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Introduccion.

INTRODUCCION

El motivo fundamental que propicia la presente investigacion, es utilizar una
parte de la informacidn que generaron las encuestas de salida que se han
realizado durante las elecciones presidenciales del afo 2000 por algunas
empresas consultoras o periodisticas, para llevar a cabo un andlisis de sus
resultados que permita conocer mas a fondo la conducta del votante.

Informacién a la que en ocasiones no se presta demasiada atenciéon, como
son: los datos sociodemograficos de los encuestados, sus razones de voto,
tiempos de decision entre otra y que de forma genérica se denominara informacién
“cualitativa”,

El objetivo primordial de esta tesis es tomar como elemento de
investigacién y andlisis esas opiniones y actitudes, registradas en las encuesta de
salida, que tiene el elector el mismo dia que vota y a partir de ahi explicar por qué
los electores durante el proceso para elegir presidente en el aiio 2000 en México
se decidieron por la oposicion.

Algunas de las interrogantes que se plantea este trabajo son las siguientes:
¢, Qué papel jugaron los procesos comunicativos en la toma de decisiones
electorales?; ¢ Fueron mas importantes los que se dieron cara a cara, los grupales
o tienen mayor influencia los mediaticos?; ¢Qué tanto influyen las campanas
electorales?; ¢;Qué influye més en la toma de decision de un votante, los procesos
comunicativos primarios, cara a cara; o bien los mensajes que percibe a través de
los medios de comunicacion masiva?; ;Qué motiva al votante mexicano a
decidirse por uno u otro candidato? ¢En realidad por qué vota el ciudadano, lo
hace por un candidato o méas bien sigue los colores de un partido? ;Cémo percibe
la campafna? ¢ Cuando decide su voto y bajo qué circunstancias?

Asi entonces seran dos ejercicios estadisticos empiricos realizados durante
la jornada electoral del 6 de julio del 2000 los ejes a partir de los cuales gira la
presente investigacion. Estos ejercicios son las encuestas de salida realizadas por
las empresas Consulta Mitofsky y Grupo Reforma y ademéas de algunos otros
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estudios, empiricos también, que se realizaron en los meses previos, con motivo
de esta eleccion.

Se tiene muy presente que al trabajar con encuestas de salida, éstas
presentan un sesgo a considerar y que es que la informaciéon que aportan es
solamente la de los electores que acudieron a votar, quedando fuera, y ese es
precisamente el sesgo, aquellos que no lo hicieron. Sin embargo este hecho
también es muy interesante porque precisamente, estos estudios de opinidén, nos
estan ofreciendo el perfil del elector que vota.

Cabe aclarar que a lo largo de la investigacion se utilizaran los términos
encuesta y estudio de opinién como sinénimos’, también es el momento de
sefalar que todos los resultados que se presentaran cuentan con sus notas
metodolégicas y estan realizados por empresas afiliadas a la AMAI?, organismo
que certifica y avala los trabajos que sus afiliados presentan.

La investigacion esta estructurada en tres capitulos, en el primero de ellos
se presentan los diferentes modelos de investigacion a partir de los cuales se ha
investigado el comportamiento electoral del votante, asi como las teorias de
Elisabeth Néell, Daniel Yankelovich y John Zaller referentes a la manera en que se
construye la opinién en los publicos, para finalmente proponer un modelo de
analisis que permita explicar los resultados de las encuestas ya sefaladas.

En el segundo capitulo se ofrece un panorama muy general de como las
encuestas electorales fueron ganando presencia e importancia a lo largo de once
anos en México (1988 — 2000), el papel que han tenido en cada uno de los
procesos electorales federales de los anos 1988, 1994 y 2000.

Este devenir de las encuestas se contextualiza con hechos tanto politicos
como econdmicos que enmarcaron cada uno de estas elecciones y por otra parte
también se sefala la manera en que las empresas encuestadoras asociadas con
los medios de comunicacibn — prensa y televisidn sobre todo — han ido de
forma paulatina, pero constante, ubicando a los estudios de opinibn como un

! Para algunos autores un estudio de opinién abarca ademds de las encuestas, grupos focales, entrevistas a
profundidad, entre otros.
* Asociacién Mexicana de Agencias de Investigacién de Mercado y Opinién Piblica.
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elemento basico de cada campana electoral. Destacando el papel tan importante
que desempenaron en la eleccién del afo 2000.

Finalmente en el capitulo tercero se ofrece primeramente el analisis de los
resultados de las encuestas preelectorales que llevaron a tener la percepcion de
que el candidato priista podia resultar vencedor asi como los argumentos que
explican por qué fue errébnea esa idea y el papel que jugaron los votantes
denominados “indecisos”.

En la segunda parte de este ultimo capitulo el analisis se centra en las
encuestas de salida, objeto de estudio central de esta investigacion, y la
importancia que tuvieron elementos como el voto joven, el voto urbano y rural, los
tiempos de decision del votante, la influencia de la propaganda partidista y la
publicacién de encuestas en los medios.

En el cierre del capitulo se brinda un perfil de los votantes a favor del PAN y
del PRI que se obtiene de acuerdo a los resultados de las encuestas de salida
analizados y de esta forma comparar las caracteristicas de cada grupo.

Comprender la conducta del votante es un deseo de investigadores
académicos, coordinadores de las campanas electorales de los candidatos a
puestos de eleccidon, consultores en demoscopia, entre otros, sin embargo es una
tarea bastante dificil y que ademas en México apenas inicia.

Lo que a continuacién se presenta es una investigacion que se atreve a
intentar dar una posible explicacion de cémo y en funcién de qué elementos

decidieron su voto los mexicanos en el aio 2000.

m
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CAPITULO 1
UN MARCO TEORICO A TRAVES DEL CUAL SE PUEDEN INTERPRETAR LOS
RESULTADOS DE LAS ENCUESTAS DE SALIDA.

En las sociedades actuales que se desarrollan bajo el modelo de las
democracias representativas, en donde por norma se elige a los gobernantes a
través del voto de los ciudadanos y, en el caso particular de México a partir de
1988, los procesos electorales se convierten en hechos de mayor interés para la
propia sociedad pues no hay que olvidar que constituyen el eje de la democracia.

En la medida que la pugna entre candidatos y partidos es mas cerrada,
despierta un mayor interés tanto en su desarrollo como en su desenlace por parte
de los medios de comunicacion, entre los especialistas en las areas de politica y
opinién publica y algunos sectores de la sociedad civil.

Para el caso especifico de México, esta etapa de los procesos electorales
como objeto de estudio, ha vivido a partir de 1988 sus momentos mas importantes
hasta llegar a las elecciones federales del aiio 2000 que dieron como resultado el
cambio de un partido politico en la presidencia, después de 71 afos de
permanencia en el puesto del hasta entonces partido oficial, el PRI, para dar paso
a la llegada de la oposicion, es este caso representada por el PAN.

Como resultado de este escenario, las formas de decision de voto, las
opiniones y actitudes que presentan los individuos al sufragar, es decir la conducta
del votante, son materia de estudio e investigacién en nuestro pais.

En Meéxico los modelos de investigacion que se han adoptado para el
estudio de esta conducta del votante, basicamente han sido los modelos de
Estados Unidos, por ser los estudiosos de esta nacion los que comenzaron estas
indagaciones, estableciendo asi las bases tedricas en este campo de estudio.

Desde la década de los afos cuarenta empezaron los trabajos de
exploracion del comportamiento del votante en los procesos electorales
norteamericanos de ese momento y, a partir de ahi, las indagaciones que se
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desarrollaron han tenido una influencia importante en los investigadores de otros
paises, como es el caso de México.

A lo largo de este capitulo, con la finalidad de estructurar un marco teérico
que permita realizar un analisis de los resultados de las encuestas electorales y en
especifico permita elaborar una interpretacion de los datos que arrojaron algunas
encuestas de salida realizadas durante el proceso electoral federal del afio 2000
en México, se exponen de manera muy breve las principales corrientes teéricas
que se han desarrollado a lo largo de los ultimos sesenta afos.

Las encuestas de salida también conocidas como exit polls, comienzan a
desarrollarse en los Estados Unidos y sus iniciadores fueron Bob Louis y Warren
Mitofsky en el afio de 1967, siendo Mitofsky quien las realizd posteriormente en
todas y cada una de las elecciones nacionales de ese pais. También efectud
encuestas de salida en México en 1994 para la Camara Nacional de la Radio y la
Television y en 1996 llevé a cabo un estudio similar en Rusia. Y durante el afo
2000, de manera conjunta con la empresa Consulta, hizo la encuesta de salida
para Televisa.

En opinién de Mitofsky : “La encuesta de salida (exit-poll) es el mejor medio
para tener una lectura cientifica de los votantes el mismo dia de la eleccién.” Y
también considera que: “La mejor medida de la voluntad del pueblo es su voto.
Para todos es importante conocer las razones detras de ese voto y lo que la gente
quiere de su nuevo gobierno. La mejor forma de saber lo que estd en las mentes
de los votantes es preguntarselo el dia de las elecciones, mientras sus
pensamientos estan todavia frescos. Entrevistar a los electores después de que
han votado nos dice por qué los ciudadanos tomaron las decisiones que tomaron;
nos dice qué sectores apoyan a qué candidatos, proporciona las bases para definir
una voluntad que no es filirada por periodistas 0 manipulada por politicos. Es la
voz directa del pueblo.™

En este punto es importante acotar que la encuesta de salida es un estudio

que se hace el dia de la eleccién, tomando una muestra de votantes a quienes se

! Mitofsky, Warren. en: Campos, Roy. 6 de julio de 1997 Elementos para el andlisis del voto. México.
Consulta S.A. de C.V. 1997. pag. 5
? Ibidem.
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entrevista a la salida de las casillas una vez que han sufragado.3 Dentro de los
datos que se les solicitan al entrevistado son: socioecondémicos, razones de voto,
tiempos de decisién de voto y percepcion de autoridades gubernamentales.*

Intentar escudrifiar la conducta del votante a partir de este tipo de estudios y
aun de otros, es una tarea que apenas comienza en México, y curiosamente no
son los académicos quienes han tomado la iniciativa, sino los propios consultores
privados como es el caso de Roy Campos de la empresa Consulta; Alejandro
Moreno de Grupo Reforma; y, Ana Cristina Covarrubias de Sofres, entre otros.

La pregunta podria ser ¢ Por qué ellos?, bueno, pues simple y sencillamente
porque ellos fueron contratados o porque de manera conjunta con los medios de
comunicacién son quienes estan generando de primera mano esta informacion,
por ello cuentan con la materia prima para la investigacién, qué sélo puede se
utilizada por los académicos hasta que los consultores la liberan y no siempre
completa.

El objetivo que se persigue en este trabajo es, a partir del andlisis de las
encuestas de salida, tener un acercamiento a esta conducta del votante. Pues ahi
se encuentra informacién de primera mano acerca del ciudadano mexicano que
acude a ejercer su voto.

La ventaja de trabajar con la encuesta de salida sobre otro tipo de estudios,
como las encuestas preelectorales, es que la informacién la aporta el votante
efectivo a diferencia de otros en donde se trabaja con votantes probables. No
obstante también se tiene presente que la encuesta de salida presenta un sesgo
importante, que sé6lo considera a los votantes reales y no asi a todos aquéllos que
por diversas circunstancias no lo hicieron y de los cuales se desconoce su
comportamiento electoral.

El analisis que se propone la presente investigacion se enfrenta a la limitante
de que se hace a partir de estudios (encuestas de salida) que no se ajustan a la

intencién de probar modelos tedricos, razén por la cual, los resultados que se

3 Traugott, Michael W. Encuestas: Guia para electores .México. Edit. Siglo XXI, 1997.
* Para mds detalles sobre las encuestas de salida ver: Lépez, Ramoén. Los operativos de campo en las

encuestas de salida y conteo rdpido en México. Estudio de caso: la empresa Consulta México, UNAM,
Tesina, 2000.
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toman, presentan problemas al momento de la interpretaciéon desde el punto de
vista de la teoria, esto como resultado de que no fueron realizados en funcién de
objetivos propios, sino en los que se propuso cada una de las empresas que
realiz6 el estudio, pero que en el momento que éstas liberaron los resultados se
han utilizado por su riqueza informativa.

La evidencia empirica que se utiliza para explicar cdmo es que los electores
deciden votar por la oposicion (representada por el PAN) en el afno 2000, esta
integrada por dos encuestas de salida realizadas por las empresas Consulta y
Grupo Reforma, asi como algunos estudios preelectorales realizados todos en
México durante los meses previos a la eleccién federal de ese afo.

Al revisar los cuestionarios® que aplican las diferentes encuestas, tanto
preelectorales como de salida, se aprecia que los parametros que se miden son:
edad, sexo, estrato socioecondmico, nivel educativo, ademas de preguntas
encaminadas a indagar en las actitudes del votante, “; Como considera que es su
situacién respecto al afo anterior?; ; Codmo espera que sea su situacion el proximo
ano?

Otras preguntas en cambio tratan de sondear las percepciones del votante,
es decir, que imagen tiene de los candidatos y de los procesos electorales, el
interés en las campanas, las razones del voto, momentos de decision, aprobacién
del presidente gobernante, religion, entre otros cuestionamientos.

Es decir, en los estudios de opinién en general que se realizan hoy en dia,
hay una mezcla de los lineamientos y parametros establecidos en los anos 40 del
siglo pasado, tanto por Paul Lazarsfeld como por Angus Campbell, que van
encaminados a conocer la conducta del votante a partir de la evaluacién de sus
actitudes y percepciones para entender su conocimiento individual y el mapa
afectivo que tiene respecto de la politica.

Hasta este punto es importante considerar la diferencia entre una opinién y
una actitud. Las opiniones son cambiantes, modificables de manera muy rapida,
varian de un dia para otro segun la informacién que se tenga y los hechos que se

presenten. En cambio las actitudes poseen una mayor estabilidad, son conductas

> Ver apéndices al final de la tesis.
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ya establecidas que dificilmente se modifican, tiene que haber factores de mucho
peso para que se logre cambiarlas.

Durante un estudio realizado en la zona rural del estado de Yucatan al
preguntar sobre intencién de voto a una joven mujer, ésta respondié “yo siempre
voto por el PRI, pues de no hacerlo sentiria que le estoy faltando a Dios”, esto
puede ser un ejemplo de lo que es una actitud.

Por todo lo anterior es que no se considera ocioso dar un rapido repaso a
las partes mas representativas de las teorias de los fundadores de la demoscopia.
Se presenta por lo tanto una breve sintesis descriptiva de los modelos teéricos
que se han propuesto como objeto de estudio, la conducta del votante, para
posteriormente profundizar en dos de ellos, los modelos socioldgico y psicosocial,
propuestos en su parte mas importante por Paul Lazarsfeld y Angus Campbell,
cada uno de ellos con su propio equipo, esto porque son los modelos que
presentan mayor informacion basada en encuestas de caracter electoral, ademas
de ser los modelos tedricos que han tenido mayor influencia en este campo de
estudio, como ya se explicé con anterioridad, razén por la cual se consideran
como marco tedrico de la presente investigacion.

Estos dos modelos: el socioldgico, que privilegia las caracteristicas sociales
de los individuos como principales variables para explicar el comportamiento
electoral; y el psicosocial, que considera a su vez los tipos de actitudes, como los
elementos de mayor peso explicativo en la decision individual del voto, se
complementan de alguna manera, situacion que se puede aprovechar para los
objetivos interpretativos que se pretenden en este trabajo.

1.1 Los modelos de estudio del comportamiento electoral.

El comportamiento electoral ha sido objeto de un estudio sistematico, desde
que se instauraron los procesos de eleccion de los gobernantes a través del voto
en las democracias modernas. Este estudio se intensificé a partir de los anos 40,

sobre todo, en los Estados Unidos.
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Si bien es cierto que hay estudios fundadores que provienen de tiempo

atras, como es el caso de la obra de André Sigfried, quien hace investigacion en

los origenes de la sociologia electoral francesa, los estudios mas importantes y

que mas se han utilizado son los realizados a partir de la segunda mitad del siglo

pasado en Estados Unidos.

Para el estudio del comportamiento electoral, se han desarrollado cuatro

modelos, cada uno de ellos ha tratado de representar de manera simplificada un

proceso que se desarrolla en la realidad, en este caso la conducta electoral.

MODELOS

CARACTERISTICAS®

SOCIOLOGICO

Tiene como referencia fundamental los estudios del
llamado “grupo Columbia”. El tedrico lider es Paul
Lazarsfeld , quien hizo sus principales trabajos a partir de
los afos cuarenta en la Universidad de Columbia.
Originalmente este modelo se basé en las investigaciones
del grupo de Paul Lazarsferld, el Bureau of Applied Social
Research (BASR). Ha tenido una influencia muy grande en
el estudio académico de los comportamientos electorales.
El modelo de Columbia se acostumbra llamar también
“socioldgico”, pues las conclusiones de los estudios
privilegian las caracteristicas sociales de los individuos
como principales variables explicativas de su
comportamiento electoral.

PSICOSOCIAL

Pertenece al grupo dirigido por Angus Campbell. Este
segundo modelo llamado en ocasiones psicosocial, fue
constituido mediante las investigaciones del Institute for
Social Reasearch (ISR) de la Universidad de Michigan. Se
construyd sobre las actitudes politicas de los votantes. En
su obra mas representativa (The american Voter, Campbell
et al. 1960) se identifican tres tipos de actitudes como las
de mayor peso explicativo en la decisiéon individual del
voto: 1) la identificacion partidaria, 2) la actitud frente a los
temas del debate electoral y 3) la simpatia por el
candidato. En esta férmula, la identificacién partidaria es
vista como un antecedente de las otras actitudes y como
una organizadora parcial de éstas. Los efectos de corto
plazo estan contemplados en los temas y candidatos de la
eleccién, y se considera, incluso, que las elecciones

6 http://www.pac.or.cr/ccsjo/home/modelos de comportamiento elec.html Pdgina electrénica del Partido de

accion Ciudadana de Costa Rica. Consulta febrero del 2004
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pueden decidirse por estos factores coyunturales.

Los estudios que llevaron a este modelo fueron realizados
sobre muestras mucho mas amplias que los realizados en
Columbia y se hicieron a escala nacional, en todos los
Estados Unidos. "The American Voter" ha sido sin duda la
obra de mayor influencia en el estudio de los
comportamientos electorales, no sélo en los Estados
Unidos sino seguramente en el mundo.

Estos dos modelos, el de Columbia y el de Michigan, han
sido los dos aportes principales del behaviorismo a la
sociologia electoral. Segun los contextos, pueden ser
aplicados con mayor o menor eficacia explicativa.

COMUNICACIONAL | Es una linea de investigacién que se deriva del “grupo
Columbia” y que centra sus estudios en los efectos de las
campanas electorales. Algunos autores de este modelo
son Graber, Paterson y Mc Clure.

Esta linea de investigacion se interesé principalmente en el
estudio de la comunicacion politica. Criticé los trabajos de
la escuela de Columbia, reivindicando un rol central para
las campanas electorales en los resultados de las
elecciones. Se decia que los trabajos de Columbia habian
subestimado el verdadero impacto de la comunicacion
politica y recordaban que, normalmente, un reducido
porcentaje de votantes que se desplacen de un partido a
otro puede cambiar el resultado de una eleccion. Las
investigaciones enmarcadas en esta perspectiva
comunicacional se centraron en el analisis de los medios
masivos de difusién, sin embargo, en varios estudios se
senalaba la fuerte influencia de los contactos personales
en el cambio de intencién de voto.

Es importante sefalar que estos estudios se realizaron en
contextos de elecciones presidenciales. Hay evidencia
empirica de que el proceso de decisidbn de voto en una
campana presidencial difiere de los procesos que llevan a
la opcion por un candidato en una eleccion local.

RATIONAL CHOICE | Se deriva precisamente de las teorias del “rational choice’
provenientes de la economia, y que se han utilizado para
explicar cdmo los candidatos, partidos y votantes toman
sus decisiones politicas. Entre otros autores de este
modelo destacan Riker, y Ordeshook. Los modelos de
eleccion racional consideran que los actores politicos
tienen un comportamiento motivado, orientado a maximizar
sus objetivos individuales. Esta vision difiere claramente de
los modelos behavioristas, entre otros, que consideran a
los individuos en una permanente respuesta a los
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condicionamientos de su entorno. Ademds, mientras la
vision behaviorista es inductiva, el modelo positivo es
abstracto y deductivo.

El modelo positivo, se formaliza mediante modelos
matematicos o espaciales que permiten hacer inferencias
l6gicas y prever las decisiones de los actores politicos. Las
consecuencias de una decision u otra pueden ser
rapidamente observadas en el modelo. Su capacidad
predictiva puede ser igualmente evaluada y modificada
hasta lograr un grado aceptable de funcionamiento. Esta
linea de investigacion ha construido modelos que tienen la
ventaja de lograr un buen compromiso entre la simplicidad
y el realismo. Descartan los elementos no esenciales y no
se preocupan tampoco en profundizar en la naturaleza de
los factores que estan detrds de esos puntos centrales.
Entre otros modelos de este grupo, que analizan diferentes
aspectos de las elecciones estan: el modelo tedrico
decisional del voto individual (Buchanan y Tullock, 1965),
los modelos de teoria de juegos en la formacién de
coaliciones politicas (Riker, 1962), los modelos espaciales
de competicion partidaria (Downs, 1957), los modelos de
asignacion de recursos en las campanas electorales
(Brams, 1978; Kramer, 1966).

Cada uno de estos modelos se ha esforzado por resolver la permanente
contradiccién entre representacion de la realidad y utilidad. Para el analisis de los
comportamientos electorales se han elaborado teorias que le dan mayor valor a
cierto tipo de elementos o antecedentes, antes que a otros, en la formacion de la
decision individual del voto. resaltan

Algunos modelos, como es el caso del Socioldgico * y el Comunicacional, los
condicionamientos estructurales, y de largo plazo, que enfrentan los electores en
el momento de decidir su preferencia partidista, o bien, de candidato. Elementos
como la clase social, la practica religiosa, el entorno geografico, son factores
relevantes al momento de explicar el comportamiento electoral de los individuos.
Para otros modelos, el Psicosocial ® y el “Rational Choice”, lo significativo, son los

factores coyunturales que se presentan en el periodo electoral. Sin embargo es

’ Ver Infra. pag. 10
¥ Ver Infra. pag. 15
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muy importante considerar que cada eleccion es Unica, asi como los candidatos
en presencia, los temas del debate electoral, y otros factores de corto plazo,
situaciones que hacen desplazar un gran numero de electores de una opcidn

partidaria a otra.

De estos cuatro modelos citados los que mas influencia han tenido son los
dos primeros, como ya se acotd. Es importante tomar en cuenta que el modelo
socioldgico al considerar los niveles socioeconémicos, la religién, el nivel
educativo, el tipo de empleo, la edad, entre otros, pone atenciéon a una formacion
histérica del individuo, los valores que defiende y con los cuales se identifica y que
tienen necesariamente una influencia en el individuo al momento de decidir su
voto.

En este sentido, el modelo sociolégico considera que en el individuo la
decision de su voto se va formando poco a poco y a lo largo de su vida, no
obstante deja de considerar algunos factores de corto plazo que si observa el
modelo psicosocial, como son las actitudes que presenta el votante durante las
campanas, qué tanta atencion pone en ellas, qué tanto se deja llevar por la
imagen del candidato, por los discursos que éste pronuncia, es decir estos
elementos de corto plazo que se presentan durante las campanas electorales y
que de ninguna manera se pueden soslayar, pues son factores que de alguna
manera también logran en diferente escala y grado, unos mas y otros menos, que
el votante tome o cambie su decisién, sobre todo, cuando ademds los contextos
en que se estan dando, estan fuertemente marcados por las campanas politicas.

Este factor, la influencia de las campanas, lo considera primordial por su
parte el modelo comunicacional, pues precisamente seran los procesos
comunicativos, que se dan durante la etapa proselitista que serviran para ganar
adeptos, la base de su propuesta. Qué tanto impactan las campanas, el analisis
de los medios de comunicacién, es decir, que tanto interviene la comunicacién
politica en la toma de decisidén del votante. Coincidiendo asi en la importancia de
la toma de decisiones a corto plazo con el modelo psicosocial.
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Sin embargo ambos modelos dejan un poco de lado la trayectoria y
formacién a largo plazo que si considera el modelo sociolégico. Por lo tanto cada
uno de los modelos tiene sus fortalezas y debilidades teéricas, pero que si se
utilizan los aportes de cada uno se puede realizar un andlisis mas amplio y
completo de la conducta y decisiones del votante. A continuacion se presenta de
manera mas detallada las propuestas del modelo sociolégico y psicosocial.

