaganda- en la decision
electoral de un grupo especifico, cuyas conclusiones afirmaron que, si bien los

medios tienen cierta influencia en la configuracién del voto, son los grupos de



referencia de los individuos y los lideres de opinidn los que tienen mayor peso en
su decision. Estos grupos de referencia son descritos por Merton (1968) como
aquellos que causan que la conducta del individuo y su actitud se adapte o asimile
a los valores de ese grupo.

La Escuela de Columbia asegura que estos grupos de referencia son la familia,
las asociaciones religiosas, el lugar donde viven, los amigos y el trabajo (Lazarsfeld
et al, 1944). Estos investigadores utilizaron como metodologia de estudio la
encuesta panel, que si bien ya se habia utilizado con anterioridad, era la primera
vez que se utilizaba en un estudio electoral para después generalizarse a otros
contextos y elecciones. La investigacion se realizo en el condado estadounidense
de Erie, Ohio ante el contexto de la eleccion presidencial que enfrenté a F. D.
Roosevelt con Wendell L. Willkie en 1940. Para realizarla se tomd una muestra
estratificada de 3,000 personas, dividiéndolas en cuatro grupos de 600 personas
cada uno, encuestandolos de forma consecutiva durante siete meses.

En este trabajo se tomaron en cuenta varias variables, tales como la
propaganda, grado de interés en los asuntos politicos, comunicacién en dos
etapas?, la campafia politica y sus propuestas sobre la solucién de coyuntura,
niveles de educacion y estatus socio-econdmico, y finalmente, las presiones
contradictorias?.

En este sentido, para estos autores, la campafia electoral tendria cuatro efectos
sobre los votantes, los cuales son: activacion, refuerzo y conversion. El primero
refiere a “lo que una campafia politica logra, en realidad, no es formar nuevas
opiniones sino dar impulso —por medio de la propaganda y las influencias
personales- a ideas preexistentes...y asi activar predisposiciones latentes”

2 Los autores la refiere a la comunicacion que bajan los lideres de opinidn a los ciudadanos interesados
en temas politicos

3 Lazarsfeld, Berelson y Gaudet (1944) sefialan que las presiones contradictorias son aquellas decisiones
gue se encuentran en variedad de presiones debido a una diferencia entre factores, tales como “estatus
socioecondmico, identificacion de clase, tradicion politica o actitud de las relaciones sociales” (105),
asegurando que “cada hombre no pertenece Unicamente a un grupo sino que integra diversas e
importantes agrupaciones sociales” (25) en donde encuentra diversos puntos de vista politico. Estos
autores aseguran que los individuos que se enfrentan a estas presiones contradictorias son campo fértil
para la propaganda politica.



(Lazarsfeld, et al., 1944: 122). El refuerzo lo abordaron destacando que la
comunicacion politica durante la campana debe ser el mantener las decisiones
previas en lugar promover otras nuevas, proporcionando a los electores razones en
apoyo de su eleccion. El ultimo efecto, el de la conversion es el que menos sucede
en este estudio de 1944 como consecuencia de la campafa politica, ya que los
electores en su mayoria ya sabia por quien votaria desde un principio y no cambio
su decisidén durante la campania.

Por otro lado, Lazarsfeld, Berelson y Gaudet (1944) abordan como parte esencial
de su trabajo el grado de interés en los asuntos politicos, afirmando que “el individuo
que muda de opinion politica no se interesa demasiado por la campana o su
resultado, su indiferencia le impide llegar a una resolucién duradera, pues cualquier
influencia fortuita puede hacerla variar” (p. 22). Es por eso que resulté importante
estudiar qué factores inciden en los cambios electorales, y sus principales hallazgos
mostraron que habia una influencia modesta de la radio como medio de
comunicacioén y la influencia mas importante fue el de la comunicacion interpersonal,
es decir, los grupos de referencia anteriormente descritos.

Es importante destacar, que estos autores hicieron una descripcion importante
del votante de ese condado, empezando por las actividades econdmicas del lugar,
la politica y los principales medios de comunicacién existentes. Asimismo, al ser un
sistema bipartidista se hizo una descripcién del tipo de votante adepto a cada partido
politico, con la finalidad de conocer la fidelidad o la existencia de presiones
contradictorias.