1.2 Las aportaciones de Paul Lazarsfeld. (Modelo sociologico)

En la parte introductoria del texto The people’s choice,® Paul Lazarsfeld
sefala que existen varias maneras de analizar las elecciones y enumera dos de
ellas, que presentan otras corrientes y la propia. Un grupo de expertos en Ciencia
Politica de la Universidad de Chicago iniciaron el Andlisis ecolégico electoral.'® El
examen de registros electorales, de pequenos lugares, permitié aislar factores de
influencia en el comportamiento electoral, tales como la religién, la nacionalidad y
el status econdémico aproximado; luego se iniciaron las encuestas de opinion al
relacionar la opiniéon publica con las caracteristicas individuales del votante y
conocer su intencion de voto.

Paul Lazarsfeld y su equipo proponen un nuevo método que denominan
Investigacion Social Dinamica."" Esta nueva disciplina tiene alcances mucho mas
amplios pues se propone conocer los procesos por los cuales los diversos
sectores de la opinidn publica influyen sobre la accién legislativa y otros tipos de
decisién gubernamental, ademas de descubrir como toman forma las actitudes
mismas. Al introducir el método de la investigacion social dinamica se conocen los

cambios que se van dando en la actitud, asi como quién es el que va cambiando.

9 Lazarsfeld, Paul; Berelson Bernard; et. al. The people’s Choice. EUA. Columbia University Press. 1960.
pag. ix a ivx.

' Ibidem.

" Ibidem.
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El objeto es estudiar las actitudes: la formacién, los cambios y la evolucién
de la opinién publica. De este modo es como aplica la Investigacion Social
Dinamica en la prediccién de cémo los ciudadanos decidiran sus preferencias
partidistas y de candidatos dentro de un proceso electoral.

Se ha observado que la prediccion tiene limitaciones al observar sélo un
momento de la opinidn de los votantes, sin observar los posibles cambios que se
van suscitando. Y ejemplifica con estos dos casos:

“En el mundo politico norteamericano ‘actual’, y corroborado por el estudio, se
sabe que los habitantes de centros urbanos muestran una mayor tendencia que
los de areas rurales a votar por el Partido Democrata; del mismo modo, los
catélicos votan por los demdécratas mas frecuentemente que los protestantes.

Por consiguiente, si predecimos que un catélico "indeciso" que habita en un centro
urbano votara por el Partido Demécrata, acertaremos en un numero considerable
de casos, y las entrevistas postelectorales serviran para verificar la aseveracion.”'?

Para Lazarsfeld, hay factores como la religion, el lugar donde se habita, el
estrato social, tipo de empleo o nivel educativo, que de alguna manera determinan
la preferencia electoral del votante, razén por la cual hoy en dia en los diferentes
estudios de opinién de nuestro pais, en los cuestionarios que se aplican, estan
presentes las preguntas necesarias para determinar estas caracteristicas de los
entrevistados.

Al final de la investigacién Lazarsfeld hace una serie de descubrimientos
respecto a los factores que intervienen para la toma de decision del ciudadano, asi
enumera los siguientes hallazgos:

e Los contactos personales directos fueron los estimulos mas importantes en
los cambios de opinién.

e Las mutaciones individuales aproximaron a los miembros de subgrupos
especificos a una misma linea de pensamiento. Por el contrario, en lo que
concierne a la comunidad en su totalidad, los cambios de actitud motivaron
una mayor diversidad y polarizacion: las mutaciones individuales produjeron

un desacuerdo mas profundo entre un subgrupo y otro.

12 Ibidem.
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e Los cambios de partido se orientan en un sentido que conduce a una mayor
armonia y homogeneidad dentro de cada subgrupo.

e La organizacion partidaria que, a fines de la campana, se esfuerce por
lograr que los remisos acudan a los comicios, puede obtener beneficios
para su partido.

Lazarsfeld destaca y enumera el papel que jugaron los diferentes factores
que él midié en su investigacion, del status econémico-social (SES) senala lo
siguiente: “Fue importante definir el SES pues la estratificacion social se reflejaba
en las actitudes frente a los problemas econémicos y sociales.”'®

Y llega a la siguiente conclusion: “Cuanto mas se interese una persona por
las elecciones, tanto mas opinara sobre problemas politicos, mas activa sera su
participacion en la campana y mayor receptividad ofrecera a la propaganda
proselitista.”"*

Los ciudadanos que sufren presiones contradictorias constituyen un campo
fértil para la propaganda politica, se encuentran sometidos a influencias que
podrian orientar su decision de un lado o del otro.

Los votantes que se deciden en ultimo término son los que se consideran
menos afectados por los comicios.

Se afirma que el individuo o partido que logre convencer al ciudadano
vacilante de que la elecciéon serda un hecho importante en la vida —lo que a sus
ambiciones personales concierne- puede conquistar su voto.

Cuando el autor se aboca a estudiar mas a fondo a los votantes que
deciden cambiar su voto y a los cuales llama mutantes, explica que: “el proceso de
dilacion por parte de los votantes se debi6 tanto al bajo nivel de interés como a la
presencia de presiones contradictorias. Pero el proceso de dilacién no fue el
mismo para todos. Se encontraron tres tipos de personas que se denominan
mutantes por el hecho de haber modificado sus posiciones en algin momento de

la campafa.”"®

'3 Lazarsfeld, Paul.et. al. Op. Cit. pag. 20
" Ibidem pag. 51
"% Ibidem pag. 65
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Lazarsfeld, senala que es completamente errénea la idea de que los
individuos que cambian de partido durante la campafia son principalmente los
que actuan con conciencia, con base en el razonamiento y la reflexién, y toman
su opcién tras haber estudiado profundamente las ventajas ofrecidas por los
partidos en pugna. En realidad su comportamiento fue en la mayoria de los casos
totalmente opuesto.

El verdadero objetivo de la campana, por lo tanto, lo constituyen los
ciudadanos que menos se interesan y participan en la vida de la comunidad, los
“apartados” que viven dentro de horizontes mas estrechos. La campana sélo
puede activar la predisposicidon politica. Ello permite predecir la decisién final
analizando las caracteristicas personales del votante, normalmente éste se une al
grupo al que pertenece.

Lo que una campana en realidad logra no es formar nuevas opiniones sino
dar impulso a ideas preexistentes para que crucen el umbral de la conciencia y la
decisién.

La propaganda electoral activa a los ciudadanos elevando al plano del
reconocimiento y de la expresion las actitudes politicas latentes en ellos. También
refuerza a los adeptos en su decisién al proporcionarles los argumentos que
necesitaban.

El autor encuentra un tercer efecto de la campana politica en los
ciudadanos, mismo que denomina efecto de conversion. Reconoce que pese a
existir restricciones, la propaganda politica es capaz de impulsar a ciertos
individuos a votar en contra de sus tendencias personales.

Y termina con la siguiente aseveracion: “No todos los votantes constantes
pueden haber sido realmente reforzados por la campafna en su decision, pues es
indudable que no todos necesitaban fortalecer sus ideas.”'®

Un fendmeno que encuentra Lazarsfeld al momento de hacer su
investigacion fue la inclinacién de algunos ciudadanos a dar su voto al candidato
que aparece como probable vencedor, a este efecto lo denominé efecto

bandwagon, el término proviene de un vocablo utilizado en E.U. para designar a

' Ibidem pag. 103
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un vehiculo imaginario que lleva a los dirigentes politicos cuyos candidatos o
causas han ganado el apoyo popular.

Hay personas en quienes la argumentacion directa seria menos eficaz que
la impresién de que “todo el mundo” apoya a un candidato. La influencia que sobre
la decisién electoral ejerce la idea personal acerca del probable ganador es un
proceso psicoldgico bastante complicado.

Otro proceso es el de proyeccion, los individuos pueden proyectar su propia
intencidén politica sobre otros y esperar que el comportamiento electoral sobre
éstos sea idéntico al suyo.

Aunque en menor medida, las encuestas de opinion también se
mencionaron como factor que promoviera el cambio de prediccién acerca del
probable ganador. Lazarsfeld le otorga un espacio considerable de sus hallazgos a
los comportamientos tanto de los grupos sociales como de las influencias
personales al momento de decidir los votos.

La familia constituye un grupo en el que las condiciones de vida alcanzan
un maximo de semejanza para sus miembros y los contactos personales son
mas frecuentes que en otros tipos de agrupaciones. Entre el matrimonio existe un
acuerdo casi perfecto en la inclinacion politica. Entre padres e hijos, en su
mayoria, existe un acuerdo

Al parecer no sélo el matiz de las ideas politicas se contagia de un miembro
a otro en la familia, sino también el grado de interés por el proceso electoral. En
algunos casos a fin de mantener la homogeneidad politica se presenta la
conformidad. La conformidad politica es el precio de la paz doméstica. La
influencia de la familia también se observa en el clima politico en cuanto al
momento de la decision.

Las asociaciones son otro grupo importante de influencia directa y tienen en
lo politico un caracter de clase. Contribuyen a transformar caracteristicas sociales
en afiliaciones politicas. Dentro de las asociaciones los valores de prestigio
pueden actuar sobre los miembros que constituyen minoria, si es que los hay, de
manera tal que éstos lleguen a adoptar posiciones politicas opuestas a sus
predisposiciones.

-14 -
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Y en lo que respecta a la influencia personal sefala: “La gente vota no sélo
con su grupo social sino también para él.”"’

Las relaciones personales entre los individuos que presentan caracteristicas
similares constituyen el factor que promueve la homogeneidad politica de los
grupos sociales. En comparacién con los medios de comunicacion de masas el
contacto personal tiene mayor poder de influencia por las siguientes razones: Su
alcance es mas amplio e involucra ciertas ventajas en lo psicolédgico dentro de las
cuales destaca el caracter no intencional de los contactos personales; la
flexibilidad como arma contra la resistencia; la conformidad brinda recompensa;
confianza en las ideas de personas conocidas; consecuencias practicas

Las conversaciones de contenido politico tenian mas probabilidades de
llegar a los individuos en condiciones de recibir su influencia, es decir, los
indecisos.

Pensando en los hallazgos sobre la influencia de los medios de
comunicacion, los lideres de opinién y los contactos personales, la corriente de
comunicaciones sigue este camino: de la radiotelefonia y la prensa las ideas
pasan a los lideres de opinién y éstos las transmiten a los sectores menos activos
de la poblacion.

La influencia de persona a persona alcanza a los individuos mas
susceptibles de cambio y sirve como puente a través del cual los medios de

comunicacion extienden su accion.

1.3 Angus Campbell y The American Voter.” (Modelo psicosocial)

Un texto béasico para entender la conducta del votante, es sin duda el texto
The american Voter, de Angus Campbell y otros, en este texto los autores

presentan una visidn sobre los diferentes factores que influyen en el individuo

" Ibidem pag. 148
'8 Campbell, Angus, Converse, Philipe; et. al. The American Voter. EUA. Survey Research Center University
of Michigan. 1960
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cuando acude a votar. Su investigacion es un estudio de caso del comportamiento
de los electores en EE.UU. durante las elecciones de 1948, 1952 y 1956. Se
realiz6 a partir de entrevistas con gente seleccionada de forma probabilistica a
nivel nacional.

Los temas que aborda son:

1) Marco de referencia; 2) Percepciones de partidos y candidatos; 3) Elecciones;
4) Concurrencia a la votacién; 5) El impacto de identificacion partidista

Desde la perspectiva de la investigacion de Campbell, en el mundo
contemporaneo, votar es visto como una competencia de mercado, mientras que
alcanza un lugar importante en la vida social a partir de una decision personal.

En las elecciones presidenciales, el voto individual es el resultado de una
buena imagen politica de los actores. La percepcion de los candidatos, por lo
tanto, juega un papel importante en el rol de este proceso.

Debemos entender que la decisién del votante en elecciones nacionales,
forma parte de elementos especificos en determinadas circunstancias histéricas.
Desde la perspectiva de Campbell la identificacidon de clases se enfoca hacia
actitudes politicas y comportamientos, que son dos variables que pueden cambiar
a través del tiempo en respuesta a los cambios en otras variables politicas,
sociales y econémicas.

El propésito del autor es medir las percepciones y evaluaciones de los
elementos politicos como primera meta y sefala que lo que se evallua es la vida
politica y la imagen cognitiva formada por el individuo en las tendencias del mundo
politico.

Esta mezcla de conocimientos y evaluaciones de actitudes y percepciones
es lo que él llama el conocimiento individual y el mapa afectivo de la politica y

hace un apunte muy importante, “...lo que se percibe y la realidad no son lo
mismo.”"® Es decir, la imagen que tiene la poblacién de los objetos politicos puede
variar. La percepcion de una clase politica se asocia generalmente con los

partidos y no con los candidatos. Por lo que los partidos toman mas fuerza.

' Campbell, Angus, et. al. op. cit. pag. 36
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Segun Campbell, el candidato sera evaluado en términos de sus atributos
personales (experiencia, habilidades, liderazgo, buenos niveles de informacion,
buen administrador, con poder de decisién, independiente) y otras cualidades
personales (integro, patriota, religioso, sincero, bondadoso y de buena familia).

En este trabajo, los autores sientan las bases y los elementos a considerar
cuando el objeto de estudio es el comportamiento del votante, entender cémo se
van creando las partes cognitiva y afectiva para formar las actitudes y las
percepciones que tiene el individuo cuando decide votar.

Campbell destaca que las actitudes y conductas del individuo se ven
mayormente afectadas durante los procesos electorales y considera que el voto es
el resultado de fuerzas actitudinales. Los efectos de los principales factores del
comportamiento son expresados en la esfera psicoldgica, en que las actitudes
individuales hacia los elementos politicos tienen un lugar central, es decir, el autor
considera que en esta etapa se percibe una respuesta conductual a corto plazo.

Otra fuerza adicional, la constituyen las preferencias de las asociaciones de
grupos primarios (gente cercana). En la mayoria de los casos eligen informacion a
través del contacto cara a cara, asociaciones en el trabajo y con su grupo de
amigos, estos grupos ejercen una influencia en las actitudes individuales hacia los
elementos en la eleccién presidencial.

Es decir, que para poder entender la forma en que los electores deciden su
voto, se deben tener en cuenta dos elementos basicos que son las actitudes y las
conductas, los cuales estaran delineados por el conocimiento y la afectividad, es
decir, las percepciones.

En la actualidad los investigadores de la opinién publica y en especifico de
la conducta del votante continian tomando en cuenta el interés en las campanas,
en los resultados de los procesos electorales, el sentimiento de responsabilidad
del ciudadano al acudir a votar, en fin todos los elementos que marcé Campbell al
inicio de sus investigaciones.

En México, si apenas comienza a escudrifiarse esta conducta del votante
nacional, se tiene necesariamente que utilizar modelos teéricos ya probados y que
han permitido conocer al votante en otras latitudes.

-17 -
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En conclusion, para Campbell, el comportamiento politico del votante es un
comportamiento instrumental, es decir, hay varias fuentes no politicas que
intervienen de manera importante en la decisién del voto.

La seleccion inicial de un partido puede ser a menudo una respuesta a las
presiones no politicas, pero una vez hecha la eleccién partidaria busca ser
sostenida mucho tiempo después.

El factor de adhesién de una clase es resistente, confirmada por las
encuestas en casos individuales. La lealtad hacia un partido persiste a través de
un namero de elecciones. Estas lealtades establecen una division basica de la
fuerza electoral dentro de cada competencia que toma lugar en una campana y
esto es un factor importante que asegura la estabilidad en un sistema de partidos
por si mismo.

Esta situacién puede corroborarse, cuando al revisar los resultados de
encuestas se observa un alto porcentaje de lo que se denomina “voto duro”,
actitud en donde se ve reflejado el comportamiento del votante que describe
Campbell y su equipo, sin duda este aspecto de identificacion partidista es un
elemento de suma importancia al momento en que el votante toma una decision
electoral, y por supuesto debe ser un elemento sustancial al momento del analisis.

Durante el proceso electoral del 2000, en México, se pudo constatar al
observar en los resultados de las encuestas de salida que cada partido cuenta con
un voto duro importante, que en conjunto oscila alrededor del 60 por ciento, el
restante 40 por ciento decide su voto entre el inicio de la campana y el dia de la
eleccion.

En éste 40 por ciento es en quien se centra la investigacion para saber cual
es su conducta electoral. Tanto Campbell como Lazarsfeld ya habian detectado
este fendmeno llaméndolas cristalizante, fluctuante, mutante, entre algunas otras
formas, segun ciertas caracteristicas de conducta electoral que presentan, esto
constituye una prueba mas de que las teorias e investigaciones presentadas
conservan vigencia pues las situaciones que hoy en dia se presentan son

parecidas.
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Otro elemento que encuentra Campbell, asociado con la conducta del
votante es la edad, apunta que “las fases sucesivas del ciclo de vida son
asociadas con un cierto grado de experiencia comun para la mayor parte de los
miembros de un grupo social, esto significa que se pueden encontrar cambios
sistematicos de actitudes y comportamientos asociados con el cambio de edad, a
este fendmeno lo denomina intensidad de identificacion, a mayor edad, mayor
estabilidad de apego a un determinado partido, lo que da como resultado que los
jovenes son mas propensos a los cambios de decisidn partidista y por el contrario
el apego con mayor fuerza hacia un partido se da entre la gente mas cercana a la
jubilacion™

Los adultos jovenes, explica, no estan demasiado interesados en la politica,
ellos son votantes indiferentes, el que deja de ser adulto joven tiene en su vida un
aumento gradual de interés hacia los asuntos politicos.

Aqui es importante sefalar que durante la eleccion presidencial del afio
2000 en nuestro pais, fueron los votos de los jovenes precisamente uno de los
factores que podria explicar precisamente el triunfo de la oposicién.

Una de las conclusiones mas importantes de este trabajo es que al tratar de
encontrar las conexiones entre el estrato social del individuo, sus actitudes y la
preferencia partidista - triangulo basico para Campbell -, todavia existan una gran
cantidad de huecos y dudas, pues el individuo en ocasiones antepone asuntos de

interés propio (personales) a los asuntos nacionales.

20 Campbell, Angus, et. al. Op. Cit. Pag. 67
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1.4 La teoria de la espiral del silencio de Elisabeth Néell.

Considerando que dentro de esas actitudes y percepciones se ven
involucradas normas, esquemas, representaciones sociales y valores, es
necesario recurrir a una teoria que considere desde su perspectiva a todos estos
elementos, es por ello que a lo largo de esta investigacion se tomara en cuenta la
teoria de la “espiral del silencio” de Elisabeth Néell-Neumann,

Esta autora refiere la anécdota de las elecciones de Alemania en 1965, en
donde el semanario Die Ziet habia publicado una entrevista que le habian hecho
dos semanas antes de las elecciones, en donde ella comentaba que no le
sorprenderia la victoria del partido social demdcrata sobre la alianza de la unién
cristiano democratica y la unién cristiano social, pero que tres dias antes en el
Instituto de Allensbach habia observado el cambio radical del electorado a favor
de la alianza y no habia podido publicar nada porque hubiera parecido un intento
de influir en el resultado de las elecciones.

Lo que sucedié habia sido descubierto y comentado siglos antes, pero sin
entenderlo: el poder de la opinidn publica. Bajo su presion, cientos de miles — no,
mas bien millones- de votantes habian participado en lo que después se llamaria
un vuelco en el Gltimo minuto”.?’

Relato esto porque de alguna manera destaca la importancia de las
encuestas de salida, esta informacion, que recaba este tipo de ejercicios
estadisticos de opinién, permite que se pueda explicar, aunque sea sélo
parcialmente, el comportamiento del votante en el dia de la eleccién y conocer
algunos de los factores que han influido en su decision.

Néell, apunta algo muy interesante, refiriéndose a los estudios de opinién
realizados en 1965 con motivo de las elecciones de ese ano en Alemania,
“Habiamos medido mucho mas de lo que entendiamos”

Los resultados de las encuestas, cuando miden intenciéon de voto, pueden

estar arrojando datos muy parejos entre los candidatos principales, sin embargo la

2! Noelle Neumann, Elisabeth. La espiral del silencio. Opinién piiblica: nuestra piel social. Edit. Paidos. 1*
edicién, 1995. Espaifia. p 18.

-20 -



Un marce teorice A traves del cual se yueden interpretar...
P 4

expectativa de victoria de un partido determinado puede ir creciendo semana a
semana como una realidad separada. Esto da como resultado los efectos que
apunta la autora alemana del “vuelco de ultimo minuto” o el del llamado “carro
ganador”. Este ultimo fenémeno, también fue observado afos antes por Paul
Lazarsfeld durante las elecciones presidenciales estadounidenses de 1940.

Pero por qué este cambio de la gente, segun la teoria de la espiral del
silencio, una explicacién es que la gente desea evitar el aislamiento, “s6lo estamos
empezando a observar los cientos de senales que permiten saber a una persona
que no le rodea un célido halo de simpatia sino un cerco de exclusién”.??

Segun Ngéell, de acuerdo a un estudio post electoral realizado en 1972,
algunas caracteristicas de quienes cambian su voto en el ultimo minuto, con
mayor probabilidad, son aquéllos que se sienten relativamente aislados de los
demas participando asi en “el vuelco de ultimo minuto”.

Probablemente los que tengan menos confianza en si mismos y menos
interés por la politica son quienes deciden cambiar su decision. “Su baja
autoestima hace que pocas de estas personas piensen alguna vez estar entre los
vencedores o tocar la trompeta subidas al carro ganador. Parece que ir en el
pelotdn describe mejor lo que quieren lograr los que se unen. Pero esta situacion
se aplica, mas o menos, a toda la humanidad.”?® En opinién de esta autora “parece
que el miedo al aislamiento es la fuerza que pone en marcha la espiral del
silencio™*

Mas aun si no es posible tener esa felicidad de ir en el pelotdn, “al menos
se puede permanecer en silencio como segunda mejor opcién, para seguir siendo
tolerado por los demas. Es decir, el silencio pude ser interpretado como una senal
de conformidad™®

Una forma de comprobar la legitimidad de una hipétesis es investigarla
empiricamente. Asi lo establece Noell, “Si existiera un fendmeno como la espiral

del silencio, deberia poder medirse [...] después de 50 afos probando

2 Ibidem. p. 23
= Ibidem. p. 23
* Ibidem. p. 23
* Ibidem. p. 25
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instrumentos para su uso en encuestas representativas, un fenémeno psicosocial
de esta clase no deberia ya poder escapar a la observacion™®

Néell apuesta por la forma empirica y lleva a cabo estudios como las
encuestas de Allenbach, utilizando para ello instrumentos de observacion,
cuestionarios que se presentan en una encuesta como un conjunto de preguntas
cuyas respuestas, obtenidas a partir de una muestra representativa, revelan la
existencia de motivos y formas de conducta, los fendmenos en que deberia
cimentarse un proceso como la espiral del silencio.

“La encuesta tiene la ventaja de recoger el término campo: la naturalidad de
todas las circunstancias; y porque el método implica la posibilidad de observar una
muestra representativa de la poblacion.”®’

La autora parte asi de la hipotesis de la existencia de este proceso, /a
espiral del silencio, 1o que implica afirmar que las personas llevan a cabo las
siguientes tareas: a) observan su medio social; b) se fijan en lo que piensan sobre
ellas y son conscientes de las tendencias cambiantes; c) registran que opiniones
estan ganando terreno y cudles van a convertirse en dominantes.

En este sentido es que las encuestas como instrumentos de observaciéon
son un elemento importante para descubrir un poco mas sobre los votantes. En
particular las encuestas de salida son un instrumento valioso que arroja
informacién interesante expresada en las opiniones de quienes precisamente
acaban de votar.

Néell destaca la diferencia que hace la gente entre su intencién de voto y la
percepcion del clima de opinién y apunta que en seis mediciones realizadas entre
1971 y 1979%, se confirma que los cambios reales de opinién quedaron reflejados
fiablemente en las percepciones del clima. De acuerdo a los resultados de
diversos estudios, realizados por la autora, algunas constantes respecto a quienes
estdn mas dispuestos a externar sus opiniones son las siguientes: “En una

situacion publica, los hombres estan mas dispuestos a participar en una

% Ibid. p. 25

*7 Ibidem. p. 64.
% |bidem. ver los resultados en las paginas 31 a 35.
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conversacion sobre temas controvertidos que las mujeres, los jovenes mas que las

mujeres, y los pertenecientes a estratos sociales superiores mas que los

pertenecientes a estratos inferiores. Esto tiene repercusiones evidentes sobre la

visibilidad publica de los diversos puntos de vista

129

La autora alemana elabora seis planteamientos que considera pueden

servir para facilitar el avance sobre el estudio de la opinién publica.

1.

Hay que determinar la distribucion de la opinién publica sobre un tema dado
con los métodos pertinentes de encuesta representativa.

Hay que evaluar el clima de opinién, la opinién individual sobre ¢;Qué
piensa la mayoria de la gente? esto muestra a menudo un panorama
completamente nuevo.

¢, Coémo cree el publico que va a evolucionar el tema controvertido? ¢Qué
bando va a adquirir fuerza, cual va a perder terreno?

Hay que medir la disposicion a expresarse sobre un determinado tema, o la
tendencia a permanecer callado, especialmente en publico.