1.1.2 Escuela de Rochester
En la misma linea de los estudios de comportamiento electoral, tomé relevancia
en 1957 el modelo de la eleccidn racional propuesta por Anthony Downs
denominada Escuela de Rochester, quien aseguré que la decision electoral
dependera de los costes y beneficios derivados del voto, es decir, “el beneficio de
votar debe ser mayor que el costo, de otra manera la persona se abstendria”
(Downs, 1957). Este modelo, es considerado mas racional al ver al voto como un

instrumento econdmico, mas que social o referencial. Este trabajo es pionero en



considerar al voto como una eleccion racional, en la introduccién de un modelo
espacial de competencia electoral, al identificar una distancia entre votantes y
partidos, cuya decision final del elector se hara de acuerdo al partido o candidato
que esté mas cerca del elector y le ofrezca mayores utilidades.

En este sentido, el estudio considera a los partidos politicos como “un equipo de
hombres que busca llegar al poder para disfrutar de ingresos, prestigio y poder...”
(Downs, 1957) siendo esta su meta principal mas que llevar a cabo politicas publicas
qgue beneficien a la sociedad. Por el lado de los votantes, estos “votan por el partido
que crean que les dara mayores utilidades de servicios publicos en la accion
gubernamental” (Downs, 1957) y esto lo deducen en las promesas de campafas
politica en este rubro. En este comportamiento, donde el elector actua de forma
totalmente racional, ningun tipo de persuasién puede cambiar su decision electoral.

De acuerdo con Kuschick (2004: 50), este modelo afirma que los individuos
toman su decisién electoral “a partir de los beneficios que les ha proporcionado el
gobierno en turno y de los posibles y probables beneficios que piensan recibir de
los partidos y candidatos contrincantes”, siendo un voto retrospectivo la base del
comportamiento electoral.

La metodologia que utiliza Downs en su modelo, se basa en ecuaciones
matematicas en las cuales incorpora variables tales como proximidad ideoldgica,
utilidades econdémicas, evaluacion retrospectiva del gobierno, el costo de votar con
la finalidad de conocer el comportamiento electoral desde una perspectiva racional.

Autores posteriores dentro de la Escuela de Rochester (Riker and Ordeshook,
1968; Fiorina,1976), fue mas alla del modelo de Downs, agregando que el voto no
solamente es instrumental, sino que también responde a componentes expresivos.
Su propuesta es que si conocemos la distribucion ideologica del electorado seremos
capaces de entender y predecir las estrategias de los politicos, motivando a un

determinado comportamiento electoral.

1.1.3 Escuela de Michigan
Un tercer modelo explicativo de comportamiento electoral fue el elaborado por

Campbell, Converse, Miller y Stokes (1960), conocidos como la Escuela de



Michigan. ElI modelo propuesto en la obra The American Voter, constituyd una
encuesta panel mayormente institucionalizada que en la Escuela de Columbia,
aplicada en las elecciones presidenciales de 1948, 1952 y 1956. A diferencia del
estudio de la Escuela de Columbia, el modelo de Michigan se bas6 en un muestreo
nacional. En las tres encuestas panel, se empleo “una codificacion de 10 categorias
de preguntas abiertas y cerradas, repetidas en los tres estudios electorales” con
diferentes candidatos.

Los hallazgos principales fueron que las variables que tienen mayor influencia
en la decision final del voto son: la identificacién partidaria, la actitud frente a los
temas del debate electoral y la simpatia por el candidato (Montecinos, 2007).

Estos autores identificaron un “embudo de la causalidad’, el cual va
determinando el voto. Este embudo abarca como causas de voto los factores
sociales y contextuales (religion, educacion, raza, lenguaje, etc.), identificacion
partidista (socializacion, partidismo), siendo factores de largo plazo. Finalmente, el
momento ultimo del embudo son los factores de corto plazo donde se incluyen los
candidatos, los temas de campania, etc.

Clase/social

Demografia Socializacién

Evaluaciones

Partidismo y desempefio

Geografia / regién / uir Candidatos
Ideologia

Temas y campaiias

Raza / l&nguaje Movilizacion cognitiva

Factores Factores - Factores de - Voto
estructurales ideoldgicos y corto plazo

partidarios

Y
FACTORES DE LARGO PLAZO

Fuente: Moreno, 2009
Este modelo, al tener corte transversales, permitid encontrar que la identificacion

(

partidista es la predominante en la decision electoral final.