¢, Posee el tema en cuestion un fuerte componente emocional o0 moral? Sin
ese componente no hay presion de la opinién publica y, por lo tanto, no hay
espiral del silencio.

¢ Qué posicién adoptan los medios de comunicacién ante este tema? ;A
qué bando apoyan los medios influyentes? Los medios son una de las dos
fuentes de las que procede la estimacion que la gente hace del clima de
opinién.

Néelle considera que las respuestas a estas preguntas proporcionan la

informacién minima necesaria para comprobar la teoria de la espiral del silencio,

entonces construye el siguiente supuesto de 5 aseveraciones:

1.

2.

La sociedad amenaza con el aislamiento y la exclusion a los individuos que
se desvian del consenso.
Los individuos, por su parte, tienen un miedo en gran medida subconsciente

al aislamiento probablemente determinado genéticamente.

% |bidem. p. 44
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3. Este miedo al aislamiento hace que la gente intente comprobar
constantemente qué opiniones y modos de comportamiento son aprobados
o desaprobados en su medio, y que opiniones y formas de comportamiento
estan ganando o perdiendo fuerza.

4. Sila gente cree que su opinion forma parte de un consenso, se expresa con
confianza en conversaciones publicas y privadas.

5. Cuando la gente se siente en minoria, se vuelve precavida y silenciosa,
reforzando asi la impresion de debilidad, hasta que el bando aparentemente
mas débil desaparece, quedando sélo un nucleo duro que se aferra a sus
valores anteriores, o incluso la opinidn se convierte en tabu.

Un elemento importante para entender como las opiniones individuales se
transforman en opinién publica es poner énfasis en el clima de opinién y tomar en
cuenta el marco social y la naturaleza social del individuo. Segun Noelle la causa
de la transformacién de la suma de las opiniones individuales en opinién publica,
es la continua interaccién entre las personas debida a su naturaleza social. La
amenaza de aislamiento, el miedo al aislamiento, la continua observaciéon del
clima de opinién y la evaluacién de la fuerza o de la debilidad relativa a los
diferentes puntos de vista determinan si la gente expresa sus opiniones o
permanece callada

La victoria o la derrota en el proceso de la opinién publica no dependen de
lo que esté bien o mal. Es un asunto de cohesion y de consenso de valores en una
sociedad. Esto s6lo puede basarse en valores morales o en valores éticos, ya que
sélo éstos tienen el componente emocional capaz de poner en marcha la amenaza
de aislamiento y el miedo al aislamiento.

El escrutinio constante del medio y la observacion de las reacciones ajenas
se manifiestan en la disposicion a expresarse o la tendencia a permanecer en
silencio, y crean un nexo entre el individuo y la sociedad.

Esta interaccion da poder a la conciencia comun, los valores comunes y las
metas comunes. Todos los miembros de la sociedad participan en el proceso de la
opinién publica, en el conflicto de valores y metas destinado en parte a reforzar los
valores tradicionales y en parte a acabar con los valores antiguos y sustituirlos por
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nuevos valores y metas. Este proceso puede observarse con la herramienta de la
encuesta representativa.

Noell expone que la opinidn publica como control social busca garantizar un
nivel suficiente de consenso social sobre los valores y los objetivos comunes.
Segun este concepto la opinion publica es tan grande que no pueden ignorarlo ni
el gobierno ni los miembros individuales de la sociedad. Este poder procede de la
amenaza de aislamiento que la sociedad dirige contra los individuos y los
gobiernos desviados, y del miedo al aislamiento debido a la naturaleza social del

hombre.

1.5 John Zaller y Daniel Yankelovich. Sobre la construccion de la opinién en
los publicos.

Para complementar esta posicion de Noell se considera importante retomar
el modelo que plantea Zaller acerca de como perciben los discursos la sociedad
en general.

Zaller®sefiala que los ciudadanos difieren ampliamente en sus niveles de
exposicion al discurso de la élite, y esta exposicion sélo explica una parte de la
variacion en la opinién del individuo.

Otro elemento importante son las predisposiciones politicas:

e Variedad de intereses.
e Valores
e Experiencias.
Estos son rasgos nivelados, estables e individuales que regulan la

aceptacion o no aceptacion de las comunicaciones, es decir la informacion y los

30 Zaller, John R. The nature and origins of mass opinion Cambridge, Cambridge University. 1992
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mensajes no son absorbidos de forma automatica y total®" sino que existen filtros
que protegen al individuo.*?
Para explicar este fendmeno sobre la construccion de la opinién en los
publicos masivos Zaller propone un modelo que contiene cuatro aserciones
0 axiomas sobre como los individuos responden a la informacién politica
que ellos pueden encontrar.

Zaller aclara que ninguno de los axiomas es original y que tampoco
ninguno de los cuatro es una representacién perfecta de lo que ocurre en el
mundo, pero que si considera que los axiomas son aproximaciones creibles
de los procesos que realmente ocurren, en el momento en que los individuos
adquieren la informacién sobre la politica la usan para formular

declaraciones de sus preferencias politicas.

A1. EL AXIOMA DE LA RECEPCION. Se refiere al mayor nivel de compromiso
cognoscitivo de una persona con un problema, dependera probablemente de
estar mas expuesta a la informacién y por lo tanto comprendera mejor la
informacidn y estara mas dispuesta a recibir los mensajes politicos.

Las personas pueden recibir informacion de mensajes de dos tipos: mensajes
persuasivos y mensajes neutros.

Especificando, el axioma de la recepcidn se refiere al compromiso cognoscitivo, en
lugar de sentirse ligado a la fuerza sobre un problema, el modelo enfatiza el
aspecto cognoscitivo de exposicion, obviamente de las comunicaciones politicas.
A2. EL AXIOMA DE RESISTENCIA.

Las personas tienden a resistirse a los argumentos que son incongruentes con
sus predisposiciones politicas, pero ellos tan sélo crean esa resistencia segun la
magnitud que ellos poseen de la informacion contextual necesaria para percibir

una relacién entre el mensaje y sus predisposiciones.

3! Teoria de la aguja hipodérmica. Ver, en: Dayan, Daniel. JEAN-MARC. Ferry. WALTON, Dominique, et.
al. El nuevo espacio puiblico. México. Edit. Gedisa, 1997.

32 Teorfa de los efectos limitados. Ver, Katz Eliu, Acerca de la teoria de los efectos limitados, en: Jean-Marc.
Ferry. Walton, Dominique, et. al. El nuevo espacio publico. México. Edit. Gedisa, 1997.
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La llave a la resistencia, en esta formulacién, es la informacion acerca de la
relacion entre los argumentos y predisposiciones donde la informacion requerida
se lleva en los mensajes del medio. Segun el Axioma de la Recepcién, la
probabilidad de individuos que adquieren la informacién de los medios depende de
los niveles de conocimiento de cada problema dado.

A3 AXIOMA DE LA ACCESIBILIDAD.

Explica que la consideracion, es decir, la ultima informacién o hecho percibido
mas reciente que el individuo tiene, ha sido llamada para interesarse o pensar en
lo que se le cuestiona, esto como resultado de que requiere de un menor tiempo
para recuperar esa consideracidn o consideraciones recientes  relacionadas
desde la memoria y traidas desde lo que Zaller llama lo mas alto de la cabeza, lo
que tenemos mas “fresco” para usarlas y emitir una opinién.

El autor apunta que contrariamente a lo que pudiera esperarse, las
consideraciones mayores — mas complejas- aun cuando hayan sido activadas y el
individuo haya reflexionado sobre aspectos profundos en el momento en que
requiere formular y expresar una opinién, accedera a consideraciones mas
superficiales, si éstas se encuentran mas a la mano en su memoria por ser mas
entendibles 0 mas faciles de explicar, mientras una gran parte de consideraciones
—-mas complejas- puede ser completamente inaccesible, como quien dice:
olvidadas.

A4 AXIOMA DE RESPUESTA.

Este axioma que completa el estatuto del modelo propuesto por Zaller, implica que
esas personas que han respondido una encuesta normalmente no inspeccionan su
mente para expresar consideraciones relevantes al hecho dado; por supuesto que
ellos responden la pregunta con el fundamento de que cualquier consideracion es
accesible (en el tope de la cabeza).

En algunos casos sélo una consideracién sencilla podria ser rapidamente accesible
cuando los individuos responden lo basico de esa consideracion; en otros casos,
dos 0 mas consideraciones vienen rapidamente a la mente y entonces la gente

responde promediando a través de consideraciones accesibles.
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Zaller senala que los individuos responden a las encuestas de opinién
promediando a través de consideraciones que son inmediatas y de facil acceso a
ellos, tanto para recordarlas como para explicarlas; asi mismo a algunas
consideraciones mas razonadas que logran recordar en el momento del
cuestionamiento.

Un importante rasgo del axioma de respuesta es que permite a diferentes
tipos de gente responder a la pregunta en cuestion con las bases de diversas
consideraciones, por ejemplo, enfatizando ideologias, gustos y disgustos en
intereses personales, es decir actitudes y valores.

Teniendo como base las perspectivas de estos autores (Noell Neumann y

Zaller), respecto a como se construyen las opiniones de las personas, podemos
entender que la emisidn de estos juicios (opiniones) no tienen en ocasiones, nada
0 muy poco, que ver con el conocimiento como tal de un hecho, y es mas bien a
partir de informacion reciente y de valores aprendidos que la gente construye sus
opiniones, es decir a partir del sentido comun o doxa.
Daniel Yankelovich a propésito de esta situacion, explica, que cuando se refiere a
los elementos a partir de los cuales se construye el juicio publico, “la lucidez de la
percepcion del publico, depende de lo que atafie al mundo de la filosofia de los
valores, la ética, la politica y la vida, mas que al mundo de la informacién y la
experiencia técnica.”™?

Yankelovich sefala que en ocasiones se trata de diferenciar la opinién
publica buena como aquélla que esta informada y la opinién publica mala como
aquélla que lo esta pobremente, sin embargo apunta: “he llegado a la conclusion
de que equiparar la calidad de la opinién con estar bien informado es un serio error.
Obviamente la informacion participa en la formacion de la opiniéon publica, sin
embargo con frecuencia, su papel no es muy relevante.”*

Algunas consideraciones de Ronald Inglehart,® explican lo siguiente sobre
los cambios de valores en la sociedad actual. La seguridad econdmica vy fisica

siguen siendo valores absolutos, pero son relativamente mas bajos que en el

3 Yankelovich, Daniel. “Para alcanzar un juicio piblico”. México. Edit. Publigréfics, s.a.. 1995. pag. 8
* Ibidem.. pag. 19
% Inglehart, Ronald. “The Silent Revolution” E. U. A. Edit. Princeton University Press. 1977
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pasado. Parte de la siguiente hipotesis de este cambio significativo: “se debe a la
distribucién de las destrezas politicas, cada vez una mayor porciéon de los publicos
jovenes tienen suficiente interés y comprension de la politica nacional e
internacional en la toma de decisiones de este nivel.”*

Inglehart supone que en la actualidad las masas estdn mas capacitadas
para tener una participaciéon mas activa en la formulacién de politicas. Asi la masa
se convierte en la “élite desafiante” que se opone a la “élite directa” de
organizaciones politicas, sindicatos de trabajadores e instituciones religiosas.
Inglehart apunta: “La expresion politica de nuevos valores es facilitada por un
cambio en el equilibrio de habilidades politicas entre las élites y la masa.”™’

Las aportaciones teéricas que hacen estos ultimos investigadores, Néell,
Yankelovich y Zaller, vienen a reforzar las aportaciones teéricas de Lazarsfeld y
Campbell, al suponer que en los aios mas recientes la conducta del votante sigue
patrones semejantes.

Se considera que los aportes teéricos aqui presentados permitiran hacer un
analisis desde una perspectiva mas ecléctica, tomando en cuenta que todos los
tedricos presentados no dejan de pertenecer a las escuelas norteamericanas que,
como ya se explicd, son las que mas han trabajado sobre el tema que ocupa a
esta investigacion.

Por lo tanto se propone construir un modelo de analisis que permita explicar
los resultados de las encuestas de salida realizadas por las empresas Consulta
Mitofsky y Grupo Reforma durante el afio 2000, considerando de manera conjunta
los elementos de andlisis que proponen tanto Paul Lazarsfeld como Angus
Campbell en sus respectivos modelos.

Asi entonces veamos el siguiente cuadro:

% Ibidem. pag.72
7 Ibidem. pag. 3
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ELEMENTOS DE ANALISIS.

Propuesta del Modelo Socioldgico. Propuesta del Modelo Psicosocial.

e Objetivo: Estudiar las actitudes, e Objetivo: medir percepciones vy
la formacion, los cambios y la evaluaciones de los elementos
evolucién de la opinién publica politicos.
para  predecir cémo los e Actitudes, conductas y
ciudadanos decidiran sus percepciones.
preferencias partidistas y de e Identificacion partidista
candidato dentro de un proceso e Cambios de decisién provocados
electoral. por fuerzas personales y

e Considera la  condicion sociales.
econdmica, residencia y religion e La edad como factor de actitudes
como factores de predisposicion y comportamientos.
politica. e Las opiniones como producto de

e Utiliza la técnica del panel. factores cognoscitivos y

e Toma en cuenta los contactos afectivos.
personales como un elemento e (Centrar el analisis sobre la base
muy importante de influencia. del triangulo formado por: las

e Proceso de informacion en dos actitudes, las  preferencias
etapas. (Lideres de opinion) partidistas y el estrato social.

e Estrato socio econémico.

e Momentos de decisién de voto.

e Abstencionismo.

e Estudia mas a fondo a los
votantes que deciden cambiar su
decisién (mutantes)

Si se pone atencién en el cuadro anterior hay elementos coincidentes, sin
embargo existen otros particulares de cada modelo, pero que en su conjunto
permiten tener una vision mas amplia sobre la conducta de los votantes ya que se
complementan de alguna manera, permitiendo asi lograr un andlisis mas amplio y
profundo del objeto de estudio que es la conducta de los votantes.

Esto es posible gracias a que las encuestas de salida seleccionadas para
trabajar, en sus variables contemplan de forma combinada los aspectos que
considera cada modelo en forma particular, de esta manera el modelo de analisis
que se propone es viable.

Tomando en cuenta los elementos de andlisis que propone Paul Lazarsfeld
se podra dar una explicacién sobre la conducta del votante, sobre todo senalar
que élla se va formando a largo plazo. Al incorporar los factores que considera
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Angus Campbell, se estara en la posibilidad de entender como se puede modificar
esta conducta entre el inicio de la campana y el dia de las votaciones, es decir, a
corto plazo.

A partir de este modelo combinado se tendr4 un mayor numero de elementos a
través de los cuales sera posible presentar una interpretacion de los resultados de
las encuestas de salida, y como resultado de ese andlisis saber un poco mas de

como se comporta el votante mexicano en unas elecciones presidenciales.
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CAPITULO 2
EL PANORAMA DE LAS ENCUESTAS ELECTORALES EN MEXICO
1988-2000

Sondear la opinion publica en los aspectos politico y electoral en México,
hasta antes de 1988 pudiera parecer ocioso, pues no habia las condiciones de
competencia partidista que diera pie a esta necesidad. Es por ello que el
desarrollo de la demoscopia en nuestro pais comienza en 1988, es decir, apenas
hace diecisiete anos, por lo que se considera que estos estudios son relativamente
nuevos, sobre todo, si tomamos en cuenta la amplia historia que presentan en
otros paises, como es el caso de los Estados Unidos, en donde tienen alrededor
de setenta afos de tradicion.

Miguel Basanez a este respecto comenta: “Mientras que en Estados Unidos
las encuestas electorales como se conocen hoy en dia, ademas de encargadas y
pagadas por medios de comunicacién no sujetos al control del gobierno, se
iniciaron en 1933, en México empezaron en 1988 con la encuesta de La jornada
sobre la eleccion presidencial. A pesar de que las caracteristicas del sistema
politico mexicano hicieron innecesaria la investigacion de la opinién publica
durante 55 anos, en los ultimos 6 se ha recuperado con rapidez el tiempo que se
habia perdido.”

Y en efecto en México en el afo de 1988 las encuestas electorales
comenzaban apenas a aparecer en los procesos electorales® como resultado de
apenas unas elecciones que empezaban a ser mas competitivas.

En ese afio aparecen en la prensa nacional algunos ejercicios que realizan
periédicos como la Jornada, Punto o Excélsior, y que van encaminados sobre todo
a medir las tendencias de las preferencias del electorado, todo esto con miras al
proceso que se presentaria en el mes de julio de ese no tan lejano 1988.

! Basariez, Miguel “Encuestas y resultados de la eleccién de 19947, en “Encuestas y democracia: opinién
publica y apertura politica en México.” Edit. Siglo XXI editores. México 1997. pag.175

2 Zavala, Ivan “Encuestas y democracia en México”, en periddico La Jornada, México D.F. martes 5 de julio
de 1988.(suplemento Perfil de La Jornada), pag. I11.
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Entre 1988 y el 2000 hubo una proliferacion de esta cultura de las
encuestas. En todos los procesos electorales, ya sean de caracter estatal o
federal, diversas empresas se dedicaron a la realizacion de estudios de este tipo,
ya sea por encargo de algun medio de comunicaciéon o bien los propios partidos
politicos, el caso es que estuvieron presentes de manera constante y en aumento.

Durante estos anos aparecieron diversos tipos de encuestas, como son las
encuestas preelectorales, las encuestas de salida (exit poll) y los conteos rapidos,
estas dos ultimas con el objetivo primordial de aportar informacién de la tendencia
del proceso electoral el mismo dia de la eleccién.

Haciendo un poco de historia se puede sefnalar que en el mes de junio de
1988 el periddico La Jornada® publicé en su primera plana los resultados de una
encuesta preelectoral realizada por Gallup. La nota de la agencia Notimex,
fechada en Nueva York, informaba que se habian aplicado 2960 entrevistas en el
pais (México) por encargo de ECO, television en espafiol de los Angeles.

Los resultados que presentaba eran: 56% del electorado para Salinas de
Gortari (PRI), 23% a Cuauhtémoc Cardenas (PMS) y 19% para Manuel J.
Clouthier (PAN). En la misma nota Richard Burkholder de la organizacion Gallup
comentaba que el estudio se realizé con sumo cuidado a fin de filtrar distorsiones
e imprecisiones.

En 1989 con motivo de la eleccion para gobernador en el Estado de Baja
California el periédico La Jornada* encargé al Centro de Estudios de la Opinién
Publica una encuesta preelectoral cuyos resultados publicé en primera plana el 30
de junio —dos dias antes del proceso electoral- y que arrojaba los siguientes
resultados: Ernesto Ruffo, 33.7%; Margarita Ortega, 32.7%.

Y es en este mismo proceso electoral en donde por primera vez se llevé a
cabo una encuesta de salida (exit poll) a través de la empresa Opinidén Profesional
— quien fuera una de las pioneras en este tipo de estudios-, siendo el diario La Voz
de la Frontera® quien asi lo anunciaba: “Encuesta sobre el resultado de los

3 La Jornada, martes 21 de junio de 1988. No. 1353. Afio cuatro. México, D.F. primera plana y pag. 14.
‘La Jornada, viernes 30 de junio de 1989. No. 1722. Afio cinco. México, D,F, primera plana.

> La Voz de la Frontera, domingo 2 de julio de 1989. No. 8878. Afio XXV. Mexicali B.C. primera plana y
pag. 3-A.
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comicios este mismo dia.” Y este inicio no fue tan venturoso, pues los resultados
que arrojo este ejercicio y publicados en el mismo diario al dia siguiente marcaban
como ganador a Margarita Ortega con el 48% de la votacion, sobre Ernesto Ruffo
con el 40%° resultado que contrasté con el resultado oficial que favorecié a
Ernesto Ruffo, candidato del PAN, hecho que viene a romper la hegemonia
mantenida por el hasta entonces partido oficial, el PRI.

A partir de estos estudios que marcan los precedentes de las encuestas
electorales en México éstas seran una constante en todos y cada uno de los
procesos electorales que se sucedieron entre 1989 y el afio 2000.”

La costumbre de realizar este tipo de estudios toma fuerza cuando los
medios de comunicacién masiva contratan a empresas para que lleven a cabo los
estudios preelectorales y encuestas de salida (Exit Poll), tal es el caso de Televisa
y Consulta Mitofsky; T.V. Azteca y Covarrubias, y en otros casos los mismos
medios han creado sus propios departamentos de investigacion, el periddico
Reforma es un ejemplo de ello.

En un primer momento son los medios impresos, posteriormente sera la
radio y finalmente la televisibn que de forma paulatina se involucran en los
estudios de opinién publica con contenidos electorales.®

La validez y utilidad de los estudios de opinion, de caracter electoral, han
logrado ser comprobadas y aceptadas por la sociedad mexicana en general a lo
largo de estos afos, convirtiéndose en referencias obligadas durante cada
proceso electoral que se presenta en el pais.

No obstante lo que se destaca, de estos ejercicios demoscépicos, es la
cuestion  numérica de los resultados que arrojaron, pero al revisar las
herramientas que se utilizaron, como es el caso de los cuestionarios, que se

aplicaron al entrevistado, se puedo observar que incluyeron una gama de

® La Voz de la frontera, lunes 3 de julio de 1989. No. 8879. Afio XXV. Mexicali B.C. primera plana y pag. 3-
A.

" Miguel Basafiez uno de los pioneros de las encuestas en México, presenta una historia pormenorizada de los
estudios de opinién, puede consultarse el estudio en: Basafiez, Miguel. Investigacion de la opinion piiblica en
México. en revista Este pais, no. 109 de abril del 2000, pag. 2- 14.

¥ Para observar la incorporacién paulatina de los medios de comunicacién masiva ver: Lépez, Ramén. Los
operativos de campo en las encuestas de salida y conteo rdpido en México, estudio de caso: La empresa
Consulta. Tesis Licenciatura, UNAM. México, 2000. pags. 47 y 48.
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preguntas referentes a datos socioeconémicos como son: sexo, edad, nivel de
ingresos, nivel de escolaridad, y otros relativos a las razones del voto, es decir, los
motivos de sus decisiones, y los porqués de ese voto que se acababa de emitir.

En nuestro pais las encuestas electorales han sido mas utilizadas y sobre
todo difundidas por los medios de comunicacién por ser generadoras de noticia,
quién va adelante en las preferencias electorales durante las campanas o como
va la tendencia durante la jornada electoral o al cierre de ella, es decir, mas como
una forma de ganar lectores o auditorio, y es entendible su posicién, en los
medios lo que importa es la oportunidad de la informacién. Se han interesado en
estos estudios principalmente desde el punto de vista noticioso y de oportunidad,
ganar la primicia, sobre todo los medios electrdnicos y en particular la television
por sus capacidades de inmediatez y penetracion.

Por otra parte estan los propios partidos politicos quienes también le han
dado un uso frecuente al considerar a las encuestas como elementos de
propaganda electoral, con la creencia de que si publican encuestas en donde el
partido interesado aparece como ganador esto provocara en el electorado una
preferencia hacia él. Llevando a cabo algunos de los “Malos usos y abusos de las
encuestas electorales”.’?

Si bien es cierto que las encuestas electorales ha contribuido a lo largo de
estos Ultimos dieciséis o diecisiete anos a darle mayor transparencia a los
procesos electorales, no puede soslayarse la idea de hasta qué punto también son
utilizadas como un arma politica tratando de orientar e incluso confundir a la
opinién publica.

Es curioso y no deja de crear suspicacia que las encuestas preelectorales
publicadas por Pearson, empresa que le hacia los estudios a Francisco Labastida,
previas al proceso electoral del afio 2000, fueron unas de las que presentaban los
mayores rangos de ventaja a su favor, baste como ejemplo senalar las de marzo
de ese ano que sefalaban un 48% de intencién de voto a favor del PRI contra un
31% del PAN. (Ver gréfica 1 capitulo 3 de esta tesis)

? Campos Ezquerra, Roy. “Malos usos y abusos de las encuestas”, en: La Jornada (suplemento masiosare),
domingo 21 de mayo de 2000. pag. 5
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A partir de hechos como este es cuando surge cierta duda sobre qué tan
probable es que todas las empresas consultoras se apeguen a los criterios de
ética establecidos por la AMAI, y sobre todo qué tan probable es que los
resultados de las encuestas reflejen la realidad de lo que piensa y opina el
encuestado.

No obstante aun cuando pareciera que las encuestas se han convertido en
herramientas de propaganda partidista tratando de influir en el elector, sélo logran
hacerlo en un escaso margen, como podra observarse mas adelante (capitulo. 3).

Por otra parte, a lo largo de estos afos del desarrollo de la demoscopia en
México se ha podido observar el desarrollo de las empresas denominadas serias y
que se han hecho de un prestigio y un nombre, los cuales no estan dispuestos a
arriesgar falseando datos que favorezcan a un determinado partido o candidato.