1.1.4 Discusion de la tres escuelas
Los modelos considerados como las teorias clasicas del comportamiento
electoral son estudios pioneros que le dieron mayor rigor al estudio del fendmeno,
incorporando explicaciones que configuran la forma en cédmo votan los electores.

En este sentido, es importante tomar en cuenta que cada escuela anteriormente

10



mencionada parte de premisas epistemologicas diferentes. La escuela de Escuela
de Columbia aborda una dimension socioldgica, la cual incorpora el estudio panel
como metodologia. Por otro lado, la escuela de Rochester tiene una dimension
politica y racional que sirve como una guia de estudio del comportamiento electoral
y finalmente Escuela de Michigan parte de premisas psicologicas, considerado a la
socializacion politica durante nuestra vida como configurador de voto.

Si bien es cierto que las tres escuelas abonaron al estudio del comportamiento
electoral y dieron pie metodoldégicamente a su estudio en diversos paises y
contextos, esta puede provocar una amplia discusion.

Las escuelas de Columbia y Michigan utilizan la técnica del panel para conocer
al elector, ya que es un método que de acuerdo con Lazarsfeld, et al (1944) permite
estudiar la formacién y evolucion del comportamiento electoral, mientas que los
sondeos solamente captan un momento de la eleccion y las actitudes en un solo
instante ante los sucesos electorales, si tomar en cuenta los elementos que van
configurando su decision final.

Los hallazgos en los estudios de Columbia nos permitieron ver cémo los
electores eran poco influenciados por la propaganda y los medios de comunicacion,
si no que tomaban en cuenta aquello que se discutia en su entorno mas préximo,
es decir, en sus grupos de referencia e incluso en lo percibido por sus lideres de
opinidn. Sin embargo, este estudio al realizarse en un condado, en una sola eleccion
nos dio cuenta unicamente de aspectos socioldgicos del votantes, mientras que la
fortaleza del estudio de la escuela de Michigan fue que al realizarse con un panel
mejorado, se pudo analizar el comportamiento electoral en tres momentos distintos,
con diferentes candidatos y variedad de propuestas ante coyunturas diferentes. Es
por eso que se pudo conocer mas al votante desde el aspecto psicoldgico
encontrando que las razones de voto de los electores se mantiene con su
identificacion partidista, la simpatia del candidato y su desempefio en los debates.
Por lo tanto, esta ultima escuela abona de una manera mayor al poder medir un
factor de largo plazo —identificacion partidista- y dos factores de corto plazo —la
personalidad del candidato y su desemperio en los debates- que el estudio durante

una sola eleccidon es mas complicado de conformar.
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Por otro lado, es de alta pertinencia tomar en cuenta a las elecciones también
como un momento de racionalidad, donde los electores mas alla de su identificacion
partidista, simpatia por algun candidato, etc., se encuentran en un proceso donde
deben mirar por los beneficios econdmicos que las elecciones le dejaran. Por lo
tanto, en algunas ocasiones los votantes toman una decision electoral de acuerdo
a lo que les sera mas utilitario sin importarle otros factores. Es por eso que Downs
se enfoco en este aspecto de relevancia en la formacion del comportamiento
electoral. La debilidad de este estudio es que no realizé6 un acercamiento con los
electores, sino que por medio de un modelo matematico sopeso variables de costo

beneficio, explicando de este modo el comportamiento electoral.

Il. Comportamiento electoral de los mexicanos

El contexto electoral mexicano estuvo caracterizado por un partido dominante
(PRI) durante siete décadas en el contexto politico-electoral, hasta el periodo de
alternancia que inici¢ en el aino 2000. Durante estas décadas, el comportamiento
electoral de los mexicanos se basé en practicas de clientelismo, personalismo y
elitismo (Ruiz en Telles y Moreno, 2015: 23). El primero, el mas habitual en nuestro
pais, de acuerdo a los autores, consiste en ofrecer a los votantes “diferentes tipos
de beneficios (pago en moneda, un regalo de valor variable, una recompensa
indefinida) a cambio de su voto”, o incluso proporcionar programas sociales
focalizados a ellos. Esta practica, muy caracteristica del contexto latinoamericano y
mexicano, ha marcado el comportamiento electoral del mexicano sobre todo
durante los gobiernos del partido hegemonico.