Otro elemento fundamental es el costo de estos estudios que son en verdad
altos y son precisamente las televisoras o los partidos politicos quienes tienen la
capacidad econdémica para patrocinarlos o encargarlos para su uso particular, y
esta razén es la que no permite tener acceso a sus resultados, pues la informacién
es privada, un ejemplo de esto es el archivo de datos de la AMAI, quien sélo
proporciona informacion si se paga por ella, situacion totalmente entendible, pero
que limita las posibilidades del investigador.

En el caso de los estudios que se realizan ex profeso para los medios de
comunicacioén, los datos mas importantes para ellos son las tendencias numéricas
que marcan los resultados, pues lo que interesa es la oportunidad de la
informacién, en cuanto a los datos cualitativos en algunas ocasiones ya no se
utilizan de manera inmediata y ahi se quedan.

La situacién antes descrita provoca que en los diferentes estudios de
preferencia electoral se haya soslayado la informacion cualitativa que contienen y
que no se utilicen como un instrumento importante que arroja informacién
interesante que permita percibir los patrones constantes y los cambios en la
conducta electoral de la sociedad.

A este respecto Alejandro Moreno sefala: “ La parte académica, yo siempre

lo he comentado asi, en el momento en que sale la encuesta profesional, ya sea
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de un medio de comunicacién o de un partido, esa es la parte rapida; aqui esta
esto, pero después viene el trabajo académico, con mucho de eso [informacion
cualitativa], que a la mejor a veces llega dos, tres, cuatro afios después, pero ahi
estd y que, bueno, nos podria contestar ese tipo de cosas.[Conducta del
votante]”'°

Esta informacién cualitativa, es muy interesante y pareciese que ha sido
poco explotada, sin embargo, esta ahi, en espera de ser estudiada y analizada
con mayor detenimiento y profundidad. Para de ese modo mostrar la riqueza que
esos datos pueden ofrecer y revelar sobre los perfiles y caracteristicas del votante
mexicano.

Hoy en dia han comenzado a enfocarse los estudios, en México, hacia esa
parte cualitativa de las encuestas y un ejemplo de ello es la presente
investigacién. ;Qué papel jugaron los procesos comunicativos en la toma de
decisiones electorales?; ;Qué tanto influyen las campanas electorales?; ¢Qué
influye mas en la toma de decision de un votante, los procesos comunicativos
primarios, cara a cara; o bien los mensajes que percibe a través de los MCM?;
¢ Qué motiva al votante mexicano a decidirse por uno u otro candidato? ;Por qué
vota el ciudadano, por un partido o por un candidato? ;Como percibe la campana?
¢, Cuando decide su voto y bajo qué circunstancias? Estas son interrogantes que

comienzan a despejarse paulatinamente en nuestro pais.
2.1 1988, EL ESCENARIO DE PARTIDA.

Para 1988 la situacién econdémica no era nada fécil, pues luego de un sexenio
de crisis econémica, fue rematado por el “crack” bursatil, la caida de la Bolsa
Mexicana de Valores, en octubre de 1987, y la puesta en marcha, como ultimo
recurso, de el Pacto para la estabilidad y el crecimiento, que intentaba poner fin a
los altos indices de inflacidbn que provocaban de manera directa la caida del poder
adquisitivo de la poblacién, crénicas de la época sefalaban: “En los ultimos cinco

"YEE. El papel de las encuestas en las elecciones federales. Memoria del taller Sumiya 2000. Coordinacién
de comunicacién social del IFE. México 2001. Mesa 6 pag. 276.
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anos el PIB tuvo un promedio negativo, el producto por habitante es 10% menor
al de 1982. El salario promedio de los trabajadores mexicanos ha perdido el 44% vy
el ejército de mexicanos desempleados pasé de 1 millon setecientos mil a 4
millones novecientos mil."!

Dentro de este contexto compiten por la presidencia los siguientes candidatos:
Carlos Salinas de Gortari, del partido oficial (PRI). Y Manuel J. Clouthier, (PAN);
Cuauhtémoc Cardenas Solérzano. (FDN); Rosario Ibarra de Piedra, (PRT);
Gumersindo Magana, (PDM); Heberto Castillo (PMS); todos ellos candidatos de la
oposicién, los cuales denunciaban el cierre de medios de difusién, bloqueo de
caminos y asedio policial.'

1988 todavia mostré6 pruebas importantes del corporativismo politico, en
donde se negociaron curules a cambio de millones de votos;'® y lo mismo sucedié
con PEMEX, la CFE, Teléfonos de México y la CNC, en total se le prometia al
candidato oficial 20 millones de votos.

Ya las encuestas empiezan a figurar en el panorama politico, Francisco Ortiz
Pinchetti en una nota de la época apuntaba: “La gira de Salinas de Gortari por
Chihuahua, el estado “coco” del sistema, fue preparada con antelacién desusada.
Meses antes, personal de la delegacion del Instituto Nacional de Estadistica
Geografia e Informatica (INEGI) fue contratado, como trabajo extra, para la
realizacion de una encuesta que permitiera delinear el perfil ideal que para los
chihuahuenses deberia tener el candidato oficial: qué deberia decir, cdbmo se
deberia de comportar, en qué forma deberia ser su estancia y hasta como se
deberia vestir.”'*

Cifras del IMOP, citadas por el semanario Proceso, senalan que: “El instituto
Mexicano de la Opinién Publica (IMOP) informa que la campana electoral del PRI
costara a los mexicanos dos billones de pesos y da a conocer los resultados de su

ultima encuesta sobre la eleccion presidencial.

1 Gonzélez, Eduardo. “El PASE, de De la Madrid su rehén”. Proceso. No. 586. 25 de enero, 1988. pag. 37.
'2 Hinojosa, Oscar. “Salinas adopta como guia de su campaiia el cambo de imagen”. Proceso. No. 585. 18 de
enero, 1988. pag. 13

'3 Campa Homero. “Jongitud promete a Salinas ocho millones de votos y quiere 58 curules y escafios”.
Proceso. No. 589. 15 de febrero, 1988. pag. 17.

4 Ortiz , Pinchetti Francisco. “Salinas, costosa escenografia; Clouthier, el contraste”.

- 40 -



EL Panorama de Las Encuestas Electorales en México.

~ En lo que llama votos adquiridos, Carlos Salinas de Gortari (PRI) obtuvo 30%;
Cuauhtémoc Cardenas (FDN), 26%; Manuel J. Clouthier 21%; Heberto Castillo
(PMS), 09%; Rosario Ibarra (PRT), 07% y Gumersindo Magafia (PDM), 01%.”"°

A estas cifras IMOP afade lo que llama “votos potenciales” para lograr un
“‘maximo de votos”: Salinas 38%; Cardenas 35%; Clouthier 22%; Castillo 16%;
Ibarra 11% y Magana 3%.

IMOP organismo pionero —empezé hace mas de diecisiete afos sus
trabajos en materia de investigacion de la opinién publica en México- interpreta asi
los resultados finales de la encuesta- “la fuerza del candidato del partido oficial es
la menor de la historia de todas las sucesiones presidenciales, desde que existe el
PRI, ya que no alcanza la mayoria absoluta. Es un candidato de mayoria relativa
con el 38% de los votos como maximo” '

A comienzos de Junio de 1988 el Partido Mexicano Socialista (PMS) y su

candidato Heberto Castillo, deciden unirse al Frente Democratico Nacional (FDN)
y postular como candidato unico a Cuauhtémoc Cardenas.
Asi entonces la contienda electoral estaba encabezada por Carlos Salinas de
Gortari, Manuel J. Clohutier y Cuauhtémoc Cardenas, candidatos del PRI, PAN y
el FDN, respectivamente. Es dentro de este marco en donde aparecen las
encuestas electorales.

Con todos estos antecedentes y dentro del contexto descrito, llegé el 6 de
julio de 1988 y el proceso electoral estuvo envuelto en un clima de desconfianza y
practicas fraudulentas. Las crénicas de esos ainos asi lo retrataron:

“Pese a las promesas presidenciales de unas elecciones limpias, el PRI
recurrié a las irregularidades y vicios de siempre. Fallé la palabra del Presidente.
Para frenar el impacto de los primeros indicios adversos al PRI se fren6 la
informacién oficial sobre los resultados electorales. Fallé el ofrecimiento de la
Comision Federal Electoral. Para impedir que el vacio de informaciéon creara
ilusiones de un triunfo opositor, la dirigencia priista primero y luego el propio

candidato oficial, aplicaron la técnica del “descontdn”, al proclamar su triunfo sin

15 11,
Ibid.
' “Las cifras del PRI, para preparar a la gente, coinciden”. Proceso. No. 598. 18 de abril, 1988. pag. 6.
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un solo dato de respaldo. El intento de madruguete empez6é a enrarecer el
ambiente”!’

“‘José Newman Valenzuela, uno de los cerebros del proceso electoral
mexicano, comprometidé su experiencia en el aviso de que el mismo 6 de julio la
Comisién Federal Electoral (CFE), entregaria informes. Pero no fue asi,
sorpresivamente, las autoridades del CFE, informaron que el sistema de coOmputo
se habia “caido” y el partido oficial —que disponia de 18 micro computadoras, un
computador central, 12 unidades de informaciéon central y una pantalla gigante,
con personal calificado- nunca entregé los resultados ofrecidos.”'®

La oposicion llevé a cabo manifestaciones de protesta por el fraude
electoral y de desconocimiento hacia el triunfo de Salinas, el partido que lo hizo
con mayor fuerza fue el FDN, encabezado por Céardenas. Algunos articulos
periodisticos asi lo sefalaron: "El sabado 10 hubo una manifestacion que llené el
z6calo y donde Cardenas senald: El fraude electoral técnicamente un golpe de
estado.”

Las cifras oficiales que reporté la CFE, fueron las siguientes®:

Candidato y Partido Votos obtenidos %
Carlos Salinas de Gortari 9'641,329 50.46
(PRI)
Cuauhtémoc Cardenas 5'956,988 31.12
Solérzano
(FDN)
Manuel J. Clouthier 3'267,159 17.07
(PAN)
Gumersindo Magana 199,484 1.04
(PDM)
Rosario Ibarra de Piedra 80,052 42
(PRT)
Total 19'640,722 100

' Hinojosa, Oscar. “Naufragaron las promesas de elecciones limpias”. Proceso. No. 610. 11 de julio, 1988.
pags. 6a 17.

** Ibid.

1 Acosta, Carlos. Et. Al. “El fraude electoral técnicamente un golpe de estado” Proceso. No. 611. 18 de julio,
1988. pag. 7

20 Alisedo, Pedro José. “El PRI resulté un partido rural, desairado en las capitales”. Proceso. No. 611. 18 de
julio, 1988. pag.24.
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El total de la poblacién en edad de votar fue de 43’ 699,000.'

El padrén tenia un total de 38'074,526 ciudadanos.?

Y la cdmara quedo dividida, la LIl legislatura se conformé con 260 diputados del
PRI vs 240 de la oposicion.?®

Para el caso del Distrito Federal, Salinas perdié en los 40 distritos, con sélo
el 27.53% de los votos; Cardenas recibié el 49.1%; y Clouthier el 22.23%.

En total el PRI dej6 de ser el partido mayoritario en ocho estados: Baja California,
Colima, D.F., Guanajuato, Jalisco, México, Michoacan y Morelos.

Las elecciones de 1988, como puede observarse fueron un parteaguas en
la historia de los procesos electorales, el término de la época del partido
hegemaénico, del voto corporativo y del “carro completo”; y el comienzo por lo
tanto, de una verdadera competencia partidista por alcanzar el poder. Fue pues el
escenario adecuado para que las encuestas electorales empezaran a jugar un

papel importante.
2.2 La consolidacion de las encuestas electorales y las elecciones de 1994.

Las elecciones de 1994 estuvieron enmarcadas dentro de una serie de
eventos que provocaron una serie de tensiones politicas, econdmicas y sociales. A
principios de ese afno se levantd en armas el Ejercito Zapatista de Liberacion
Nacional (EZLN), en el estado de Chiapas; en el mes de marzo ocurrié el
asesinato del candidato del PRI, Luis Donaldo Colosio, en la ciudad de Tijuana, en
el estado de Baja California; también sucedié el asesinato de Francisco Ruiz
Massieu, lider del PRI. Todos estos hechos vienen a darle un matiz muy especial
al proceso electoral del 21 de agosto de ese afo aciago, 1994. Linda Stevenson
lo percibi6 asi: “En 1994 la rebelion del EZLN en afo nuevo, asi como los sonados
asesinatos politicos del candidato presidencial del PRI, Luis Donaldo Colosio, y de

José Francisco Ruiz Massieu, secretario general del partido, pueden verse no sélo

2 bid.
22 1bid.
2 Ibid.
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como evidencias de que estda en peligro la estabilidad de seis décadas, sino
también como un indicador de que los recuerdos de la Revolucion han perdido su
capacidad de inhibir la accion. La presion del volcan de la politica mexicana va en
aumento.”®*

Carlos Lavore, senala: “Nunca, en los tiempos modernos, un gobierno fue
tan sacudido en momentos preelectorales. Y sin embargo, el régimen sobrevivio.
Nunca la oposicion habia llegado a una eleccién con tanto esfuerzo concertado. Y,
sin embargo, no pudo acceder al poder.”?

Efectivamente el proceso preelectoral habia sido muy refido y McCaan
continla diciendo:” Aunque eran palabras exageradas, predecian la campana
presidencial de 1994. Diego Fernandez de Cevallos, del PAN, y Cardenas
Solérzano entonces dirigente del Partido de la Revolucion Democratica (PRD),
atacaron al partido gobernante con renovada ferocidad. Fernandez, abogado vy
diputado reconocido por sus dotes de oratoria, demostrd especial habilidad para
llegar a los votantes descontentos. Tras el debate de los candidatos, transmitido
por televisién a todo el pais, en mayo de 1994, su popularidad se disparé. Aunque
los cardenistas no lograron obtener un apoyo sustancial, el PRD estaba mucho
mejor organizado que en las elecciones federales de 1991.7%

No obstante esta situacidn para el proceso electoral de 1994 las encuestas
electorales en nuestro pais estan practicamente consolidadas, “En el verano de
1994 las encuestas, junto con los medios de comunicacién, se volvieron parte
ineludible, en lo sucesivo, en el debate y la contienda politicos en México. Pero a
diferencia de los medios, que ademas de transmitir mensajes, son ellos mismos

escenarios de la confrontacién politica y de la construccion de consensos, las

** Stevenson, Linda “Se desvanecen recuerdos de la Revolucién”, en Encuestas y democracia: opinién
publica y apertura politica en México.” Edit. Siglo XXI editores. México 1997. pag. 98.

2 Lavore, Carlos. “El sentido social de la comunicacién politica.” En Este pais .México, marzo, 1997.
pag.19.

26 McCaan, James “El electorado mexicano en el contexto de América del norte”, en Encuestas y democracia:
opinién publica y apertura politica en México.” Edit. Siglo XXI editores. México 1997. pag. 114.
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encuestas, al menos en términos ideales, son instrumentos para medir el &nimo de
la sociedad, o de un segmento de ella.”*’

No obstante aun estos ejercicios estadisticos tienen sus criticos asi se
encontrd en la prensa de esos anos lo siguiente: “Antes, durante y después de la
jornada electoral, tres fenémenos incidirdn sobre el animo electoral: las
escaramuzas de las encuestas, la batalla de los observadores, y la guerra del
conteo rapido y las encuestas a la salida de las casillas. Todo esto ilustra lo que el
secretario de Gobernacion, Jorge Carpizo, quiso evitar primero, pero termind
contribuyendo decisivamente con su renuncia y posterior regreso como
responsable ultimo del proceso electoral: la feria de las desconfianzas. “[...]

“En las ultimas semanas, la encuestitis se desaté en México, y las hubo
para todos los gustos y todos los partidarismos.

En varias como en las de Harris y Belden y la del periédico Reforma, el candidato
priista Ernesto Zedillo gana ampliamente (43%, 46% y 46%, respectivamente)
mientras que el panista Diego Fernandez de Cevallos queda en segundo lugar
(22%, 18% y 19%), y el perredista Cuauhtémoc Céardenas es relegado al tercer
lugar con 10%, 9% y 9%.

Sin embargo, Mori de México el 3 de agosto dio como ganador a Fernandez de
Cevallos con el 29%, a Zedillo lo ubica en segundo lugar con 27% y a Cardenas
en tercero con 18%. Su pronéstico para el 21 de agosto, basado en las tendencias
detectadas semanalmente desde fines de mayo, colocé a Fernandez de Cevallos
en primer lugar, con 34% de los votos, seguido por Zedillo con 31% y por
Cardenas con 28%.

Por su parte, la encuesta del Instituto Mexicano de Opiniéon Publica,
asegurd que el triunfador seria Cardenas con 35% de los votos; Zedillo quedaria
en segundo lugar con el 30% y Fernandez de Cevallos en tercero con 20%"%®

En este mismo articulo Reyes Heroles director de la revista Este Pais,

especializada en encuestas, hace los siguientes comentarios respecto a las

*7 Trejo, Delarbre Raiil. “Las peores opiniones. Opinién Pblica , encuestas, elecciones y medios en México,
1994” en “Encuestas y democracia: opinién publica y apertura politica en México.” Edit. Siglo XXI editores.
Meéxico 1997. pags. 53 y 54.

2% Aguirre, Alberto. Et. Al. “Las elecciones del 21 de agosto bajo el signo de la sospecha”. Proceso. No. 928.
15 de agosto, 1994. pag. 7.
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encuestas: “Antes por opinién publica se hablaba de cuatro o cinco columnistas.
Ahora no; ahora vemos que es un actor anénimo que es medible con la estadistica
en la mano. Esta batalla se va a ganar; si los resultados son desfavorables al
gobierno, tendran que salir a la calle a conquistarla, pero no ignorarla.
-Mucha gente en México no cree en las encuestas...
-Ese ha sido el gran reto: una de las cosas que mas me ha impresionado es que
tanto en la iniciativa privada, como en el gobierno o los intelectuales no creen en
las encuestas. Lo que me preocupa mucho es la ignorancia porque con una
cupula de toma de decisiones ignorante, la transiciéon a la democracia es mucho
mas dificil. No hay perspectiva, no hay planeaciéon, no hay racionalidad; por el
contrario, hay un regodeo en la ignorancia.”®

Para el afio de 1994 se comprueba en México, como en otros paises, que
es posible predecir con mucha exactitud los resultados del proceso electoral el
mismo dia de las elecciones utilizando las encuestas de salida (exit poll). En
opinion de Francisco Abundis y Roberto Banchik, analistas de encuestas,
escribian, “Sin embargo, el valor fundamental de este tipo de ejercicios
estadisticos es que permiten saber cual es el perfil del electorado y las razones del
voto. Asi, las encuestas a la salida de las casillas, o “exit polls”, son instrumentos
muy valiosos no sélo para los medios de comunicacion, la ciudadania o los
académicos interesados en las elecciones, sino para los propios partidos politicos
que asi conocen quién es su electorado al que tienen que seguir cultivando y
cuales son las clientelas, ahora en manos de otros partidos, y en las cuales para
el futuro podrian abrir brecha. Este es el valor de la encuesta a la salida de las
casillas de la Camara Nacional de la Industria de Radio y Television conducidas
por las empresas BIMSA, INDERMEC-Louis Harris Y Mitofski International.*

Otro indicador importante de la consolidacion de las encuestas electorales
en México es el incremento en el nUmero de empresas que realizaron este tipo de

ejercicios durante 1994.

* Ibid. pags. 9y 10.
3% Abundis, Francisco. La encuesta a la salida de las casillas (Exit Poll). en “Encuestas y Resultados de la
eleccion de 1994”. Edit. pag. 18
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Francisco Abundis sefala: “Desde enero de este ano, (1994) un total de 14
empresas con doce patrocinadores conocidos inundaron los periddicos y revistas
mexicanas con mas de 45 encuestas preelectorales realizadas en mas de una
ciudad.”'

Por otra parte los datos que arrojan las encuestas son muy cercanos a las
cifras oficiales, razén por la cual van ganando terreno en la aceptacion por parte
de la sociedad civil. Asi lo demuestran los numeros de la siguiente tabla.

Los resultados de la encuesta de salida que se difundieron el mismo 21 de
agosto (dia de la eleccion) de 1994 fueron los siguientes:

PARTIDO /CANDIDATO | % OBTENIDO DE LA | RESULTADO | NUMERO DE VOTOS
VOTACION TOTAL | IFE* % CIFRAS
(ENCUESTA  DE REDONDEADAS
SALIDA)

PRI / ERNESTO ZEDILLO 50 50.18 17'336,000

PONCE DE LEON

PAN/DIEGO FERNANDEZ 27 27 9'223,000

DE CEVALLOS

PRD/CUAUHTEMOC 16 17 5'901,000

CARDENAS

SOLORZANO

* Difundidos el 28 y 29 de agosto a través de la prensa nacional.

2.3 El aino 2000, las encuestas de salida durante el proceso electoral del

cambio.

Para el proceso electoral del fin de milenio, México logra ya reponerse de la
crisis del inicio del sexenio -el error de diciembre-. El presidente Ernesto Zedillo
se compromete a que el proceso electoral sera un proceso limpio.

En las elecciones del 2000 las empresas consultoras ya estaban totalmente
consolidadas y reconocidas dentro del medio electoral mexicano, con un mercado
amplio y bien ganado, baste sefalar que dentro del Top-10 de la facturacion en

investigacion de marketing electoral durante 1999, destacaba en primer lugar la

3! ibid. pag. 24
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empresa Consulta-Mitofsky con 35 millones de délares y en segundo lugar la
consultora Covarrubias y asociados con 23.3 millones de délares. 3 Estas cifras
nos dan una idea bastante elocuente de la importancia que van adquiriendo las
encuestas en nuestro pais.

Alberto Aguirre acota el siguiente recuento “Desde Noviembre [1999] se han
levantado mas de 120 encuestas sobre la coincidencia presidencial. De ellas, casi
70 han sido publicadas por sus realizadores o hechas por algun medio informativo.

Las otras han sido para uso estratégico de los partidos y sus candidatos. [...]
Desde febrero[2000] hasta la fecha [abril 2000] se han publicado 21 encuestas. En
19 —segun el PRI- Labastida aparece arriba y 13 coinciden en que la ventaja es de
siete 0 mas puntos. En este periodo han aparecido publicados reportes GEA (que
vende los resultados de sus estudios a partidos, empresarios, e instancias
federales), Pearson (los encuestélogos del PRI), Gauss (los del PAN) y Mund OS
(los del PRD); y de los diarios Reforma, Milenio, y el Universal y las empresas
Technomanagement y Ceprosepp.”™

En opinién del mismo Aguirre en este periodo (febrero-Abril del 2000) se inicid
una guerra de encuestas con la publicacién por parte del PAN de los resultados de
una encuesta elaborada por GEO-ISA en la que Vicente Fox aparecio al frente de
las preferencias con una ventaja de ocho puntos porcentuales sobre Francisco
Labastida.

El PRI contesté con la divulgaciéon de los resultados de una encuesta que
encargd a la empresa Pearson que mostraba una tendencia inversa, Labastida
47%; Fox 35% y se empataba con las encuestas del periddico Reforma (39-32);
los reportes de Milenio (PRI: 38, PAN: 37) y El universal (38-35) que se publicaron
durante esa misma semana y que hacian dudar de la ventaja tan amplia que se

adjudicaba a Francisco Labastida.

32 Aguirre, M Alberto. “La guerra de las encuestas” en La jornada, domingo 16 de abril del 2000. México.

pag. 8.
 Ibid. pag. 9
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PATROCINADOR/REALIZADOR PREFERENCIAS ELECTORALES
FLO. VFQ.
PAN/GEA-ISA 35% 43%
PRI/PEARSON 35% 47%
REFORMA 32% 39%
MILENIO 38% 37%
UNIVERSAL 38% 35%

. . W . .34
Cuadro realizado con la informacién que proporciona Alberto Aguirre.

Ante esta situacion se generd la idea de llevar a cabo un proyecto llamado
la “super encuesta”, y cuenta el mismo Aguirre, la paternidad se le atribuy6 a
Federico Reyes Heroles y Miguel Basarnez. Durante el mes de Marzo, MORI y la
revista Este Pais activaron la “super encuesta”, a través de Pablo Paras, quien a
su vez invité a Roy Campos de Consulta.

El objetivo era hacer un estudio conjunto, por un equipo integrado por
encuestadores que no hubieran publicado en los meses recientes sondeos sobre
la eleccién presidencial y que en ese momento no tuvieran vinculos con los
partidos o los candidatos, y asi emprender un esfuerzo por poner orden en las
encuestas.

Paras y Campos invitaron a Ana Cristina Covarrubias y a Edmundo
Berumen. Reyes Heroles involucré en el proyecto a Federico Estévez, del ITAM, y
a Sergio Aguayo de Alianza Civica. El proyecto estaba integrado por un equipo
con mucha experiencia y un alto prestigio en el mundo de las encuestas.