En las elecciones del afio 2000, que marcaron la alternancia en nuestro pais, el
elector que voto por este cambio de partido en el poder fue de “diversos segmentos
sociales e ideoldgicos en casi todo el pais” (Moreno, 2009: 12), quienes votaron con
la idea de sacar al PRI de los Pinos, después de mas de 70 afios de dominio de
este partido politico en la arena electoral. Ademas, de acuerdo con Moreno (2009:
12), el votante de estas elecciones era

12



“en promedio, mas joven, mas escolarizado, mas urbano y mas liberal en sus
valores sociales y politicos que el votante del PRI. En contraste, el
Revolucionario Institucional contaba con su principal base de apoyo entre los
electores de mas edad, con menores niveles de escolaridad, en el campo y
entre los mexicanos cuyos valores y creencias eran fundamentalmente
tradicionales, y, en cierta medida, autoritarios”.

Es aqui como se plantea que fueron las generaciones jovenes las que
propiciaron el cambio politico-electoral, mientras que los de mayor edad
continuaban con la preferencia del partido hegemonico. De acuerdo con el IFE#, en
estas elecciones del afio 2000 la participacion electoral fue de 37,601, 618; cuyo
resultado fue: 42.52% a favor del candidato del PAN, Vicente Fox, seguido por el
36.11% obtenido por el candidato del PRI, Francisco Labastida.

Asimismo, en las elecciones de 2006, el votante fue “electores de derecha,
muchos de ellos motivados por la continuidad y por la aversién al candidato de
izquierda” (Moreno, 2009: 13) , esto debido a que el candidato del PAN, Felipe
Calderon, apel6 a la continuidad y a no arriesgarse a la opcidon “peligrosa” que
representaba Andrés Manuel Lopez Obrador. Estas elecciones arrojaron un
resultado muy cerrado, el cual fue reportado por el IFE® (Instituto Federal Electoral)
con una participacion de 41,791,322 de mexicanos, donde el ganador Felipe
Calderon obtuvo el 35.89% de los votos, mientras que Andrés Manuel Lopez
Obrador consiguidé el 35.31% de sufragios. Es decir, la diferencia entre ambos
candidatos fue de 0.56%, siendo una de las elecciones mas cerradas y
controvertidas de la historia de nuestro pais.

Asimismo y tras un repaso de las elecciones que marcaron la alternancia, en
México, ante nuestra incipiente democracia, el votante ha cambiado profundamente
de 1988 a 2018, obedeciendo a varios proceso, tales como “un sistema de partidos
en evolucion; diversas y continuas modificaciones a las reglas e instituciones
electorales; el acelerado surgimiento de nuevas formas de comunicacion politica; el

desarrollo de un ambiente de competencia e incertidumbre electoral, y los vaivenes

4 https://portalanterior.ine.mx/documentos/RESELEC/esta2000/sbpresrn.htm
> https://portalanterior.ine.mx/documentos/Estadisticas2006/presidente/pdfs/gra_nal.pdf
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en la consolidacion de un sistema politico democratico” (Moreno, 2018: 9) asi como
también la incorporacién de electores nuevos con ideas y actitudes diferentes. Por
lo tanto, el comportamiento electoral mexicano ha cambiado en relacién al desarrollo
democratico, ya que “en 1988 la democracia se veia con ojos aspiracionales;
después de la alternancia en 2000 con ojos mas criticos, y tras las elecciones de
2012 con una gran indiferencia” (Moreno, 2018: 9). Es por esto que estudiar al
votante mexicano implica grandes retos y desafios ante un entorno complejo y
cambiante.

La escuela que ha predominado en el estudio del comportamiento electoral
mexicano es el modelo de Michigan, ya que en estudios realizados (Moreno, 2009)
se considera a un elector con fuerte identificacién partidista como razén de su voto.

Sin embargo, Moreno (2018: 11), en su ultimo trabajo, asegura que el elector
mexicano ha cambiado en tres aspectos: 1) Identificacién de los electores con los
partidos politicos: desalineamiento partidario (abandono gradual pero marcado en
la identificacion partidista de los votantes), 2) Creciente ideologizacion del
electorado mexicano, ya que los partidos han marcado mas su tendencia, 3) Avance
tecnolégico de las comunicaciones. El primer aspecto fue documentado en
encuestas electorales, que muestran que cada vez los electores se sienten menos
identificados con un partido politico, y al mismo tiempo, una “disminucion de la
influencia que el partidismo ejerce en el voto”. En este sentido el creciente
apartidismo prepara un panorama de alta volatilidad electoral, , ya que éste “abre la
posibilidad de que haya mayores cambios de opinion y preferencia” donde las
campanas politicas y factores de corto plazo pueden convencer al electorado.

El segundo aspecto a considerar es la creciente ideologizacidén del electorado
mexicano, quien cada vez se auto etiqueta mas con una ideologia politica,
abonando a las tendencias en boga.

El tercer aspecto consiste en esta irrupcion de los medios de comunicacion
digitales, pero mas concretamente a las redes sociales como nueva fuente de
comunicacioén politica.

Por tanto, ante este nuevo panorama, Moreno (2018), asegura que esta
despartidizacion de debe a la entrada de nuevos votantes, quienes supuestamente,
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tienen mayores niveles de escolaridad, y por tanto, emitiran votos mas razonados.
Asimismo, las generaciones anteriores, definian su partidismo con base en la
historia de partido dominante en nuestro pais, ya que actualmente al existir mayor

competencia, el comportamiento electoral es mas volatil.

M. Encuestas electorales y campaias electorales

A laluz de los hallazgos en las tres escuelas norteamericanas, literatura reciente
comienza a incorporar las encuestas electorales como parte del comportamiento
electoral. Aunque las escuelas americanas ya incorporaron estas escuelas a las
campanfnas electorales como parte del comportamiento electoral, continian siendo

una variable a estudiar para entender al votante.

.1 Efectos de las encuestas electorales publicadas en el
comportamiento electoral
Las encuestas electorales son un instrumento que se utiliza en primer lugar para
contar con un prondéstico electoral, pero al mismo tiempo como instrumentos de
mercadotecnia politica. (Aceves, 2007). Uno de los estudiosos de la opinidn publica,
Grossi (2004: 91) describe el espacio social en el que se llevan a cabo las encuestas
denominandolo como el “campo demoscopico”, que es “el ambito, el espacio social
de formaciéon y de accion de la opinion publica en las actuales sociedades
postindustriales” (Grossi, 2004: 91). Asimismo, dentro de este campo demoscdpico,
el autor realiz6 una division de los publicos, quienes son realmente los protagonistas
de la opinion publica, plasmando una tipologia de acuerdo a varios autores, las
cuales se describiran a continuacion:
1. El publico general o publico de masas.
2. El publico votante o electorado, quienes no necesariamente son los mas
informados, pero participan en las elecciones.
3. El publico atento, quienes son los mas informados y motivada para participar.

Conocer los diferentes tipos de publicos permite también identificar el

consumo de encuestas, es decir, qué tipo de ciudadano-publico va a utilizar como
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medio de informacidén las encuestas electorales. De acuerdo con Moreno (Moreno,
2015), resulta interesante contar con una tipologia de votante acorde a: niveles
educativos, sofisticacion politica, interés en politica, identificacion partidista.

Mora y Araujo (2012: 311) asegurd que “desde la perspectiva del analisis de la
opinion publica, el voto es tanto comportamiento como opinion, es el voto efectivo
el dia de la votacién como la intencidn de voto declarada en un encuesta” (pp.311),
entendiendo aqui un proceso complejo de comportamiento electoral donde
considera tanto la intencion de voto reportada, como la decision final. El estudio de
Dahlgaard et al. (2017) afirmé que las encuestas “son importantes para entender
como los votantes deciden por cual candidato y partido politico van a votar en las
elecciones” (pp. 330), entendiendo aqui la influencia de este instrumento de opinidn
publica y la importancia de los efectos enlistados por Martinez i Coma.

En este sentido, las encuestas electorales son un elemento de interés
periodistico cada vez mayor durante el periodo de camparfas politicas, teniendo
como mision principal reportar la mas novedosa, rigurosa y objetiva encuesta
electoral ante las audiencias. Es asi como Moreno (2018: 12), afirma que las
encuestas “juegan un papel eminentemente politico en la sociedad...su destacada
presencia en los medios de comunicacion, su influencia en la narrativa electoral y
su peso en las decisiones de los lideres politicos...”. Por lo tanto las encuestas, mas
que pronosticos desempefan otras funciones que incluso permean a la clase
politica.