Se acordd que el levantamiento constara de mil encuestas en el D.F. (con una
muestra monoetapica) y de dos mil en el resto del pais. Reyes Heroles
conseguiria el financiamiento, y entre las empresas participantes se rifarian las
tareas de levantamiento, captura y procesamiento de datos. Sin embargo el
proyecto les fue parado en seco y la CIRT que en un primer momento habia

ofrecido el patrocinio se retird.

3* Ibidem.
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Este hecho permite observar hasta que punto las encuestas intervienen en
el desarrollo del proceso electoral de este aro, que finalmente marcaria un cambio
en la historia politica de México.

Para ese proceso electoral del 2000 durante la jornada electoral se
aplicaron aproximadamente 100 mil encuestas de salida® entre las distintas
empresas que realizaron este tipo de estudio, entre otras participaron Grupo de
Asesores Unidos (Gaussc) e Investigaciones Sociales Aplicadas (ISA), que las
hicieron para el IFE; Consulta Mitofsky que trabajé para la empresa Televisa;
Covarrubias y Sofrest que hicieron el estudio para Television Azteca. Bimsa, que a
su vez realizd un estudio para la CIRT, es evidente entonces la importancia que
adquieren este tipo de ejercicios estadisticos pues los adoptan tanto los medios de
Comunicacion como la propia instancia del Estado encargada de regular el
proceso electoral.

Un elemento mas que permite constatar la importancia que han adquirido
las encuestas electorales es el auge de las empresas consultoras de marketing
politico, mismo que se refleja en el crecimiento de la Asociacidon Mexicana de
Agencias de Investigacion de Mercados y Opinion Publica A.C, (AMAI), que se
fundd en septiembre de 1992 y que para el afio 2000 contaba ya con mas de 30
afiliados.

Dentro de los objetivos de esta Asociacion estan agrupar a las agencias de
investigacién de mercados y opiniéon publica que cumplan con las condiciones
requeridas por la asociacidon, promoviendo su capacidad, experiencia y
profesionalismo a través de reuniones, congresos, seminarios, talleres, proyectos
de investigacion, etc. Asi como, asesorarlos en decisiones que los afecten
profesionalmente tanto en el &mbito nacional como internacional y defendiendo
sus intereses gremiales frente a cualquier instancia gubernamental o privada.

Por otra parte divulga y hace respetar, entre sus afiliados, los codigos de
ética y de estandares de practica profesional que establece la asociacion, asi

35 Romero, Sdnchez Gabriela “Se aplicardn unas 100 mil encuestas de salida”, en La jornada , domingo 2 de
julio del 2000. México. pag. 37.
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como las guias de conducta a los que esta adherida. Y finalmente da a conocer
los beneficios de la investigacion de mercados y opinidn publica.

La AMAI®®, como organismo respalda a las empresas que son sus
miembros ya que certifica que sus estudios cumplen con las normas establecidas
de calidad en los aspectos metodolégicos y técnicos.

Hasta el afio 2003 la AMAI contribuye con casi el 80% de la inversién en
investigacion social aplicada, durante el afno 2002 llevé a cabo alrededor de 10
millones entrevistas y alrededor de 15 mil sesiones de grupo y entrevistas de
profundidad.

Todo esto nos da la vision de cédmo en todos los ambitos, medios de
comunicacion, partidos politicos, instituciones gubernamentales y por ende la
sociedad civil, las encuestas electorales han logrado influir de manera mas que
significativa.

El siguiente cuadro permite visualizar las empresas encuestadoras que
realizaron encuestas de salida durante el proceso electoral del afno 2000 y sus

contratantes:
ENCUESTADOR: PATROCINADOR:
GAUSSC E INVESTIGACIONES IFE
SOCIALES APLICADAS (ISA)
BIMSA CIRT
COVARRUBIAS Y SOFREST TELEVISION AZTECA
CONSULTA MITOFSKY TELEVISA

Como puede observarse se presenta esa dualidad Consultoras y Medios de

Comunicaciéon y ademas el propio instituto encargado de regular oficialmente los

procesos electorales que también utilizd esta herramienta, los estudios

demoscopicos.

En el afio 2000 las encuestas en opinion de Miguel Basanez “eliminaron el

factor sorpresa, dieron en el extranjero una clara imagen de que estdbamos en el

3 . .
% www.amai.org/quienessomos
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punto de las democracias donde la incertidumbre sobre el triunfo final es un
elemento central. Dimos la impresion de que habiamos llegado al umbral de la
madurez ™’

Las encuestas electorales alcanzaron una presencia primordial en nuestro pais
y se han consolidado como una herramienta importante para conocer las
preferencias y motivos de ellas en el electorado. Silvia Molina senala: “Los
sondeos y estudios de opinién publica permiten conocer la resonancia de las
acciones politicas, proporcionan informaciéon que orienta la toma de decisiones y
sirven para evaluar el impacto de las estrategias politicas y campanas de
comunicacion. Estos instrumentos resultan de vital importancia para:

a) Medir la actitud de la poblacién sobre un acontecimiento, un proyecto o un

personaje politico.
b) Comprobar cual es el impacto de las imagenes que divulga el sistema.
c) Conocer los puntos de vista de la sociedad (o de algunos de sus sectores)
sobre problemas politicos.

d) Estudiar la tendencia del comportamiento de los votantes.

e) Saber cudl es el impacto que estan teniendo sus campafas.”™®

Como bien apunta la doctora Molina, los estudios de opinién no sélo ofrecen
datos cuantitativos de las preferencias electorales, sino que también aportan
informacién cualitativa, referente a las actitudes y percepciones de esos individuos
entrevistados.

Asi las cosas, este rapido recorrido da cuenta de cdmo las encuestas
electorales se han ido enlazando de manera sistematica con los distintos procesos
hasta consolidarse como un instrumento de uso comun entre los diferentes

actores politicos.

?7 Basariez, Miguel “Encuestas y elecciones un contexto general”, en memorias del taller Sumiya 2000,
llevado a cabo los dias 24, 25, 26 de agosto del 2000. publicado por el IFE:*" Ibid. pag. 7

37 Romero, Sénchez Gabriela “Se aplicardn unas 100 mil encuestas de salida”, en La jornada , domingo 2 de
julio del 2000. México. pag. 37.

37 Basanez, Miguel “Encuestas y elecciones un contexto general”, en memorias del taller Sumiya 2000,
llevado a cabo los dias 24, 25, 26

¥ Molina, y Vedia Silvia. “La comunicacién politica desde el horizonte de la identidad y la tolerancia”.
UNAM CONACYT. México. 2002. pag. 154.
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CAPITULO 3
ANALISIS DE LOS RESULTADOS DE LAS ENCUESTAS DE SALIDA DE
CONSULTA MITOFSKY Y GRUPO REFORMA.

Es importante acotar que cuando se habla de encuestas se deben tener en
cuenta algunas consideraciones significativas que permitan entenderlas en su
dimension, limitaciones y contexto. Estos estudios no son bolas magicas, ni tienen
que ver con ese arte, tampoco son oraculos divinos a los cuales se pueda recurrir
para predecir el futuro. No se relacionan con cuestiones de fe, no se les puede
limitar a una situacién de creerles o no creerles; si nos remitimos a quienes las
hacen, para ellos no es cuestién de punteria: le atino o no le atino, no es que en
sus filas tengan prestidigitadores ni adivinos.

Las encuestas son ejercicios estadisticos que, cuando se hacen de manera
profesional, son respetuosas de rigurosas metodologias y reglas que determinan
la propia estadistica, la teoria de las muestras y las leyes de los grandes numeros.
Aun con todo esto las encuestas, no hay que olvidarlo, se manejan en el terreno
de las probabilidades, de los valores de aproximacion, sus resultados siempre

presentan margenes de error y de tolerancia.’

Cartén publicado por el “Fisgén” en: La jornada, 15 de junio de
1988, pag. 3

! Noelle, Elisabeth. Encuestas en la sociedad de masas. Edit. Alianza Madrid. 1970

e
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Cuando se estudia la conducta del votante lo interesante es, saber qué
factores, qué circunstancias, qué hechos, influyen en esa toma de decisiéon del
elector. ¢Las campanas cumplen con su tarea de persuasion? ¢Son la televisién,
la radio o0 acaso la prensa, los medios que mas influyen en los electores? O tal vez
son esas charlas de amigos; esas discusiones de café; o los actos directos del
candidato en las localidades frente al ciudadano, los factores que tienen mayor
impacto.

¢, Qué toma en cuenta el votante en ese par de minutos ya dentro de la
mampara, con la boleta de votacién en una mano y el crayon en la otra, y lo
impulsa a cruzar una opcién? En opinion de Alejandro Moreno, “Entender al
votante no sélo es entender sus decisiones, si ird 0 no a votar en una eleccion y
por quién lo harda, sino también lo que precede a esas decisiones y lo que resulta
de ellas™

Asimismo el propio Moreno considera que entender al votante “es
compenetrarse en sus adhesiones partidarias, su ideologia, su sistema de
creencias y las bases sociales que las respaldan; en el interés y la atencion con
que sigue los asuntos politicos; en sus fuentes de informaciéon y en las
predisposiciones y prejuicios que le ayudan a entenderla y procesarla; en sus
percepciones y opiniones acerca de los candidatos, de los partidos y de los
gobernantes; en su propensién a ser persuadido o persuadir a otros acerca de por
quién votar; en sus evaluaciones acerca de las condiciones del pais y de su
ambito personal y familiar; en sus expectativas; en sus valores politicos y sus
actitudes hacia la democracia; en su nivel de tolerancia y en su capacidad de
coexistencia politica;™

Todos estos elementos, desde la perspectiva de esta investigacion, es lo
que ofrecié el proceso electoral del 2000 en México. Que permiti6 conocer y
observar algunas de las conductas que tuvieron los votantes dentro de un proceso
electoral competido y, sobre todo, dentro de un contexto muy especifico, una

2 Moreno, Alejandro. El votante Mexicano. Democracia, actitudes politicas y conducta electoral. F.C.E.
Meéxico, 2003. pag. 12.
? Ibidem. pag. 12-13
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eleccion en donde el PRI, hasta ese momento partido oficial pierde la eleccion y
esto da lugar a la llegada de un nuevo partido a la presidencia.

Son las encuestas, por lo tanto, una herramienta que nos permite
introducirnos en el pensamiento del votante, el tratar de descifrar su légica al
momento de ejercer su voto, adentrarnos a esa intimidad de sus decisiones.

Para explicar el resultado de la eleccidon presidencial del 2000, cuando la
mayoria de las encuestas preelectorales mostraban una ventaja del PRI y su
candidato Francisco Labastida y al final se presenté una victoria del PAN y su
candidato Vicente Fox, existen varias hipétesis, numero uno: las diferentes
empresas manejaron de forma inadecuada los porcentajes de entrevistados
“indecisos”, agregandolos de manera proporcional segun los resultados de los que
si manifestaron su decisién; numero dos: se presenté un fenémeno de ultima
semana que no pudieron detectar los estudios preelectorales (espiral del silencio);
numero tres: los procesos comunicativos cara a cara fueron un factor importante
para que los votantes se influenciaran mutuamente y votaran a favor de Vicente
Fox; numero cuatro: los momentos de decision durante la ultima semana y el dia
de la eleccidn, por parte de los votantes, que reportan las encuestas de salida
pudieron haber decidido la eleccién a favor del candidato del PAN.

En este sentido es que se recurre a los resultados que reportaron las
encuestas preelectorales, se presenta una explicacion de como se debieron de
manejar los grupos de indecisos, la importancia que tuvo el voto joven, que papel
jugaron el voto rural y el urbano, la influencia de la publicacién de encuestas,
también se toman como elemento de andlisis los volimenes de propaganda y el
impacto de ésta en los posibles electores.

Posteriormente el andlisis se centré en las encuestas de salida que llevaron a
cabo las empresas Consulta Mitofsky y Grupo Reforma durante el proceso
electoral, el 6 de julio del afio 2000.

Las razones que llevan a decidir por estos estudios son en ambos casos la
experiencia que tienen en este tipo de estudios, recordar que Roy Campos ha sido
pionero en las encuestas de salida desde 1989, cuando se realiza por primera vez

una encuesta de salida en México, con la empresa Opinién Profesional, y por otro
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lado, Alejandro Moreno también cuenta con un historial importante dentro del
periédico Reforma, y también tiene experiencia en encuestas de salida, ademas
algo que hay que reconocer a estas dos empresas es que difunden su informacion
y es de facil acceso y, en el caso de la empresa Consulta, facilitd a través de su
director Roy Campos parte de la base de datos del estudio que ellos realizaron

para llevar a cabo esta investigacion.
3.1 Las encuestas preelectorales.

Al observar los resultados de las encuestas preelectorales publicadas por
algunos medios impresos, se pudo ver que la mayoria de ellas mostraron una
cerrada contienda entre Vicente Fox (PAN) y Francisco Labastida (PRI), aun
cuando en casi todas siempre apareci6 arriba el abanderado del PRI, sin embargo
los resultados oficiales del proceso electoral dieron la victoria a V. Fox por 43.4%
de la votacion contra 36.9%* de F. Labastida, es decir una diferencia de 6.5% a
favor del panista, lo cual revirtié los resultados de las encuestas preelectorales.
Esta situacién es la que lleva a preguntar: ;Qué fue lo que sucedié?, ;Qué motivo
a los ciudadanos a votar por otros? ¢Por qué no fue posible que los analistas
previeran esta conducta del votante?

La generalidad de las encuestas previas al proceso electoral del 2 de julio
del 2000 mostraban una ventaja por parte del candidato priista, sin embargo llama
la atencién que mientras en algunos ejercicios estadisticos la diferencia entre
Labastida y Fox era de uno o dos puntos porcentuales, como es el caso de las
encuestas que publicd Milenio el 13 de febrero y el 22 de marzo del 2000, otras
mostraban diferencias de hasta dieciocho y diecinueve puntos porcentuales, como
fue el caso de CEPROSEP Y Pearson respectivamente. (Ver gréafica 1).

4 Cuellar, Mireya y Urrutia Alonso. Fox, presidente electo con 43.43% de los votos:IFE. en: “La Jornada”,
diario. México, viernes 7 de julio de 2000, pag. 10.

-59.



Anilisis de Los resultados de Las encuestas de salida ...

Grafica 1:

PREFERENCIA ELECTORAL: ENCUESTAS PUBLICADAS DURANTE ESTE ANO

LABASTIDA ARRIBA EN 19 DE 21 ENCUESTAS
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Datos publicados en revista Proceso, semanal, 10 de abril del 2000, pag. 82.

Salvo la encuesta de GEA que era la empresa que le hacia las encuestas al PAN,
que reportaba una ventaja, a favor de ese partido, de 5 puntos porcentuales (33-
28) en su estudio del mes de febrero y de 3 puntos porcentuales (35-32) en abril
para un promedio de 4%, las otras 19 encuestas daban distintos rangos de ventaja
a favor del PRI y su candidato Francisco Labastida.

Milenio publicé tres estudios en donde reporté 4 puntos porcentuales de
ventaja al PRI (38-34) para el mes de enero, 1 punto porcentual para febrero (38-
37); y de 3 puntos para el mes de marzo (35-32), resultando un promedio de
ventaja de 2.3%.

Reforma, en enero también reporté en los tres meses, diferencias a favor
del PRI, 8 puntos porcentuales en enero (40-32), 7 puntos durante febrero y marzo
(39-32).

- 60 -



Anilisis de Los resultados de Las encuestas de salida ...

Pearson, la encuestadora del PRI, reporta diferencias de 13 puntos
porcentuales (47-34) a favor de su cliente durante el mes de enero; de12 puntos
(47-35) para febrero y 17 puntos (48-31) en marzo, lo cual da un promedio de 14%
a favor del PRI y Labastida.

CEPROSEPP por su parte, publicé en este periodo, enero-marzo del 2000,
también tres estudios, para enero reporta una ventaja de 19 puntos porcentuales a
favor del PRI (51-32), y, durante febrero y marzo la diferencia es de 14 puntos con
la misma tendencia (46-32), para resultar un promedio de 15.6% a favor de
Labastida.

A continuacion se presenta un anadlisis por meses de €s0s Mismos

resultados que presenta la grafica 1:

Tabla 1: Resultados de encuestas publicadas durante el mes de enero

del 2000
EMPRESA FECHA DE LABASTIDA FOX CCS.
PUBLICACION.
GEA NO PUBLICO ESTUDIO DURANTE ESTE MES
MILENIO ENERO 03 38 34 16
ALDUNCIN ENERO 17 47 39 13
REFORMA ENERO 17 40 32 10
PEARSON ENERO 07 47 34 13
CEPROSEPP ENERO 08 51 32 11
PROMEDIO 446 34.2 12.2

Fuente: Tabla elaborada por el autor, a partir de los datos publicados en revista Proceso, semanal, 10 de abril del 2000, pag. 82.

Tabla 2: Resultados de encuestas publicadas durante el mes de febrero del

2000
EMPRESA FECHA DE LABASTIDA FOX CCS.
PUBLICACION.

GEA FEBRERO 17 28 35 14
MILENIO FEBRERO 13 38 37 13
ALDUNCIN FEBRERO 21 38 35 14
REFORMA FEBRERO 21 39 32 11
PEARSON FEBRERO 11 47 35 11
CEPROSEPP FEBRERO 17 46 32 16
PROMEDIO 39.3 34.3 13.1
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Fuente: Tabla elaborada por el autor, a partir de los datos publicados en revista Proceso, semanal, 10 de abril del 2000, pag. 82.

Tabla 3: Resultados de encuestas publicadas durante el mes de marzo del

2000.
EMPRESA FECHA DE LABASTIDA FOX CCS.
PUBLICACION.

GEA ABRIL 07 32 35 14
MILENIO MARZO 37 35 15
ALDUNCIN MARZO 40 35 11
REFORMA MARZO 39 32 11
PEARSON MARZO 48 31 13
CEPROSEPP MARZO 46 32 17

PROMEDIO 40.3 33.3 13.5

Fuente: Tabla elaborada por el autor, a partir de los datos publicados en revista Proceso, semanal, 10 de abril del 2000, pag. 82.

De acuerdo a los datos que reportaron estas seis empresas, se procedio a
sacar un promedio de ellos y como se puede observar, Labastida perdi6é de enero
a marzo 3.3 puntos porcentuales de ventaja. En cuanto a los promedios que
presenta Fox entre enero y marzo tiene un retroceso de .9 de punto porcentual.
En cuanto a Cuauhtémoc Cardenas gana 1.3 por ciento.

La ventaja de Labastida sobre Fox que en enero (Tabla 1), de acuerdo a
estos mismos promedios era de 10.4 por ciento, se reduce durante febrero a 5
puntos porcentuales y repunta a 7 para el mes de marzo, sin embargo de enero a
marzo esa ventaja se vio disminuida en 3 puntos porcentuales.

Llama la atencidbn que en el caso de Labastida hay una diferencia
significativa entre las cifras mayores y menores reportadas a su favor por las
diferentes empresas durante los tres meses:

En enero es de 13 puntos (51, CEPROSEPP - 38, Milenio) (Tabla 1); para
el mes de febrero se ubica en 18 puntos (46, CEPROSEPP - 28, GEA) (Tabla 2);
finalmente en marzo la diferencia fue de 16 puntos (48, Pearson — 32, GEA) (Tabla
3).

Si hacemos un comparativo similar para Fox, se puede observar que las
cifras son mas constantes, no hay tanta dispersion, los resultados son los
siguientes:
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En enero la diferencia es de 7 puntos (39, CEPROSEPP - 32, Reforma y
Alduncin) (Tabla 1), para el mes de febrero, es de 5 puntos (37, Milenio — 32,
CEPROSEPP y Reforma) (Tabla 2); y en marzo, es de 4 puntos (35, GEA, Milenio
y Alduncin — 31, PEARSON) (Tabla 3).

Resultados de encuestas publicadas entre los meses de abril y junio
de 2000, que favorecieron a Francisco Labastida Ochoa (FLO)

Empresa Fecha de | FLO. VFQ.
encuestadora publicacién

CEPROSEPP 13 abril 46% 31%
Technomanangament | 17 abril 47% 33%
Reforma 24 abril 45% 42%
Quantum 25 abril 50% 37%
Alduncin 2 mayo 42% 39%
Pearson 11 mayo 45% 39%
Technomanangament | 17 mayo 42% 36%
Reforma 18 mayo 42% 40%
CEPROSEPP 22 mayo 42% 34%
CEO 22 mayo 43% 39%
AC Nielsen 23 mayo 43% 36%
Reforma 5 junio 42% 38%
Mercaci 8 junio 43% 38%
GEA 8 Junio 43% 38%
Zugby Reuters 21 junio 44% 41%
Consultores y | 21 junio 41% 38%
Marketing

Reforma 22 junio 42% 39%
Fishers 22 junio 42% 36%
Greenberg 22 junio 43% 39%

FUENTE: Cuadro elaborado por el autor con datos publicados en: Reforma, viernes 23 de junio
del 2000. pag. 12 a. Ao 7 no. 2385.
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Resultados de encuestas publicadas entre los meses de abril y junio
de 2000, que favorecieron a Vicente Fox Quezada (VFQ)

Empresa Fecha de FLO. VFQ.
encuestadora publicacion
GEA 7 abril 39% 43%
Zugby Reuters 11 mayo 42% 46%
GEA 17 mayo 38% 43%
Alduncin 21 mayo 36% 42%
Alduncin 15 junio 38% 43%
Demotecnia 21 junio 34% 44%
GEA 22 junio 38% 39%

FUENTE: Cuadro elaborado por el autor con datos publicados en: Reforma, viernes 23 de junio
del 2000. pag. 12 a. Afio 7 no. 2385.

Estos resultados llevan a pensar que, como se explicd en el capitulo 1, los
probables votantes en la medida que van decidiendo su voto a favor de cierta
opcién, la van sosteniendo y ya dificilmente la cambian, situacion que hace
suponer que el grupo de votantes que se manifestaba a favor de Labastida
expresaba su apoyo desde un principio (voto duro), en cambio los indecisos a
medida que avanzaba la campana, se iban decidiendo por Vicente Fox lo que
provocaba que sus cifras se mantuvieran constantes y en aumento paulatino. de
ahi que la diferencia contra Labastida se veia reducida.

Aqui es importante recordar lo que se sefnald en el primer capitulo, que los
votantes indecisos pueden ser mas estables en sus inclinaciones partidistas y son
mas sensibles a los estimulos de la politica de masas que produce cambios en las
actitudes populares, asimismo como ya también se senald, el factor de adhesién
de una clase es resistente, es decir, una vez que el individuo toma una decision, la
lealtad al partido por el que se ha decidido persiste. Esto puede explicar lo que
sucedia. A medida que se acercaba la eleccion y la gente se decidia, en este caso
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por Fox, y de ahi su avance en las intenciones de voto que reportaban las

encuestas.

3.2 El manejo de los electores indecisos en las encuestas preelectorales.

Una primera explicacidon de la vuelta que dieron los resultados del proceso
electoral, al pasar de sefalar una ventaja de Francisco Labastida en las encuestas
preelectorales a la victoria de Vicente Fox el dia de la eleccién, puede estar cifrada
en la manera como se esgrimié la no respuesta que en términos demoscopicos
también se manej6 como indecisos. A continuacion se presenta una posible
lectura de los resultados de las encuestas previas a la eleccion.

Casi todas las encuestas preelectorales publicadas en México, reportan sus
resultados adjudicando el rubro de votantes indecisos de manera proporcional a
todos los candidatos, en funcibn del porcentaje obtenido por aquellos
entrevistados que si manifestaron su intencion de voto. Es decir si un candidato
obtiene 30 por ciento de intencién de voto en la encuesta, se le asigna ese 30 por
ciento de los indecisos, al que tiene 25 por ciento de intencién de voto se le otorga
el 25 por ciento y asi sucesivamente.

Stanley B. Greenberg y Jeremy D. Rossner, Presidente y vicepresidente de
Greenberg Quinlan Research® explican que, de acuerdo a lo que ha pasado en
otros paises donde hay partidos que tienen mucho tiempo en el poder, la
experiencia ha llevado a observar que no reciben ningun voto del segmento de
indecisos. Y tal era la situacion que se presentaba con el caso del PRI y
Labastida, con 71 afos en el poder y por lo tanto la regla era valida.

Dentro de este contexto, estos consultores sefialan que la légica del
indeciso es: “sé lo suficiente como para estar seguro de que no apoyaré al
candidato del partido en el poder, pero todavia no he decidido por cual de los otros

> Greenberg, B. Stanley y Rosner, D. Jeremy “Por qué si tenian razén las encuestas” en la Jornada.
Julio/agosto 2000.
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votaré™. Como ejemplos citan el caso de Clinton en 1996 en que las nueve
encuestas de los ultimos cuatro dias antes de la eleccidn le daban 49 por ciento
del voto, con un promedio del 6 por ciento de indecisos. El dia de los comicios,
Clinton recibié el 49 por ciento de la votacion, esto es, no recibié votos de los
indecisos. Posteriormente en 1997 John Mejor, primer ministro britanico, cuyo
partido estaba en el poder, recibié tan sélo un poco mas del 2 por ciento de los
votos indecisos.