Por otro lado, las encuestas cientificas comenzaron a llevarse a cabo desde
1936 en Estados Unidos® con el periodista George Gallup, mientras que en nuestro
pais tienen su aparicion nacional de forma reciente, a partir de 1994 de forma
sistematica. Fue en ese proceso electoral que “se publicaron las investigaciones de
Covarrubias y Asociados para la revista Voz y Voto; varias encuestas del diario

Reforma, aunque de diferente cobertura y metodologia; los trabajos de la empresa

® Las encuestas electorales comenzaron a llevarse a cabo en Estados Unidos en 1824 denominandose “straw
polls” (“encuestas de paja” en espafiol), las cuales no contaban con rigor cientifico, ya que consistian en enviar
papeletas dentro de revistas para ser recopiladas o mediante sondeos personales sin tener en cuenta una
muestra representativa o mediante el envio por correo encuestas electorales. El desatino en las elecciones,
llevé al desprestigio de este método considerdndolo poco confiable.
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MORI de México para la revista Este Pais (que tenian la limitacion de estar
realizadas unicamente en cinco ciudades y de ser ofrecidas solamente en breves
informes) y las siete encuestas nacionales del Gabinete de Estudios de Opinién
para el Semanario de Politica y Cultura Etcétera” (Ai Camp, 1997). Por otro lado, de
acuerdo con Galvez (2011), las encuestas pueden servir para efectuar un voto
tactico y no ideoldgico. En este sentido, Moreno (2018), asegura que los electores
han perdido identificacidon con los partidos politicos, es decir, desalineamiento
partidario. También afirma que hay una creciente ideologizacién del electorado
mexicano al tener partidos politicos han marcado mas su ideologia.

De acuerdo con Roy et al. (2015), los electores tienen como principal tarea
durante el periodo de campafas politicas, tener una deliberacion interna de por
quién votar, conformando asi las intenciones de voto, posteriormente un voto mas
razonado para poder ir a las urnas y emitir la decision final. Algunos estudios
sugieren un efecto de bandwagon en el cual los votantes se alinean a aquel que va
arriba en las encuestas, mientras otros apuntan hacia un efecto de underdog en el
que los votantes se unen a aquel que va en una posicion menor y otros sugieren
que las encuestas no cambian mucho en absoluto. Galvez (2011) explico una
contradiccion entre los efectos bandwagon y underdog, ya que eso no mostraria
una influencia definitiva de las encuestas electorales sobre los votantes, pero si da
indicios de este voto tactico y por lo tanto, en el comportamiento electoral. Del mismo
modo, se debe tener en cuenta que ademas de estos efectos, las encuestas pueden
producir la abstencién en los votantes, ya que éstos pueden caer en una confianza
en su la victoria de su candidato o dejar de ir a emitir su decision por el esperado
fracaso de su candidato.

En este sentido, las encuestas como herramienta novedosa de decision
electoral, ha sido de gran interés en los ultimos afios en varios paises, de acuerdo
a literatura reciente.

Por lo tanto, la literatura (Roy et al., 2015; Van der Meer et al., 2016; Blais et
al., 2006; Ansolabehere e lyengar, 1994; Obermaier et al., 2015; Galvez, 2011;
Hardmeier, 2008; Gasperoni y Mantovani, 2015; Meffert, Gschwend et al.,2011;
Uribe y Manzur, 2007; Morton et al., 2015; Kiss y Simonovits, 2014; Stolwijk et al.,
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2016; Morton y Ou, 2015; Restrepo et al., 2009; Obermaier et al., 2017;
Goldschmied y Vandello, 2007; McAllister y Studlar, 1991; Evrenk, Sher et al., 2015)

distingue ocho tendencias del comportamiento electoral que muestran la influencia

de las encuestas en la decision del votante, atendiendo a los efectos bandwagon y

underdog. Estas tendencias se clasifican en:

1.

Aquellas que comprueban los efectos bandwagon en el comportamiento
electoral.

Tendencias que no encuentran evidencia concluyente del efecto bandwagon.
Los electores que confian poco en las encuestas son los que mas se ven
influenciados por ellas, asi como los electores con mayor sofisticacion politica
suelen ser mas influenciados por las encuestas.

Los hombres tienen mas influencia de las encuestas en su comportamiento
electoral

En los sistemas de doble vuelta electoral, el efecto bandwagon esta muy
presente.

Efecto bandwagon es psicolégico, y cuando la votacion es publica aparece,
pero cuando es privada desaparece.

Tanto la informacién sobre elecciones anteriores como las encuestas
actuales configuran las preferencias electorales de los votantes.

Los efectos underdog son mas frecuentes cuando los electores estan menos
informados de los candidatos y cuando tienen menor identificacion partidista.
Diferencia entre voto estratégico y voto tactico.

1.2 Efectos de las campaias en el comportamiento electoral

Las campanas electorales representan un repositorio de informacion para que los

electores puedan ampliar su conocimiento sobre las habilidades, cualidades de los

candidatos y sobre todo sus propuestas en cuanto a la resolucion de problemas que

afectan a la sociedad. Esta informacién es de importancia para que los electores

puedan comparar, entender y focalizar su voto hacia un candidato o partido politico.

Asi, una campana electoral se define por ser un proceso inherentemente
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comparativo que conduce a los votantes a elegir entre el mejor de los candidatos, o
bien, entre el menos peor de ellos (Benoit et. al. 1998).

En este sentido, Martinez i Coma (2008: 1) aseguré que los votantes
necesitan informacion al momento de emitir su decisidn electoral, la cual sera
provista por los medios de comunicacion y la publicidad elaborada por los partidos
politicos. De acuerdo con el autor, las campanas politicas tienen como mision cuatro
efectos en los ciudadanos: refuerzo, persuasion, desactivacion y conversion. Los
primeros tres efectos ya fue abordado en los estudios Lazarsfeld et al. (1944)

En este sentido, es por medio de la informacion proporcionada por los medios
de comunicacion y principalmente las encuestas que estos efectos se activan. El
refuerzo se da cuando los individuos que declaran votar por una opcion finalmente
lo hacen, y por lo general antes de que inicie la campafa ya han decidido su voto
(Martinez i Coma, 2008). El efecto de la persuasion, que trata del convencimiento
para votar por determinada opcion, es mas eficaz sobre los electores con menor
nivel de estudios, al ser mas faciles de convencer que quienes tienen preferencias
politicas definidas (Martinez i Coma, 2008). Por su parte, el efecto desactivacion es
cuando las élites intentaran que los electores no voten de acuerdo a sus
predisposiciones, desactivando los mecanismos que provocan el voto y logrando
una baja tasa de participacion, y con ello absteniéndose por los sentimientos de
alienacion que les producen los resultados de las encuestas. Finalmente, el efecto
de conversion es cuando el elector cambia de una un partido a otro. Estudios
recientes (Garcia, 2013; Lago y Martinez, 2004) aseguran que el efecto que mayor
ha permeado en la decisidon electoral de los antes mencionados es el efecto
refuerzo, seguido de la activacion, conversion y desactivacion. El refuerzo
aseguraria que las campanas electorales son el principal motivo que confirman su

preferencia electoral previa.

V. Perspectiva teérica
Para fines de esta investigacion se utilizara la eleccion racional y eleccion
emocional, el efecto bandwagon, el efecto underdog y la espiral del silencio como
planteamiento tedrico que ayude a comprender el comportamiento electoral.
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IV.1 Eleccion racional y eleccion emocional

La teoria de la eleccion racional comenzo a tomar relevancia en los estudios de
la escuela de Rochester, donde Downs afirma que el voto responde a las utilidades
que le dejara al votante elegir a un determinado candidato.

Asimismo, los estudios sobre eleccion racional asumen que “las preferencias
individuales hacia acciones particulares son el resultado de los calculos de utilidad
esperados” (Wang, 2013).

La teoria de la eleccidon emocional se enfoca en el papel de las emociones en el
comportamiento electoral. De acuerdo con Miller (2011: 576), las emociones “son
tan importantes como deseables en las actitudes politicas y en el comportamiento
electoral”’, ya que al prestar atencion a los modelos racionales de comportamiento
politico se ha dejado de lado las emociones y sentimientos en la construccidon de
una decision electoral.

Este mismo autor define a la emocion como “las respuestas mentales y fisicas a
estimulos identificables que se consideran consecuentes para objetivos individuales
o grupales y que comprenden cinco procesos constituyentes: una valoracion de que
un estimulo tiene consecuencias potenciales para los propios objetivos; un cambio
fisiologico en la preparacion para la accion; cambios en la actividad cognitiva que
ayudan a la adaptacion; una tendencia a la accion; y la experiencia consciente de
una emocion llamada "sentimiento" (Miller, 2011: 577).