De acuerdo a estas experiencias con situaciones un tanto similares al caso
de Meéxico en el proceso electoral del afno 2000, en vez de adjudicar
proporcionalmente al electorado indeciso, una mejor regla empirica, seria suponer
que al PRI no le tocaria nada o casi nada — posiblemente 2 puntos porcentuales,
en el mejor de los casos —, de estos electores, que terminan repartiéndose entre
los otros partidos.

Si tomamos los resultados de la encuesta de Reforma publicada el 22 de
junio, las cifras que aparecen son las que se presentan en la columna cifras
completas de la tabla 4.

Tabla 4: Resultados de la encuesta de Reforma (22 de junio)

Candidato. Cifras completas. Cifras con Cifras con la Cifras oficiales

asignacion regla empirica del proceso

proporcional de que propone electoral del
indecisos. Greenberg. 2000.
Fco. Labastida 34 42 34 36.9
Vicente Fox 32 39 45 43.4
C. Cardenas 13 16 18 17.0

Otros 2 3 3 2.7
Indecisos 19

FUENTE: Greenberg, B. Stanley y Rosner, D. Jeremy “Por qué si tenian razon las encuestas” en la Jornada. Julio/agosto 2000.

En la columna cifras con asignacion proporcional de indecisos se repartié
de esa manera el 19 por ciento de indecisos que aparece en la columna de cifras

completas, que finalmente es como las publicd el diario Reforma. En la siguiente

® Ibidem.
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columna se hace la asignaciéon de ese 19 por ciento del rubro de indecisos de
acuerdo a cdmo lo sugieren Greenberg y Rossner, y se puede observar que estos
nuevos resultados son muy similares a los que se dieron de manera oficial al

término del proceso electoral.
3.3 El voto joven.

Para las elecciones del 2000 el voto joven segtn el padrén electoral’ estaba

distribuido de la siguiente forma:

Tabla 5 : Distribucion de jovenes por rango de edad en el padrén electoral

del afno 2000
Edad No. de Personas %
registradas en el padrén.
18 -19 2,507,303 11.85
20-24 9,085,870 42.95
25-29 9,559,463 45.20
Total 21,152,636 100

Fuente: Melgar, lvonne. “Afecta listados la migracion” en: Reforma, diario. México 1 de junio del 2000, pag. 10

En su conjunto los jovenes empadronados entre 18 y 29 afos
representaban el 35.4% del total de ciudadanos con credencial de elector. De
acuerdo a una encuesta que realiz6 el diario Reforma entre el 7 y el 11 de enero
del afio 2000° sefialaba que el 19 % de este grupo atn no decidia su voto.

Estas cifras llevan a considerar que ese 35% de posibles votantes que
representaban los jévenes era una poblacion muy importante y ademas punto de
atencion para los candidatos y sus campanas. Hay que recordar lo ya establecido
en el primer capitulo en el sentido de que los jévenes son grupos mas factibles al
cambio, dado que no tienen ni un color ni un partido de su preferencia, razén por

la cual se convierten en grupos que cuando ocupan espacios tan grandes entre los

7 Melgar, Ivonne. Afecta listados la migracion, en: Reforma,,diario. México, 1 de junio del 2000, pag. 10
8 Metro/ Investigacion. Definirdn ciudades eleccién, en Metro, diario. México, 21 de febrero del 2000 pag. 10
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votantes potenciales, como fue el caso en la eleccidén del 2000, su influencia en los

resultados de una eleccion suele ser determinante.

Tabla 6: DISTRIBUCION DEL VOTO
POR GRUPOS POBLACIONALES
Vicente Francisco Cuauhtémoc Otro Total
Fox Labastida Cardenas

TODOS 44.0 37.0 16.0 3.0 100.0
Sexo
Hombre 45.6 34.8 16.8 2.8 100.0
Mujer 42.5 39.2 15.2 3.1 100.0
Edad
18 a 29 afios 49.0 32.4 14.8 3.8 100.0
30 a 49 anos 45.0 36.1 16.0 2.9 100.0
50 y més afios 34.7 45.6 17.7 2.0 100.0
Escolaridad
Ninguno 23.3 54.6 19.9 2.2 100.0
Primaria 332 47.5 17.1 2.2 100.0
Secundaria 47.5 34.1 15.6 2.8 100.0
Preparatoria 52.8 28.2 14.7 4.3 100.0
Universidad y 58.3 23.9 14.4 3.4 100.0
mas

Fuente: Encuesta de salida Consulta/ Mitofsky, julio del 2000. distribuido por la empresa en un
llamado corto. (Ver apéndices)

Tabla: 7: Distribucion del voto por grupos poblacionales

. Francisco | Cuauhtémoc
Vicente Fox Labastida Cérdenas Otro Total
18-24 48 34 17 1 100.0
25-29 46 35 16 3 100.0

Fuente: Encuesta de salida Grupo Reforma, julio del 2000 publicada en: Memoria del Taller Sumiya
2000. El papel de las encuestas en las elecciones federales. |IFE, Septiembre del 2001. pag. 19y
20.

Las tablas anteriores muestran los porcentajes de preferencia electoral que
tuvieron tanto Vicente Fox como Francisco Labastida y en los votantes que se
encuentran en el rango de 18 a 29 anos, voto joven, se aprecia una diferencia de
casi 17 puntos porcentuales, en el caso de Consulta, y de 14 y 11 puntos en el
rango de 18 a 24 y de 25 - 29 anos respectivamente, para el caso de Reforma,
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todos a favor del primero, lo que demuestra como el voto joven al final fue un

factor muy importante.

3.4 El voto urbano y el rural.

¢, Qué importancia tuvo el voto urbano y el voto rural en el proceso electoral
del 20007 De acuerdo con las cifras que presentan las encuestas de salida
estudiadas, el voto urbano representé el 71% de los electores y el restante 29%
correspondi6 al voto rural, (Ver Tablas 8 y 9). Es decir de entrada en cuanto a

peso especifico fue mas importante el voto de las ciudades.

Tabla: 8 Distribucion de voto rural y urbano, encuesta de salida de Grupo

Reforma.
Vicente Fox Francisco Cuauhtémoc % submuestra
Labastida Cardenas
Urbana 49 32 16 71
Rural 30 50 19 20
Mixta 35 45 19 9

Fuente: Encuesta de salida Grupo Reforma, julio del 2000 publicada en: Memaoria del Taller Sumiya
2000. El papel de las encuestas en las elecciones federales. |IFE, Septiembre del 2001. pag. 19y

20.

Tabla: 8 Distribucion de voto rural y urbano, encuesta de salida de Consulta

Mitofsky.
Vicente Fox Francisco Cuauhtémoc | % submuestra
Labastida Cardenas
Muy Urbana 39.7 25 26.3 31.9
Urbana Media 36.8 33 36.1 35.3
Semi Urbana 12.0 14.7 13.8 13.2
Rural 10.9 26.0 22.8 18.5
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Caserio

Aislado

Fuente: Encuesta de salida Consulta/ Mitofsky, julio del 2000. distribuido por la empresa en un
llamado corto. (Ver apéndices)

En los resultados que reporta Grupo Reforma (Tabla 7), hay una diferencia
de 17 puntos porcentuales a favor de Vicente Fox en lo que respecta al voto de
las comunidades urbanas. En lo que se refiere a las zonas rurales y mixtas la
diferencia es a favor de Labastida por 10 y 20 puntos porcentuales
respectivamente, sin embargo estas zonas, como ya se apuntd, sélo representan
el 29 por ciento de la votacion total. Situacion que al final sigue reportando una
ventaja hacia el candidato del PAN.

Para el caso de los resultados de Consulta Mitofsky, en las zonas
clasificadas como muy urbanas, la ventaja es a favor de Fox por 14.7 %; en la
urbana media también se observa un porcentaje de 3.8% a su favor. No asi en la
semi urbana donde el favorecido es Francisco Labastida por 2.7 puntos
porcentuales, lo mismo que en la zona rural donde obtiene un porcentaje favorable
de 15.1 puntos, y finalmente en el rubro de caserio aislado donde obtiene un ligero
remanente favorable de .7%. A pesar de ello aqui una vez mas, por el peso
absoluto del voto urbano y rural, el candidato panista es el beneficiado por la
mayoria de los electores.

En términos generales el voto de las zonas urbanas favorecié a Vicente
Fox y el de las rurales a Francisco Labastida. Estas cifras también permiten
sefalar que aun cuando el “voto verde” sigue siendo un bastién importante para el
PRI, no obstante la nueva distribucion de la poblacién mayoritariamente en zonas

urbanas, ese voto ya no le es suficiente.

3.5 Las encuestas en los medios, ¢ influyen en el votante?

Mucho se ha hablado de la influencia en la decision del votante de las

encuestas publicadas en los medios y si éstas son un factor importante para la
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toma de esta decision. En 1999, Ana Cristina Covarrubias® hace un estudio a nivel
nacional respecto al impacto de las encuestas y los resultados son que es minima
su influencia,

Tabla 9: Exposicion de resultados de encuestas por zonas urbana y rural.

¢ Ha visto, escuchado o leido encuestas sobre las elecciones del 6 de julio?

Rural Urbano Total

Si 28% 47% 42%
No 72% 53% 58%
Total 100% 100% 100%

Fuente: Covarrubias, Ana Cristina, Impacto de las encuestas electorales en revista Voz y Voto, Agosto 1999
pag. 39-43

Légicamente donde hay mas exposiciéon a las encuestas es en las zonas
urbanas, no obstante en las rurales, ya tiene cierta representatividad que 3 de

cada 10 entrevistados senalen, si haber recibido informacion de las encuestas.

Tabla 10: Recordacion de encuestas electorales por zonas urbana y rural.
¢ Ha visto, escuchado o leido encuestas sobre las elecciones del 6 de julio?

¢, Recuerda lo que decia la encuesta?

Rural Urbano Total

Si mencioné 21% 36% 32%
No mencioné 7% 1% 10%
No expuesto 72% 53% 58%
Total 100% 100% 100%

Fuente: Covarrubias, Ana Cristina, Impacto de las encuestas electorales en revista Voz y Voto, Agosto 1999
pag. 39-43

El 32% de la poblacion nacional de votantes fue el que estuvo expuesto a

encuestas y recordd el contenido principal de las mismas. Esto lleva a concluir que

9 Covarrubias, Ana Cristina, Impacto de las encuestas electorales en revista Voz y Voto, Agosto 1999 pag.
39-43.
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a pesar de haber estado expuestos a encuestas el nivel de recordacion sobre la

informacién que reportaban es bajo, sélo 3 de cada diez recordaba “algo”.

Tabla 11: Medios de comunicacion por los que se percibieron resultados de

encuestas.
¢, En ddnde la vio o escuché?
Rural Urbano Total
No ha visto 72% 53% 58%
Television 17% 25% 22%
Radio 4% 8% 7%
Periddico 1% 6% 5%
Folletos/volantes 1% 2% 2%
Platicas/comentarios 1% 1% 1%
Revistas - 1% 1%
N/I 4% 4% 4%
Total 100% 100% 100%

Fuente: Covarrubias, Ana Cristina, Impacto de las encuestas electorales en revista Voz y Voto, Agosto 1999
pag. 39- 43

La television, sobre todo, seguida de la radio y el periédico fueron los
medios de comunicacidn mas frecuentemente mencionados como fuentes de
informacién de encuestas, destacando que la television sigue siendo el medio de
mayor penetracion en la sociedad al rebasar hasta por cuatro veces a la radio en

el medio rural y por tres en las zonas urbanas.

-72-




Anilisis de Los resultados de Las encuestas de salida ...

Tabla 12: Impacto en las intenciones de voto de los grupos “indecisos”.

El impacto en los “indecisos” :

¢ Qué oyeron? ¢ Cémo reaccionaron? Se inclinaron Se inclinaron Nada
a favor del en contra del
ganador. ganador
A favor PAN 4 5% 5
Ganaba PAN [ Encontra PAN 1 1% 1
17 22% [Nada 12 16% 16
Ganaba PRI A favor PRI 1 1% 1
24 32% | En contra PRI 5 7% 7
Nada 18 24% 24
Ganaba PRD A favor PRD 4 5% 5
35 46% | En contra PRD 5 7% 7
Nada 26 34% 34
Total
76 100% 76  100%
Total 11% 15% 74%

Fuente: Covarrubias, Ana Cristina, Impacto de las encuestas electorales en revista Voz y Voto, Agosto 1999
pag. 39-43

De acuerdo a la tabla anterior el impacto en quienes aun no deciden su
voto es bajo, sbélo 2.6 de cada 10, y ademas la influencia mayor, lejos de ser a
favor de quien escuchan que va ganando es inversa, es decir se inclinan en contra
de él.

Para el aflo 2000 Jacobo Fevreisky,'® hace un estudio similar, pero se
concentra en el Distrito Federal. Los resultados a los que llega son muy parecidos,
si bien es cierto que en los grupos de los denominados votos “duros” el impacto es
cero, si hay influencia de los resultados, sobre todo en los grupos de indecisos,
donde los porcentajes de influencia aunque minimos, estan presentes.

En su estudio de opinidn se emplea un disefio experimental con un grupo
de control y seis grupos de tratamiento (o experimentales). A cada uno de estos
grupos se les mostraron los resultados de “encuestas” en los que los porcentajes
de los principales candidatos fueron sistematicamente alterados, favoreciendo o

perjudicando a cada candidato en relacion a los demas. (grafica 2)

La gréafica 2 muestra a los 7 grupos utilizados en la investigacion.

10 Fevreisky, Jacobo. Encuestas y votos en: Datos Diagnésticos Tendencias, Boletin informativo de la AMAL
Afio 12, No, 02, segunda época, enero 2005, pags. 35 a 39.

-73 .



Anilisis de Los resultados de Las encuestas de salida ...

Grafica 2: Cifras presentadas a cada uno de los 6 grupos experimentales

mas el grupo control.

Pseudo - Encuestas

Vicente Vicente HENHEY WEEUMESN  Cuauhtémoc  Cuauhtémoc Grupo
Fox Fox [ELELILEN WELEREN Cardenas  Cardenas  SREIEHE
+15%  15%  +15% - #15%  -15% | A
Visarie- 33% 47%
Fox
Francisco 33% 47%
Labastida ‘m
Cuauhtémoc 3929 29,
Cardenas ﬁ ’ ’
Gilberto 1% 2%
Rincon Gallardo
Manue! S8\ 0.5% 1%
Camacho Solis  PED
Porfino = ¥ 0.5% 1%
Munoz Ledo [_ :

Fuente: Fevreisky, Jacobo. Encuestas y votos en: Datos Diagnésticos Tendencias, Boletin informativo de la AMAI. Afio
12, No, 02, segunda época, enero 2005, pags. 35 a 39.

La grafica 3 muestra los porcentajes de voto efectivos (eliminando no votos)
que obtuvieron los principales candidatos en las diferentes pseudo-encuestas a las

que estuvieron expuestos.
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Grafica 3: Porcentajes de votos que obtuvieron los tres candidatos por parte
de los encuestados en las seis pseudo encuestas a las que estuvieron
expuestos.

Porcentaje de votos
| por las seis pseudo-encuestas
S C A RCUECEICH Diferencia [ReEULICEILE Diferencia
Control LR s Control [EEREECH Vs Control
Vicente 45.7%
Fox e

Francisco oL
q!D 28.2%

-0.1% 45.0% @ -0.7%
21.2% -7.0% 30.6%  +2.4%
Labastida

Cuauhtémoc PURYCE 20 0% +B.5% | 25.5% +5.0%
Cardenas praey

5.5%

QTROS

SUMA +14% +6.7%

Fuente: Fevreisky, Jacobo. Encuestas y votos en: Datos Diagnésticos Tendencias, Boletin informativo de la AMAI. Afio
12, No, 02, segunda época, enero 2005, pags. 35 a 39.

En esta grafica se muestra que los diferentes resultados de las pseudo-
encuestas no parecen haber influido en el voto de los electores encuestados. La
suma de efectos de los candidatos cuando se les agregd 15% es de escaso +1.4;
la suma de los candidatos en los casos en que a cada uno se le resté 15% es
mayor, +6.7 por ciento y en opinibn de Fevreisky, inconsecuentemente, sin
embargo acota que las encuestas si influyen, “pero el efecto no es universal,
influye en aquéllos que creen en los resultados de las encuestas, en los que no
tienen una cultura politica ni siguen el proceso electoral de cerca y/o en aquéllos
que buscan identificarse con figuras lideres sin importar mucho su postura

politica”," tal y como se puede apreciar en la grafica 4.

" Fevreisky, Op. cit.
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Grafica 4: Resultados del voto para los electores que consideraron la
encuesta creible.

Conteo de votos:
Moderada/alta credibilidad
= en la pseudo-encuestas

(S el Re=ULIGETGE Diferencia JeELGILENCN Diferencia
Control YR s Control -15% vs Control

Vicente i 45 7%
Fox

Francisco 23_2%
Labastida 5
Cuauhtémoc 20.55%
i
Cardenas

SUMA +20.7% -30.7%

57.0% #11.83%| 32.6% -13.1%

35.6% +7.4% | 15.8% -12.4%

22.5% | +2.0% | 15.3% -5.2%

Base: Total votos efectivos Fox +15% (101),Fox -15% (76), Labastida +15% (80),
Labastida -15% (87). Cardenas +15% (95), Cardenas -15% (83).

Fuente: Fevreisky, Jacobo. Encuestas y votos en: Datos Diagnésticos Tendencias, Boletin informativo de la AMAI. Afio
12, No, 02, segunda época, enero 2005, pags. 35 a 39.

Cuando se revisa la encuesta de salida del 2000 realizada por Reforma, se
puede observar que el grupo de electores llamado “indecisos” o “volatiles”, que
toman su decision entre la ultima semana y el dia de la eleccién, son alrededor del
5 y 6 por ciento respectivamente, lo que en conjunto representa el 11%, vy
precisamente es en ellos en quienes los resultados de las encuestas pueden estar
presentes, por lo tanto, aqui la influencia que dentro de otro contexto pareciera
minima y sin importancia, se dimensiona y se convierte en factor de suma
relevancia, sobre todo si se recuerda que la diferencia del resultado oficial entre
Vicente Fox y Francisco Labastida fue de 6.5%, es decir un porcentaje muy

semejante al 6% de votantes que toman su decisién el dia de la eleccién.'?

'> Ver tabla en el punto 3.4 de este capitulo.
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3.6 La propaganda partidista.

De acuerdo a un monitoreo sobre el uso de los espacios televisivos por
parte de los partidos politicos que realizé la Academia Mexicana de Derechos
Humanos '3con el auspicio de la Organizacién de las Naciones Unidas, y que se
realizd entre el 8 y el 26 de mayo de 2000 mediante un muestreo aleatorio que
permitié analizar hasta dos horas diarias de la programacién habitual, entre las 7
de la mafnana y las 12 de la noche, de cada uno de los canales nacionales 2,4,5 y
9 de Televisa; los canales 7 y 13 de Televisidon Azteca; el 40 de CNI y el 11 del
Instituto Politécnico Nacional, proporciond los siguientes resultados:

Tabla 13: Inversion en propaganda televisiva por parte de los partidos
politicos en la campaiia presidencial del 2000.

PARTIDO POLITICO INVERSION % DE ESPACIO UTILIZADO.

PRI 5,223,174.00 55.0

ALIANZA POR EL CAMBIO 1,945,486.00 20.5

PAN-PVEM
ALIANZA POR MEXICO 1,861,128.00 19.5
PRD-PT
DEMOCRACIA SOCIAL 296,170.00 35
PARTIDO DEL CENTRO 106,408.00 15
DEMORATICO
TOTAL 9,432,366.00 100.0

Fuente: Cuadro realizado por el autor con las cifras reportadas por: Fernandez, Bertha. Concentra PRI espacios televisivos
en: El Universal. “El gran diario de México”, diario, 7 de junio de 2000. pag. 9.

El cuadro refleja que la presencia del Partido Revolucionario Institucional en
los espacios televisivos rebasé en proporcidén de dos a uno a Alianza por el

Cambio y de 2.6 a uno a Alianza por México.

13 Fernandez, Bertha. Concentra PRI espacios televisivos en: El Universal. “El gran diario de México”,
diario, 7 de junio de 2000. pag. 9.
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El importe gastado en propaganda televisiva por parte del PRI rebasa por
mas de un millén de pesos la inversion que en su conjunto han realizado todos los
otros partidos.

Audiencia televisiva de propaganda partidista segun IBOPE del
miércoles 21 de junio del 2000

CANDIDATO | No. anuncios | Segundos al Alcance* Frecuencia**
aire
Manuel 0 0 0 0
Camacho
C. Cardenas 14 420 8'621'885 1.85
S.
V. Fox 68 1580 11°895’008 2.31
Quezada
F. Labastida 30 1140 8'691'416 1.72
0.
Gilberto 05 100 2673093 1.09
Rincon

* Numero de personas que vieron el anuncio.
** Promedio de veces que la gente vio el anuncio.
Fuente: IBOPE AGB, publicado en Reforma diario, 23 de junio de 2000, pag. 4a

¢, Qué tan efectiva es la propaganda partidista? En ocasiones no es tanto
como se piensa, o al menos como piensan los partidos politicos, quienes gastan
importantes cantidades de su presupuesto, precisamente en propaganda politica.

De acuerdo con un estudio presentado por Ana Cristina Covarrubias', que
se llevd a cabo en el Distrito Federal, previo a las elecciones federales del 2003,
en el que se evalua la efectividad de la propaganda partidista a partir de tres

indicadores: penetracién, aceptacion e identificacion.

' Covarrubias, Ana Cristina. “Qué tan efectiva ha resultado la publicidad de los partidos politicos” en
“Datos, Diagndsticos, Tendencias”, Boletin de la AMAI, afio 10 No. 37, julio 2003. pag. 27-29.
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En cuanto a la penetracion los resultados obtenidos son los siguientes:

Tabla 14: Resultados de penetracion comprobada de propaganda partidista.

PARTIDO | EXPOSICION A | PENETRACION MANIFESTADA | PENETRACION | NO
PROPAGANDA | SINRECORDACION COMPROBADA | EXPOSICION
PAN 67% 30% 37% 33%
PRI 73% 33% 40% 27%
PRD 68% 26% 42% 32%
PVEM 52% 14% 38% 48%

Fuente: Covarrubias, Ana Cristina. “Qué tan efectiva ha resultado la publicidad de los partidos politicos” en “Datos,
Diagnosticos, Tendencias”, Boletin de la AMAI, afio 10 No. 37, julio 2003. pag. 27-29.

En lo que respecta a la identificacion la tabla siguiente (tabla 15) muestra
las respuestas espontaneas de los entrevistados sobre lo que recordaban de la
publicidad de los diferentes partidos.

Tabla 15: Resultados de identificacion de contenido de propaganda

partidista.
PARTIDO | ENCUESTADOS ELEMENTO RECORDADO
QUE
IDENTIFICARON

PAN 54 Quitarle el freno al cambio.
PRI 20 El comercial de los rateros que critica a Lopez Obrador.
PRD 37 Recordacion relativa a la “esperanza”

PVEM 26 Ayuda a la vivienda/crédito.

Fuente: Covarrubias, Ana Cristina. “Qué tan efectiva ha resultado la publicidad de los partidos politicos” en “Datos,

Diagnosticos, Tendencias”, Boletin de la AMAI, afio 10 No. 37, julio 2003. pag. 27-29.

Finalmente la aceptacion, ésta se midié a través de una escala de cinco

puntos: muy buena, buena, regular, mala y muy mala. El resultado fue que todas

las propagandas son mas reclamadas que aceptadas con excepcion del PRD que
esta en el punto de equilibrio de la balanza. (ver grafica 5)
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Grafica 5: Resultados de aceptacion de propaganda partidista.
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Fuente: Covarrubias, Ana Cristina. “Qué tan efectiva ha resultado la publicidad de los partidos politicos” en “Datos,
Diagnosticos, Tendencias”, Boletin de la AMAI, afio 10 No. 37, julio 2003. pag. 27-29.

Al cruzar estas variables con la intencién de voto se puede apreciar (ver
grafica 6) que las tendencias de votacidon son similares antes y después de
entradas las campanas.

Grafica 6: Influencia de la propaganda partidista sobre la intencion de voto.
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Fuente: Covarrubias, Ana Cristina. “Qué tan efectiva ha resultado la publicidad de los partidos politicos” en “Datos,
Diagnésticos, Tendencias”, Boletin de la AMAI, afio 10 No. 37, julio 2003. pag. 27-29.
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En la grafica anterior se puede apreciar que los resultados son muy
similares, y que como se acotd en el capitulo uno, la influencia de los medios de
comunicacion masiva es limitada, pues el votante declara no poner mucha

atencién a la propaganda politica y por lo tanto el grado de influencia es minimo.

3.7 Los momentos de decision del voto.

En primera instancia se puede pensar que hubo muchas personas que
dijeron que votarian por Labastida y realmente no lo hicieron, situacién que debe
someterse al analisis de cada uno de los elementos que intervienen en una
situacion electoral.