En este sentido los estudios acerca del papel de las emociones en el
comportamiento electoral se enfocan tanto en emociones positivas tales como
entusiasmo, esperanza, orgullo, etc.; como en emociones negativas, tales como
ansiedad, enojo, miedo, etc. Estas emociones configuran al votante y forman sus
razones de voto y les dotan de funciones adaptativas importantes.

Asimismo, Damasio (en Wang, 2013: 486) afirma que “tanto las emociones
positivas como negativas pueden impactar el proceso individual de toma de
decisiones”, identificando un impacto verdadero de las emociones ante temas

concretos en la formacion de las razones de voto.
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IV.2 Efecto bandwagon y efecto underdog
El efecto bandwagon afirma que “en sus preferencias y posiciones politicas,
las personas se unen a lo que perciben como mayorias existentes o esperadas o
posiciones dominantes en la sociedad” (Schmitt-Beck, 2015). Asimismo, desde
1976, las encuestas y la cobertura de los medios de comunicacion han aumentado
la importancia del efecto bandwagon (Renstrom y Rogers 1989, 137), partiendo

desde ahi el estudio de este efecto sobre las audiencias.

Asimismo, de acuerdo con Schmitt-Beck (2015) el efecto underdog, afirma
que los electores apoyaran la segunda o incluso tercera mejor alternativa en una
eleccion, usando el voto de forma estratégica al percibir que los candidatos o
partidos de su preferencia cuentan con el apoyo débil de otros votantes.

IV.3 Teoria de la espiral del silencio

La teoria de la espiral del silencio propuesta por Noelle-Neumann (1997)
afirma que la opinion publica es producto de aquello que los individuos consideran
como aceptable dentro de un grupo social. De esta forma, define a la opinidon
publica como la piel que cohesiona a la sociedad, es decir, lo que logra que
mas o menos todos acepten lo mismo. Igualmente, esta teoria se basa en la
premisa del miedo al aislamiento derivada de que los individuos expresan opiniones
contrarias a las reales para no sentirse excluidos del grupo social al que
pertenecen. En ese sentido, la opinion mayoritaria es casi siempre la
prevaleciente en la sociedad. La premisa principal es que las personas temen
permanecer aisladas del entorno social, y por este motivo, prestan una atencion
continua a las opiniones y actitudes mayormente aceptadas. El fendmeno de opinidn
es calificado como espiral de silencio porque la l6gica de fondo es que cuanto mas
se difunde la versiébn dominante por los medios de comunicacion mas guardaran
silencio las voces individuales contrarias, lo que produce un proceso en espiral,
un especie de bucle de retroalimentacién positiva y un circulo vicioso. Partiendo de
los resultados de este analisis, puede deducirse si hay o no un cambio de opinidn.
Por tanto, Noelle-Neumann (1997: 88) emite la siguiente serie de suposiciones:
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1. Si una mayoria se considera minoria, tendera a declinar en el
futuro. A la inversa, si una minoria es vista como mayoritaria su
tendencia ira en aumento.

2. Si los miembros de una mayoria no prevén que ésta pueda
mantenerse en el porvenir, fracasara. A la inversa, si la creencia en
una evolucion favorable es compartida por muchos, sus miembros
necesitaran mucho tiempo para cambiar de opinion.

3. Si la inseguridad en cuanto a lo que es la opinibn dominante, o
lo que sera, aumenta, es porque se esta generando un cambio
profundo en la opinién dominante.

4. Si dos facciones se distinguen claramente por su respectiva
disposicion para exponer sus puntos de vista en publico, la que

muestre mayor disposicidon sera quiza la que predomine en el futuro.

V. Metodologia
La metodologia utilizada en este trabajo de investigacién es cualitativa, ya que se
llevaron a cabo focus groups en seis municipios del estado de Puebla. Los
municipios elegidos son con base a dos criterios: su densidad poblacional y peso
econdmico, asi como su nivel de participacion en la ultima eleccion a gubernatura.
Es asi como se llevaron a cabo en: Puebla capital, Atlixco, Teziutlan, Tecamachalco,
Tehuacan y San Martin Texmelucan. En cada municipio participaron 4 hombres y 4
mujeres, que hubieran votado en las dos ultimas elecciones a la gubernatura (2015
y 2018). Los resultados estan siendo analizados con el software NVIVO. El
instrumento utilizado indagd en temas como: Identificacion partidista, grupos de
referencia, campanas electorales, encuestas electorales publicadas, voto emocional

y racional, voto retrospectivo, dia de la eleccion.
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