Como se explicd en el primer capitulo la participacion de los ciudadanos en
las elecciones es a través de discusiones informales, platicas de familia, de pareja
0 amigos. A medida que avanzaron las campanas electorales y la idea del cambio
que propone Vicente Fox va ganando terreno, esta opinién se va reflejando en los
resultados de las encuestas. De acuerdo a la encuesta de salida que realizé
Grupo Reforma, el 66% de quienes senalaron como razén de su voto buscar un
cambio lo hicieron por V. Fox.

Para poder llevar a cabo un analisis de qué fue lo que sucedié con los
votantes en este proceso electoral, se toma como elemento de andlisis una
pregunta que se mantiene constante en las encuestas de Grupo Reforma vy
Consulta Mitofsky, que es la siguiente: "Cuando decidié su voto”.

Para el caso de la encuesta de salida de Grupo Reforma los momentos de

decision del voto se manifestaron de la siguiente forma :
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Tabla 16: Momento de decision de voto de acuerdo a la encuesta de salida
de Grupo Reforma.

Momento de decision. %

Hoy (dia de la eleccion)

Ultima semana

Ultimo mes

Ultimos tres meses 14
Desde antes 66
No sabe / no contestd 1

Fuente: Encuesta de salida Grupo Reforma, julio del 2000 publicada en: Memoria del Taller Sumiya
2000. El papel de las encuestas en las elecciones federales. |IFE, Septiembre del 2001. pag. 19y
20.

Esta tabla revela datos muy interesantes, en primer lugar permite observar
que, como ya se sefnaldé con anterioridad, un 66% de los encuestados, aun sin
saber quién es el candidato y sin que empiecen las campanas partidistas, ya
tienen decidida su eleccion y es lo que se conoce como voto duro.

Para este tipo de votantes, las campaias no influyen, asi como tampoco
quien sea el candidato, son electores que ya estan plenamente identificados con
sus partidos."

Como consecuencia de lo anterior, resta un 34%, que se puede considerar,
es a quien van dirigidas las campanas electorales y la propaganda politica y por lo
tanto, este grupo sera quien decida, en un momento dado, el resultado de la

eleccién.

' Moreno, Alejandro. Op. Cit. pag. 21
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Tabla 17: Momentos de decision de voto a favor de los tres candidatos

principales.
Cuando decidié Fox Labastida Cardenas Otros Porcentaje de
Su voto la submuestra

Hoy 43 37 18 2 6
Ultima semana 44 35 15 6 5
Ultimo mes 45 35 16 4 8
Ultimos tres 53 27 15 5 14
meses

Desde antes 42 39 18 1 66
NS /NC 33 53 11 3 1

Fuente: Encuesta de salida Grupo Reforma, julio del 2000 publicada en: Memoria del Taller Sumiya
2000. El papel de las encuestas en las elecciones federales. |IFE, Septiembre del 2001. pag. 19y
20.

Si se analizan de manera mas detallada, los tiempos de decision de la tabla
17 y rango por rango, tenemos que tanto el candidato panista como el priista
parten con un voto duro similar, ver fila “Desde antes” 42 puntos porcentuales
para Fox y 39 para Labastida.

En lo que se refiere a la fila de “Ultimos tres meses”, se puede considerar
que a partir de que se sabe quienes son los candidatos del PAN y del PRI, los
electores se inclinan en una relacién de 2 a 1 a favor de Fox (53% vs 27%)
tomando asi el panista una importante ventaja.

Para quienes eligieron su opcion en el ultimo mes, hay una diferencia de 10
puntos porcentuales a favor de V. Fox con respecto a F. Labastida. Esto indica
que del 8% (ver columna de porcentaje de submuestra) que senalé haber tomado
su decisién el ultimo mes, 4 de cada diez lo hicieron por V. Fox y 3 a Favor de
Labastida.

Para quienes decidieron la ultima semana y que fue el 5% (ver columna de
porcentaje de submuestra), 2 de cada diez lo hicieron a favor del candidato
panista, mientras que 1 lo hizo a favor del priista.

Finalmente en lo que corresponde al rubro de “Hoy”, el porcentaje de
quienes decidieron en ese momento representd el 6% del total (ver columna de
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porcentaje de submuestra) y se repartid6 de forma muy similar entre ambos
candidatos, no obstante si hay una ligera ventaja a favor de Fox.

Si se toma en cuenta que los electores que decidieron su voto entre la
ultima semana y el dia de la eleccién representa el 11% (la suma del 5% de la
ultima semana y el 6% del dia de la eleccién, ver columna de porcentaje
submuestra). Esto puede explicar el porqué en las encuestas preelectorales no se
percibid este cambié a favor de V. Fox, pues la Gltima encuesta se puede levantar
maximo hasta una semana antes de la eleccién, por lo que este comportamiento
del votante de la recta final del proceso electoral ya no lo pueden registrar las
encuestas.

Y por otra parte permite poner atencidén a esos eventos dentro del contexto
politico electoral que se presentan en esa semana como son el cierre de
campanas, algunas declaraciones de los candidatos e incluso hechos
relacionados con la politica nacional, sobre todo si en ellos interviene el Presidente
de la Republica e incluso la publicacion de resultados de encuestas, porque como
ya se explico éstos tienen una influencia aunque sea minima.

Estos resultados llevan a pensar que en la etapa final de las campanas y
sobre todo en visperas de la eleccién cuando se respiraba un clima de opinién
favorable a V. Fox, se pudo haber presentado el efecto “bandwagon” (carro
ganador), cuando todos estos grupos que tomaron su decision entre la ultima
semana y el dia del proceso electoral decidieron subirse al “autobus” de Fox.

Por otra parte, no olvidar que si la contienda electoral es demasiado cerrada
todos estos eventos de ultima semana pueden ser un factor que defina el
resultado de la eleccion.

Situaciéon que se presentd durante el proceso electoral del afio 2000 en
México, la camparia de Vicente Fox fue fuertemente criticada por el uso de sus
métodos mercadolégicos mas que propagandisticos y politicos. EI manejo de su
imagen, simbolos como la “V” con los dedos, frases como “el gobierno del cambio”
y “hoy, hoy, hoy,” fueron elementos utilizados de manera constante y
sobresaliente, en lugar de propuestas reales y fundamentadas, pero que

permearon fuertemente en la sociedad y se quedaron en las mentes de los
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ciudadanos, y permitiendo al abanderado del PAN ser identificado plenamente y

estar ahi presente al momento en que los votantes emitieron su sufragio.
3.8 El perfil del votante de acuerdo a las encuestas de salida.
Al elaborar un perfil del votante panista y priista a partir de los datos que

ofrecen las encuestas de salida analizadas en esta investigacion se encuentran

las siguientes caracteristicas:

Perfil del votante PAN - Fox Perfil del votante PRI — Labastida

¢ Residentes de zonas urbanas e Residentes de zonas rurales o

e Edades entre 18 y 29 arios. mixtas.

e Escolaridad a partr de e Edades de 55 a 59 anos y mas.
secundaria y hasta universidad. e Escolaridad nula o maximo

e Rango de ingreso familiar por primaria.

arriba de 3 salarios minimos.
Trabajador de la economia
formal, indistintamente del sector
publico privado.

Con algo o mucho interés en las
campanas electorales.

Deciden su voto entre el ultimo
mes y el dia de la eleccién.

Sus razones de voto son
fundamentalmente “por el
cambio”
Identificacion partidista, desde
“algo  panista” hasta “muy
panista”

Desaprueban “algo” o “mucho” el
gobierno del presidente Zedillo.

Rango de ingreso familiar, hasta
3 salarios minimos.

Trabajadores de la economia
informal o por su cuenta.

Poco o nada interesados en las
campanas.

Deciden su voto desde antes
que inicie la campana electoral.
Sus razones de voto son: “por
obligacion”; “por su costumbre” o
“por lealtad al partido”.
Identificacion partidista, desde
“algo priista” hasta “muy priista”
Aprobaron “algo” o “mucho” el
gobierno del presidente Zedillo.

Este perfil elaborado a partir de la informacién cualitativa que permitieron
recabar las encuestas de salida analizadas son una prueba de la importancia y
riqueza de estos estudios que han permitido tener un primer acercamiento a un
perfil de los votantes mexicanos y asi entender sus conductas y actitudes al

momento de ejercer su voto.
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CONCLUSIONES

A pesar de que los primeros estudios sobre conducta de votante se hicieron
a partir de los afnos 40 del siglo pasado, las bases tedricas que impusieron en
esos momentos investigadores como Paul Lazarsfeld, Angus Campbell y Elihu
Katz, entre otros, siguen siendo referencia obligada de quienes en la actualidad
contindan con esta linea de investigacion.

Los modelos tedricos sociolégico y psicosocial, que plantean los autores
antes citados, en la actualidad son utilizados en los diferentes estudios que se
llevan a cabo para indagar la conducta del votante, aspectos sociodemograficos,
identificacion partidaria y actitudes frente a las contiendas electorales son
elementos a partir de los cuales se intenta explicar la forma de decidir de los
ciudadanos.

Todo aparece apuntar que en los paises en donde la forma de gobierno que
prevalece son las democracias representativas, las conductas de los votantes
siguen algunos patrones similares en el momento de elegir a sus candidatos.

Los efectos de las campanias, la imagen y las partes cognitivas y afectivas
que despiertan, el comportamiento de los votantes “indecisos” o “volatiles”, el
papel de los medios de comunicacién, la influencia de los procesos comunicativos
cara a cara, la importancia de los distintos tipos de agrupaciones como la familia,
el matrimonio, que presentan afinidad y homogeneidad politica, son factores que
ya se observan desde las primeras investigaciones sefialadas y se ha comprobado
cémo todos estos elementos definieron las conductas y actitudes de los electores
norteamericanos.

En 1988 las encuestas electorales en México comenzaban apenas a
aparecer en los procesos electorales' como resultado de unas elecciones que
empezaban a ser mas competitivas. Miguel Basanez a este respecto comenta:
“Mientras que en Estados Unidos las encuestas electorales como se conocen hoy
en dia, ademas de encargadas y pagadas por medios de comunicacién no sujetos

al control del gobierno, se iniciaron en 1933, en México empezaron en 1988 con la
-88-12
! Zavala, Ivdn “Encuestas y democracia en México”, en La Jornada, México D.F. martes 5 de julio de
1988.(suplemento Perfil de La Jornada), pag. III.

-88 -



Conclusiones.

encuesta de La jornada sobre la eleccidon presidencial. A pesar de que las
caracteristicas del sistema politico mexicano hicieron innecesaria la investigacion
de la opinién publica durante 55 afnos, en los ultimos 6 se ha recuperado con
rapidez el tiempo que se habia perdido.™

Dentro de las primeras empresas especializadas en estudios de opinidn
politico electoral esta la empresa Opinidn Profesional encabezada por el Dr. Ulises
Beltran y que estuvo dirigida por el Sr. Ricardo Vernon hasta 1993, y tuvo el mérito
de ser la unica empresa mexicana, al menos entre 1989 y 1993, que habia
realizado estudios de Encuestas de Salida o Exit Poll en este pais.

La primera encuesta de salida en México fue realizada por Opinidn
Profesional en Baja California en 1989. El estudio se llevé a cabo en los
municipios de Tecate, Mexicali, Tijuana, y Ensenada. El objetivo era dar una
estimacion de los resultados del proceso electoral para gobernador la noche
misma de la eleccidn.

En esta época, en nuestro pais es comun que el dia de las elecciones, de
manera paralela al proceso electoral, se lleven a cabo encuestas a la salida de
algunas casillas de votacion, este tipo de encuestas son las que se conocen como
“Encuestas de Salida” o Exit poll, segun su término en inglés. Michael E. Traugott,
describe de una manera general como se lleva a cabo este tipo de encuestas:
“Una encuesta de salida es una investigacibn que se basa en entrevistas
realizadas a los votantes cuando salen de las casillas [electorales]. Para estimar
los resultados de una eleccién en una regiéon en particular, se selecciona una
muestra de sus distritos y a cada uno se envia un entrevistador, quien con un
criterio determinado de antemano, intercepta a las personas que ya votaron para
encuestarlas, digamos una de cada veinticinco o de cada treinta y dos personas
que salen de las urnas. Casi siempre el entrevistador le entrega al votante un
cuestionario sobre una tablilla con sujeta papeles y le pide que lo llene, lo doble y

lo deposite en una “urna” [mochila que trae el entrevistador]™
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2 Basafiez, Miguel “Encuestas y resultados de la eleccién de 1994”, en Encuestas y democracia: opinién
publica y apertura politica en México. Siglo XXI editores. México 1997. pags.175

? Traugott, Michael W. Op. cit. pags. 41-42
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Vale la pena hacer algunas acotaciones, a esta breve descripcién que hace
Traugott. En México el cuestionario consta de seis a diez preguntas, dentro de las
cuales la mas importante se refiere a la decisién de voto, es decir, por qué partido
acaba de votar, sin embargo también destacan, por su importancia, otras
referentes a las razones de su decisiéon y los momentos o tiempos de esa toma
decision.

Por lo tanto las encuestas de salida ofrecen datos de caracter cuantitativo,
decision de voto; y otros cualitativos, razones y tiempos de decisidn,
convirtiéndolas en una fuente muy interesante de informaciéon para tener una
perspectiva del votante y el significado de una eleccion.

Roy Campos, director de la empresa mexicana Consulta Mitofsky, apunta:
“Una encuesta de salida tiene dos objetivos; el primero de ellos es el mas vistoso y
consiste en estimar las tendencias del voto durante la jornada electoral; en
cambio, el segundo objetivo, menos explotado, es proporcionar elementos para
analizar los porqués del voto,...”*

Warren Mitofsky comenta a este respecto: “Las encuestas de salida son
importantes porque la informacién demogréfica sobre los votantes y las
predisposiciones basicas de sus actitudes proporcionan explicaciones poderosas
de las motivaciones que los llevaron a emitir su voto, que se puede examinar una
vez transcurridas las elecciones.”

Cuando en México aparecen paulatinamente instituciones como el Instituto
Federal Electoral, el Tribunal Federal de Procesos Electorales que fueron
fortaleciendo y consolidando el proceso democratico de nuestro pais y dando
ademas mayor credibilidad y transparencia a las elecciones de los gobernantes,
surge también la practica de los estudios demoscdpicos que aportan su parte.

Los estudios demoscopicos, por lo tanto, son también un elemento que
corrobora la transparencia de los procesos electorales. A través de los resultados
que presentan las encuestas, la sociedad puede conocer sus propias opiniones vy,

sobre todo, cuenta con un parametro que a su vez puede comparar con los
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resultados oficiales en cada proceso electoral. Lo cual de alguna manera le quita
al Estado el manejo uUnico de las cifras, y con esto hacen su contribuciéon a la
democratizacion de la informacigjn.

Para los primeros afnos de este siglo XXI es posible sefalar que la cultura
estadistica de los mexicanos se ha ampliado, esto se debe en parte a las
encuestas de opinidn de caracter electoral que en nuestro pais hoy en dia tienen
una gran aceptacion en todos los ambitos, llamense politico, académico o social.

Las encuestas electorales, y sobre todo las encuestas de salida, en
México como ya se explicd son algo nuevo, — tan sélo diecisiete anos -, sin
embargo los avances han sido importantes, se han consolidado y lo seguiran
haciendo en la medida que sigan creciendo y participando en los procesos en los
que intervienen las opiniones de los ciudadanos, mas adelante lograran una
aceptacion total, y convenceran a los que aun hoy son sus detractores, y
contribuirdn al avance democratico de la sociedad.

A diecisiete ainos de haber empezado las encuestas de salida en nuestro
pais, éstas se han convertido en una herramienta de uso constante. Esa novedad
de la profesiéon de preguntar, ha ido superando el desconcierto que causé en el
momento de su aparicion.

Poco a poco las universidades y las escuelas de ciencias sociales, en
México, han aceptado que la investigacion empirica con base en encuestas, aun
cuando las realicen empresas privadas, es seria y cumple con las normas y
estandares de calidad y rigor cientifico a nivel internacional. Por lo tanto es
posible hacer analisis y teorizar en funcién de ellas.

Gracias a las encuestas se nos permite saber un poco mas sobre quienes
somos, conocer las razones, los argumentos y las formas de pensar de los
votantes. Conocer las encuestas es entrar a la parte apasionante de los resultados
que aportan los estudios de opinidn.

Es importante no olvidar las circunstancias contextuales en que se levantan
las encuestas de salida, justo cuando el votante acaba de ejercer su derecho,
cuando aun trae su dedo entintado y en la cabeza esas ideas frescas que lo

acaban de llevar a tomar una decision politica.
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Esa es la importancia de la informaciéon que proporcionan las encuestas de
salida, que estan perfectamente contextualizadas, puede senalarse que son una
extension del proceso electoral, pues el ciudadano externa sus opiniones unos
cuantos minutos después de haber votado, todavia frente a la casilla electoral con
todas esas ideas y razones presentes en su mente, sefialando el por qué su voto
fue a favor de un determinado partido o candidato.

Quienes piensan que las encuestas estan alli sélo para medir tendencias y
senalar quién puede ganar o quien puede perder no han encontrado lo mas
interesante de la informacidn, que son precisamente las razones y opiniones que
provocan una determinada decision por parte de los votantes.

La investigacion que se ha realizado sobre la conducta del votante en
México se debe en gran parte a los consultores privados, asi entonces, es
importante voltear hacia esos trabajos pues ahi hay una serie de datos y
aportaciones interesantes que se pueden rescatar y trasladarse al ambito
académico para su interpretacion y analisis.

El objetivo principal de esta investigacion, que fue conocer la conducta del
votante y poder explicar que lo llevd a decidir, en el proceso electoral del 2000,
que su voto tenia que ser a favor de un partido diferente al que gobernd durante
71 anos, se ha cumplido, no obstante con las limitantes de haber trabajado con
estudios que no fueron disefados para el propésito particular de esta
investigacion.

Han quedado expuestos y sustentados elementos como: el peso importante
de los votantes jovenes, quienes al iniciar apenas su vida electoral no tienen sus
preferencias bien definidas y son mas influenciables por el clima de opinién
dominante; qué el elector denominado indeciso buscaba para este proceso
electoral un cambio, situacién que se refleja al observar que la gente que decide
su voto entre la ultima semana y el dia de la eleccion representa el 11% de los
votantes y la mayoria de ellos lo hizo por V. Fox en el aio 2000; la publicacién de
encuestas electorales tienen una influencia minima en la decision de los votantes;
asi mismo de acuerdo a los estudios presentados la influencia de la propaganda

partidista a través de los medios no es tan persuasiva como se piensa.
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Es importante considerar que los resultados obtenidos permiten percibir
informacién de votantes que efectivamente ejercieron su derecho electoral y que
cayeron en la muestra de las encuestas de salida que realizaron tanto las
empresas Consulta Mitofsky como Grupo Reforma, éste es el sesgo mayor de la
presente investigacion, sin embargo es un trabajo que intenta contribuir a despejar
ese velo que aun existe con respecto a los electores en México.

La investigacion fue ademéas complementada con informacién de encuestas
preelectorales y de estudios desmoscépicos inmediatamente posteriores a la
eleccion del 2000, una de las caracteristicas méas relevantes del presente trabajo
es que el analisis que se presenta es a partir de informacién empirica, es decir
estudios de opinion realizados en México por empresas totalmente reconocidas,
que siguen metodologias apegadas a todo rigor cientifico lo cual les da validez y
certidumbre a los resultados.

La tarea de los investigadores académicos es explotar al maximo esa
informacién que estd ahi en los periédicos, en las revistas, en los medios
electrénicos, que no sean sdélo los “encuestélogos” o los periodistas quienes
aborden y trabajen esa informacién, labor que no siempre realizan con la
profundidad y seriedad que se debe, pues finalmente no es su prioridad. Pero si la
del cientifico social que puede sustentar con bases teédricas y presentar
explicaciones fundamentadas y por lo tanto mas enriquecedoras el
comportamiento del votante.

Esta es la aportacion del presente trabajo, aprovechar parte de esa
informacién que han generado las encuestas y sobre todo las de salida y tratar de
interpretar sus resultados, intentando esclarecer la razén de la conducta del
votante.

La conducta del votante mexicano puede considerarse todavia un tema que
requiere de mucha investigacion, sobre todo si consideramos que los electores en
México apenas han participado en un solo proceso electoral presidencial, en el
que se present6 una competencia real, el del 2 de julio del 2000, y que el resultado
por primera vez favorecié a la hasta entonces oposicion representada por el PAN.
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Por lo tanto la informacién que se tiene sobre la conducta del votante
apenas es la que se ha rescatado de un proceso electoral federal, situacion que
no permite tomar como elemento de analisis una serie historica, pues ésta apenas
se esta construyendo, tampoco comparar contra otro, porque no lo hay.

Por esta razén el investigador se tiene que conformar con informacién muy
limitada, pero no por ello menos valiosa, sera hasta la eleccién del 2006 cuando
se puedan tener mayores datos de la conducta del votante en elecciones
presidenciales que permitan, ahora si, elaborar un analisis comparativo y de otro
tipo que den la posibilidad de identificar patrones similares y constantes de
comportamiento y asimismo determinar también los cambios que se presenten.

Se comenta en el ambito de la demoscopia que la construcciéon de la
muestra y el disefio de una encuesta (cuestionarios) son facultades de la ciencia,
en cambio, la redaccion del estudio y la interpretacién corresponden al arte. Es
aqui donde esta la experiencia y especializacion del investigador, pues en ella se
basa la elucidacion de los resultados.

Las croénicas previas al proceso electoral del 2000 apuntaban que Vicente
Fox para ganar la eleccién necesitaba duplicar los 9 millones 146 mil votos que en
1994 habia sumado Diego Fernandez de Ceballos y que Labastida necesitaria por
lo menos los 17 millones 181 mil 657 votos que Zedillo obtuvo en ese mismo afno
si queria mantenerse él y al PRI en la presidencia. En una campana en la que
siempre aprecid arriba en la mayoria de las encuestas: ¢;por qué los mexicanos
votaron por otros? ¢qué motivé a los mexicanos a votar por Fox?

A primera vista aun hay muchos supuestos mitos sobre la conducta
electoral de la sociedad mexicana: que los medios de comunicacién masiva tienen
un influencia total y determinante sobre las audiencias, que el voto corporativo y el
voto verde siguen siendo importantes para el PRI, entre otros. No obstante, este
trabajo, a partir del analisis de los resultados presentados por los estudios de
opinién, se puede senalar que muchas de estas apreciaciones, si no es que todas,
han dejado de ser verdad.

Explicar la conducta del votante durante el proceso electoral del afio 2000

requirié tomar en cuenta la combinacion de varios factores, que al presentarse de
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manera conjunta permiten entender el por qué de la victoria de Vicente Fox y con
ello la oportunidad de la llegada de un nuevo partido politico a la presidencia de la
Republica.

El estudiar las encuestas de salida finalmente permiti6 hacer un analisis
mas detallado y profundo que dejé ver caracteristicas de esas personas que
acudieron a votar y elaborar un perfil del tipo de elector que mayoritariamente
decidié por Fox-PAN lo mismo que determinar ciertas caracteristicas de quien lo
hizo por Labastida-PRlI.

De acuerdo a los resultados de las encuestas de salida analizadas, se
puede senalar que en México practicamente ha desaparecido el voto en bloque de
las centrales obreras y de trabajadores de diversas ramas, denominado “voto
corporativo”, pues ya no existen instituciones de agremiados que garanticen el
voto a favor de un determinado partido, ahora los resultados de los estudios de
opinién indican que las razones del voto de los ciudadanos son por cuestiones
personales.

Otro fenémeno interesante, es la pérdida de fuerza del denominado “voto
verde” como resultado de que el pais se convierte en una nacién mayoritariamente
urbana, por lo tanto, las zonas rurales dejan de tener el peso especifico que
tuvieron en elecciones anteriores.

En la medida que México entra en un proceso de urbanizacién, las
ciudades tienen mayor peso especifico que las zonas rurales, que por tradicién y
como resultado de las estructuras que aun prevalecen en el campo siguen siendo
un bastién importante para el PRI, pero que en este momento ya no tienen el peso
que en otras épocas tuvo el llamado voto “verde”.

Otra conclusién importante es lo referente a la influencia de la publicacion
de resultados de encuestas electorales, que aunque son percibidas por sélo el
30% de los electores, y generalmente la forma en que influyen es: quien esta
expuesto a ellas emiten una decision, en la mayoria de los casos a favor de quien
aparece abajo, las investigaciones permiten concluir que si hay una influencia de
estos resultados que en procesos electorales muy cerrados pueden jugar un papel

decisivo.
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La publicacion de encuestas en los medios, aun cuando los estudios
demuestran que su influencia es marginal, en procesos electorales muy
disputados y sobre todo en los votantes indecisos que les ponen atencion a los
estudios demoscépicos y toman su decisidon en la ultima semana, incluso el
mismo dia de la eleccién, esta influencia se puede dimensionar a niveles
importantes.

La influencia de la propaganda partidista a través de los medios de
comunicaciéon masiva es limitada, pues el votante pone poca atencién a este tipo
de anuncios y cuando lo hace generalmente es a la propaganda del partido de su
preferencia.

Al intentar explicar que hizo que los electores se decidieran en el aiilo 2000
a votar por Vicente Fox, como puede observarse, se tuvo necesariamente que
recurrir a varios factores, pues no se puede atribuir a uno solo esta circunstancia.

La democracia implica la volatilidad del elector, es decir, en una democracia
liberal las lealtades electorales son efimeras, ya que el elector decide su voto con
base en una serie de circunstancias, coyunturas y referentes, los cuales son
generalmente dinamicos.

Uno de los elementos mas importantes es el grupo de indecisos, que en
muchas ocasiones dentro de las encuestas preelectorales al proceso del 2000,
reveld porcentajes que oscilaron alrededor del 19%, un porcentaje suficiente como
para hacer ganar a cualquiera de los dos candidatos que los estudios de opinién
presentaban arriba, Vicente Fox y Francisco Labastida.

La mayoria de las encuestas asignaron proporcionalmente a los partidos los
porcentajes que sus estudios reportaban en la columna de indecisos, situacion
que en la realidad no sucedié.

En la actualidad como se pudo apreciar, en los resultados de las encuestas
presentadas, son grandes bloques de electores los que estan en la categoria de
“indecisos” o “volatiles”, lo que significa que son moldeables e influenciables y son
votantes que en procesos electorales muy competidos, con escaso margen de

ventaja entre un partido y otro, pueden inclinar la balanza hacia uno u otro lado.
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Todo parece apuntar que la clave para poder interpretar los resultados de
un proceso electoral esta en entender la conducta de los votantes denominados
“indecisos” o “volatiles”, pues son ellos quienes en ocasiones pueden decidir una
eleccion.

El haber distribuido de forma proporcional estos datos llevé a las empresas
consultoras a reportar datos que no reflejaban lo que en realidad sucedia en ese
clima de opinién que prevalecia entre los votantes.

Es aqui donde toma fuerza la teoria de “la espiral del silencio”, que postula
que muchos electores al observar que dentro de sus circulos de conocidos la
confianza y aceptacion de Vicente Fox iban tomando fuerza se inclinaron, ante la
proximidad del proceso electoral, a su favor, sin atreverse a manifestar este apoyo
de manera abierta, razdn por la cual las encuestas preelectorales no lo detectaron.

Otro factor fue el "voto joven”, el cual representé el 35.4% del padrén
electoral en el afno 2000 y que, precisamente por su juventud al momento de votar,
estuvo expuesto a cambiar con facilidad su decision. Los jévenes, como grupo
con poca experiencia en el ejercicio de su voto y sin tener un “compromiso” con
ninguna fuerza politica, tienden a ser grupos maleables que generalmente otorgan
su voto de forma indistinta segun el clima de opinidbn que perciben, siendo asi
importantes en numero dentro del llamado voto “volatil”. Al no tener todavia un
color o un partido al que por tradicion ya estuvieran comprometidos, los jovenes,
decidieron por Vicente Fox en el momento final.

En la medida en que se han utilizado los puntos de andlisis de los dos
modelos consignados al inicio de esta investigacion, el socioldgico y el psicosocial,
ha permitido tener un panorama mas amplio de la conducta del votante, al estar
considerando su formacién a largo plazo y por otra parte la manera en que las
campanas le influyen sus decisiones inmediatas.

El analizar los resultados de las encuestas de salida ha dado la oportunidad
de tener presente que en México existe un voto constante, sobre todo en electores
de 30 anos y mayores que hasta el afio 2000 oscilaban entre el 60 y 66% de los
votantes, que es lo que se denomina “voto duro”, grupos en los que es muy dificil

influir y hacerlos cambiar sus decisiones electorales.
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Para el afio dos mil se puede senalar que existié un nuevo perfil del votante,
un elector joven que realmente no esta comprometido con ningun partido, que su
decision partidista la toma hacia la recta final de las campanas, generalmente
entre el ultimo mes y el dia de la elecciéon, con un grado de escolaridad de
educacion media a superior y que reside en zonas urbanas. Que desaprueba el
gobierno federal actual y tiene cierto interés en las campanas.

Estas nuevas caracteristicas del electorado mexicano necesariamente
vienen a modificar las formas de hacer proselitismo partidista y aun de cambiar las
campanas electorales.

Esta investigacion permitié también demostrar que las encuestas de salida
no sélo tienen una utilidad cuantitativa, ofrecer datos que lleven a senalar qué
candidato-partido va arriba en los resultados del proceso al final de la jornada
electoral, sino que estos instrumentos estadisticos generan toda una serie de
datos que permiten analizar de manera mas profunda la intimidad y conducta del
votante en México.

A medida que se acercaba la eleccion los votantes indecisos fueron
decidiendo a favor de Fox, decision que ya no van a cambiar y mantienen hasta el
momento de la eleccion.

La ultima semana y el dia de la eleccién son momentos cruciales en la toma
de decisiones de los votantes y este periodo puede ser determinante en el
resultado final del proceso electoral.

Al concluir esta investigacion se ha podido explicar, en parte, como se
comporté el votante mexicano durante la eleccion del 2000, se encontraron
algunos de los factores que dieron como consecuencia un cambio en el resultado
de uno comicios que ya muchos consideraban decidido.

Quedan aun muchas interrogantes por resolver: ¢ se volvera a comportar de
manera similar el votante en las proximas elecciones? ;Se mantendra el perfil
aqui descrito? ;qué nuevos elementos habrd que considerar para conocer al
elector mas a fondo?

La investigacidon sobre la conducta del votante mexicano tiene que

evolucionar para constituirse en un saber cientificamente valido, legitimado y
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socialmente aceptado, que permitan establecer un nivel considerable de
certidumbre sobre las causas y formas de eleccion electoral.

Para lograr lo anterior lo deseable es que se pueda realizar dentro de un
futuro préximo, de preferencia al término del proceso electoral del 2006, un
estudio demoscopico propio, apegado a los objetivos de la investigacion, que
incorpore todos esos elementos que en este momento representan una incégnita y
que la informacion existente al menos de manera publicada no nos permite
observar.

Los retos de esta tarea estan en relaciéon con la construccién de su propio
cuerpo pragmatico de saber, en correspondencia con la definicion de un claro
estatus tedrico acerca de que este saber debe guardar, dentro del conjunto de
saberles politicos, y con la construccion de un genuino marco metodolégico la
posibilidad del desarrollo cientifico de esta disciplina.

Estas tareas, se considera, que son las que tiene que llevar a cabo la
academia, los investigadores universitarios, pues los consultores privados
dificilmente se dan a la faena de hacer teoria. Este es el reto, teorizar sobre la
conducta del votante mexicano. El trabajo en este rubro, se considera, es algo que
esta por hacerse.

En este momento, en México, entender la conducta de los votantes y
establecer un perfil del mismo es una tarea que apenas comienza, pues no existe
un parametro o una situacién similar contra la que se pueda comparar, sin
embargo hay elementos similares en esta etapa previa al 6 de julio que se
presentaron en la campana electoral del 2000.

El proceso electoral del 2006 esta muy préximo y todo parece indicar que
sera una contienda muy refida, situacién que permitira a los estudiosos del tema
contar con nuevos datos de la conducta del votante misma que podra compararse
con la que ahora se tiene y llegar asi a nuevos descubrimientos, otros
conocimientos que confirmen o contradigan comportamientos del elector, lo cual
contribuird al desarrollo de este campo de la comunicacién politica y llegar a

nuevas conclusiones.
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APENDICES
Diez reglas practicas de como leer Encuestas Electorales

Dra. Ana Cristina Covarrubias Mayo, 2000
No le hagan tanto caso a los encabezados con los que se presentan los
resultados de las encuestas. Hay que fijarse en los datos, en la explicacion de los
mismos que ofrece el autor y en la ficha metodolégica.
No le hagan caso a los reportajes que se limitan a dar cifras sobre la posicién de
los contendientes y no publican lo mencionado en el inciso anterior.
Al atender las cifras relativas a la posicion que guardan los contendientes en las
intenciones de voto, diferenciar entre porcentajes “crudos” (que incluyen la “no
informacién” o sea la proporcién de personas que no declard su intencion de voto)
y porcentajes “ajustados” (que no incluyen la “no informacién”).
Interpreten correctamente el “error de estimacién”. El que publican se aplica sobre
los datos “crudos” (totalidad de muestra) y no sobre los “ajustados” que en todo
caso requeririan de otro célculo que conduciria generalmente a un error mayor. Su
correcta lectura es en términos de intervalos que hay que calcular para cada una
de las cifras dadas para los diferentes contendientes. Unicamente en el caso de
intervalos que no se traslapan se puede hablar de diferencias estadisticamente
significativas. Si no hay diferencia significativa entre las cifras de uno y otro
contendiente, no se puede saber quien va adelante.
Pongan atencién en la fecha en que se levanté la encuesta. Sélo encuestas
realizadas en lapsos de tiempo equivalentes son estrictamente comparables entre
si.
Prefieran la lectura de encuestas sucesivas (series histdricas) que la de encuestas
esporadicas.
Tomen nota del “universo” que representa la muestra. El investigador esta
obligado a definirlo con precision a fin de dar una idea clara del alcance de los
resultados del estudio. Aqui es relevante considerar el tema de los “filtros”,
preguntas que acotan la definicién del universo del estudio y que el investigador
debe aclarar puntualmente en su publicacion.

Por lo que toca al tamafno de muestra, el consenso internacional (ESOMAR) es el
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empleo de muestras de 1,000 a 2,000 casos para representar globalmente una
poblacién infinita como puede ser la de un pais. Desde luego en contiendas
cerradas que exigen mayor precision de los estimadores, es necesario aumentar
los tamanos de muestra. Es muy importante enterarse del procedimiento de
muestreo y del grado de dispersion de la muestra.

Otra convencion que publica ESOMAR es que deben aplicarse como maximo (de
preferencia menos) 20 entrevistas por cada punto de muestreo.

Igualmente importante es el conocer la técnica de recoleccion de informacion. La
encuesta telefénica en nuestro pais no funciona para propésitos electorales en
tanto que no representa al electorado que no tiene teléfono en sus hogares y que
es el de bajos recursos o el que habita en areas rurales. La encuesta en la calle
deja de representar a los que estan en sus hogares pero su problema basico
consiste en que no permite calcular la probabilidad de seleccion de los individuos
y por ende medir el error de estimacién. Hoy por hoy para representar con
precision la totalidad de la poblacién la mejor aproximacién es la encuesta en
vivienda, cara a cara.

Pongan mucha atencién en la forma como se formulan las preguntas y en si al
formularlas, el entrevistado es 0 no ayudado con tarjetas que refuerzan o facilitan
la comprensién de las mismas. Para el caso de la pregunta sobre intencién de
voto, la convencidn es utilizar la técnica de urna con boleta que replica la situacién
real de votacion y hace sentir mas confianza en el respondiente.

Traten de allegarse informacién sobre la agencia investigadora. Anos de
experiencia en el campo de la investigacion de la opinidn publica, formacion
profesional de sus directivos y ejecutivos clave, trabajos realizados, son aspectos
importantes a considerar para tener la capacidad de disefiar y conducir una
encuesta representativa y confiable.

El asunto de quien paga la encuesta es un dato interesante pero no es el
determinante de la calidad de la misma. Hay que tener presente que la calidad
depende de multiples factores, algunos enunciados con anterioridad y que puede
haber encuestas de calidad, pagadas por partidos politicos.
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Encuesta de Salida Elecciones pdgina
Consulta/Mitofsky 2 de julio de 2000

CARACTERISTICAS Y PERFILES DE LOS
VOTANTES

REPORTE DE LA EMPRES CONSULTA
DENOMINADO “CORTO”
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PERFILES DEL VOTANTE SEGUN SU VOTO .
. Lista
( Los datos se leen verticalmente) Nominal
VFQ FLO CCS Todos los IFE
votantes

SEXO
Hombre 50.8 46.1 51.5 49.1 48.3
Mujer 49.2 53.9 48.5 50.9 51.7
Total 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0
EDAD
18 a 29 afios 35.2 27.7 29.3 31.6 34.6
30 a 49 afios 47.6 45.5 46.7 46.6 42.5
50 y mas afios 17.2 26.8 24.0 21.8 229
Total 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0
ESCOLARIDAD
Ninguno 3.8 10.5 8.8 7.1
Primaria 25.6 43.6 36.2 34.0
Secundaria 22.7 194 20.5 21.0
Preparatoria 21.5 13.6 16.5 17.9
Irflglsver“dad y 26.3 12.8 17.8 19.8
NC 0.1 0.1 0.2 0.2
Total 100.0 100.0 100.0 100.0
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PERFILES DEL VOTANTE SEGUN SU VOTO

( Los datos se leen verticalmente)

Todos los
VFQ FLO CCS

votantes
RANGO DE INGRESO FAMILIAR
0-3 S.M. 46.7 64.7 62.1 56.0
3-7 S.M. 26.2 18.1 20.5 22.3
7 amas S.M. 20.0 8.8 94 14.0
NC 7.1 8.4 8.0 7.7
Total 100.0 100.0 100.0 100.0
EVALUACION DE LA SITUACION GENERAL DEL PAIS
Mejor/ igual de bien 31.5 55.0 25.3 39.1
Peor/ igual de mal 66.9 40.7 72.3 58.1
NS/NC 1.6 43 2.4 2.8
Total 100.0 100.0 100.0 100.0
ACUERDO CON EL PRESIDENTE ZEDILLO
Acuerdo/ en parte 434 79.0 38.0 55.7
Desacuerdo/ en parte 53.3 16.8 58.5 40.6
NS/NC 3.3 4.2 3.5 3.7
Total 100.0 100.0 100.0 100.0
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PERFILES DEL VOTANTE SEGUN SU VOTO
( Los datos se leen verticalmente)
VFQ FLO ccs LTS
votantes

.QUIEN PUEDE RESOLVER MEJOR EL PROBLEMA DE LA INSEGURIDAD?
VFQ 64.3 4.5 5.6 30.9
FLO 5.4 58.3 4.1 25.4
CCS 2.9 2.1 52.6 10.6
Todos 3.9 3.3 5.2 3.9
Ninguno 13.5 13.4 17.2 15.0
NS/NC 10.0 18.4 15.3 14.2
Total 100.0 100.0 100.0 100.0
:QUIEN PUEDE RESOLVER MEJOR EL PROBLEMA DE LA ECONOMIA?
VFQ 65.9 5.1 55 31.8
FLO 7.1 61.8 75 28.3
CCS 3.1 2.3 54.8 11.0
Todos 3.2 2.9 5.4 3.4
Ninguno 11.0 10.9 12.9 12.1
NS/NC 9.7 17.0 13.9 13.4
Total 100.0 100.0 100.0 100.0
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DISTRIBUCION DEL VOTO POR
GRUPOS POBLACIONALES
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DISTRIBUCION DEL VOTO
POR GRUPOS POBLACIONALES
. Francisco |Cuauhtémoc
Vicente Fox Labastida Cérdenas Otro Total

TODOS 44.0 37.0 16.0 3.0 100.0
Sexo
Hombre 45.6 34.8 16.8 2.8 100.0
Mujer 42.5 39.2 15.2 3.1 100.0
Edad
18 a 29 afios 49.0 324 14.8 3.8 100.0
30 a 49 afios 45.0 36.1 16.0 2.9 100.0
50 y mas afios 34.7 45.6 17.7 2.0 100.0
Escolaridad
Ninguno 23.3 54.6 19.9 2.2 100.0
Primaria 33.2 47.5 17.1 2.2 100.0
Secundaria 47.5 34.1 15.6 2.8 100.0
Preparatoria 52.8 28.2 14.7 4.3 100.0
Universidad y 58.3 239 14.4 3.4 100.0
mas
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DISTRIBUCION DEL VOTO
POR GRUPOS POBLACIONALES
Vicente | Francisco | Cuauhtémoc Otro Total
Fox Labastida | Cardenas

TODOS 44.0 37.0 16.0 3.0 100.0
Tipo de localidad
Urbana 50.0 31.9 14.8 3.3 100.0
Rural 26.0 51.9 19.5 2.6 100.0
Evaluacion de la situacion general del pai.
Mejor/ Igualde | 54 3 513 10.1 23 | 100.0
bien
Peor/ Igual de 51.9 25.6 19.4 31| 1000
mal
Acuerdo con el Presidente Zedillo
Acuerdo/ 35.1 51.8 10.6 25 | 100.0
Acuerdo en parte
Desacuerdo/
Desacuerdo 59.0 15.1 224 3.5 100.0
en parte
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RESULTADOS ENCUESTA DE SALIDA GRUPO REFORMA 2 JULIO 2000.

CUADRO 8
ENCUESTA DE SALIDA DEL GRUPO REFORMA
;Podria marcar por quién voto usted para Presidente de la Repiblica?

Fox Labastida Cdrdenas Otros Porcentaje de
la submuestra

TOTAL 43 37 17 3 100
Tipo de localidad Urbano 49 32 16 3 71
Rural 30 50 19 1 20
Mixto 358 45 19 1 9
Regidn Norte 48 39 12 1 23
Centro-occidente 46 39 12 3 17
Centro 42 35 20 3 36
Sur 42 26 20 2 24
Género Hombre 46 52
Mujer 42 41 3 48
Edad 18-24 48 34 17 1 18
25-29 46 35 16 3 16
30-34 48 34 16 2 15
35-39 47 28 12 3 14
40-44 40 37 20 3 11
45-49 42 38 19 1 8
50-54 44 41 13 2 &
55-59 28 47 24 1 5
60 o mas 33 42 24 1 s
Escolandad No Hene estudios 28 48 22 2 8
Primaria 32 48 19 1 28
Secundaria/Técnica/equivalente 46 36 15 3 23
Preparatoria/equivalente 50 30 17 3 18
Universidad o mas 58 24 15 3 23
Lugar de trabajo Sector Piblico 40 28 19 3 19
Sector Privado 52 32 14 2 27
Por cuenta propia 41 37 20 2 23
No trabaja 41 41 16 2 28
No sabe/no contesté 48 34 16 2 3
Interés en las campanas Muche 49 33 16 1 48
Algo 42 39 16 3 30
Paco 36 41 20 3 17
Nada 34 46 18 3 4
No sabe/no contestd 18 54 28 0 i
Razon principal del voto Por un cambio 66 15 18 1 42
Por el candidato 27 50 19 4 9
Por obligacion 28 60 12 0 3
Por costumbre 11 84 5 0 7
Por ser el menos malo 35 41 21 3 4
Por lealtad al partido 9 79 10 2 5
Por las propuestas 36 43 17 4 23
Otra 33 44 21 2 7
Cuando decidia su voto Hoy 43 37 18 2 6
Ultima semana 44 35 15 6 5
Ultimo mes 45 35 16 4 8
Ultimos 3 meses 53 27 15 5 14
Desde antes 42 39 18 1 66
No sabe/no contestd 33 53 11 3 1

Fuente: Grupo REFORMA, Encuesta Nacional de Salida del 2 de Julio, n=3,313.
Nota: Los datos en esta tabla estan ponderados por el resultade oficial de la eleccian.

-109 -



Aprobacién
al Presidente Zedillo

Evaluacién de la situacién
econdmica del pais

Cree que habra crisis
econdémica

Se ha beneficiado
del “Progresa”

Identificacion partidista

Auto-ubicacion ideolégica

Por quién votd en 1994

Por quién voto en las
elecciones internas
del PRI en 1999

Pertenece a un sindicato

Religion

Frecuencia con la que
asiste a servicios
religiosos

Aprueba mucho
Aprueba algo
Desaprueba algo
Desaprueba mucho
No sabe/no contestd

Ha mejorado mucho
Ha mejorado algo
Sigue igual

Ha empeorado algo
Ha empeorado mucho
No sabe/no contesté

Si
No

Si
No
No esta sequro

Muy priista

Algo priista

Muy panista

Algo panista

Muy perredista

Algo perredista

Otro

Ninguno

No sabe/no contesto

Izquierda
Centra-izquierda
Centro
Centro-derecha
Derecha

Ernesto Zedillo

Diego Fernandez
Cuauhtémoc Cardenas
Otro

Francisco Labastida
Roberto Madrazo
Manuel Bartlett
Humberto Roque

No votd

No sabe/no contestd

Si
No
No sabe

Catélica

Cristiana, no catélica
Otra

Ninguna/no contestd

Mas de 1 vez por semana
Una vez por semana

Una vez al mes

Solo ocasiones especiales
Nunca

No sabe/no contestd

Fox

50
38

26
47
49

11
96
93
10

35
54
47

50
54
51
59
30

24
88
29
50

14
52

72
56

40
45
36

45
34
42
35

41
44
46

40
25
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Labastida

70
39
14

8
30

65
57
36
21
15

45

28
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58
34
33

37
40
38
31

42
38
36

26
47

Cdrdenas

15
24

22

11
18
20
24
11

20
13

32
24
15

12

62
16

14

10

22
19

Otros
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Porcentaje de
la submuestra
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Julio 2, 204

ELECCION PRESIDENTE DE LOS
ESTADOS UNIDOS MEXIC ANOS

Adiamza por el Cambia

Vicente Fox
Quesada

Partido Revolucionario Tnstitucion:]

: . 9 Labastida
Ochoa

@

Y -
1. Eda :
B 1. 1825 3 3045 AR
it I Masculing 2. Femenino
2. 2630 b, A0 v s
-
4. Deupacion principal I
i, Escelanidad. ; hasta que ano estudia?
i8i no es completa se hafa hasta | Ama de casa
fa categariu onterior | { I 2. bEstudiante
A Trubasjader del campo
|, 3in escolindad prunana meomplcta 4 Trabaja por su cuend
P'rimaria complela 3. kmpleado de Gobierno
3. Sevundaria conipleta (reenica equivalente) 6. Empleado empress puvada
4. Preparatoria completa (teenica equivalente) 7. Duchic de su negocio
5. Profesional completa 8. Prolesionisia independiente
6. Posgrado 4, Desempleado juhilado
%, Listed acaba de votar por al . cEn gque momento lwmo la
parhdu/candidato para la Presidencia decision de votar por quicn vora?
de la Repdblica. Enorelacin a eso (Leer o mastrar alternativas)
(Cual fue la principal roezdn que lo |
locidid a votar por quicn vos? 1. Hov mismi
Lscafe de la lista la frase gue 2. En la altima semana
viva tmas de acuerdo con su 3. Enel altimo mes, después del 2do.

manera de froensar)

1. Por el mejor partido

. Par la esperanza de tener una
mejeria econemics

. Par el mejor eandidato

. Par sacar al PRI de la Presidencia

. Par la estubilidad ccondmica

. Wlas vile mulo por conncido

7. Por acabar con la corrupeinn

. Por la paz, la cstabilidad social

9. Por lu defensa de los pohres

(]

]

=

il

I o>

-

debaie

4. Hace dos moeses, despudés del ler

debate

. Hace mas de dos meses

Cuanhtémoc

F. d e Centro Democraticu

Manuel Camacho Salis

Cardenas -\
Solbrzan:
. PCD ©

Partido Autentico de la Rev oibn Mesicana

Paorficio Muding
Leda

®

Demaocracia Social Partidu
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Gilbrerte Rincédn
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Sivold por akun candidato no regisirado, sscnba aqul @l nambre
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RESULTADOS ENCUESTA DE SALIDA CONSULTA MITOFSKY

ELECCIONES 2 DE JULIO 2000
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Momentos de decision de voto a favor de los tres candidatos principales

¢ Hace cuanto tiempo
decidié usted votar
como lo hizo el 2 de julio?

Total
¢ Hace cuanto tiempo

decidi6é usted votar
como lo hizo el 2 de julio?

Total
¢ Hace cuanto tiempo

decidi6 usted votar
como lo hizo el 2 de julio?

Total

1 Este mes

2 Este afio

3 El ano pasado
4 Siempre vota
igual

9 NS/NC

1 Este mes

2 Este afio

3 El afo pasado
4 Siempre vota
igual

9 NS/NC

1 Este mes

2 Este ano

3 El ano pasado
4 Siempre vota
igual

9 NS/NC

Partido por el que voté(recodificado)

1 PAN

200,464
428,746
280,250

881,860
15,434
1,806,755

11.1
23.7
15.5

48.8
0.9
100.0

46.7
54.4
51.7

38.3
24.3
43.8
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2 PRI

131,765
206,454
145,154

1,026,257
26,293
1,535,923

8.6
13.4
9.5

66.8
1.7
100.0

30.7
26.2
26.8

44.6
41.4
37.2

3 PRD

74,832
119,446
110,660

343,411
16,475
664,824

11.3
18.0
16.6

51.7
2.5
100.0

17.4
15.2
20.4

14.9
25.9
16.1

4 Otros

22,033
33,007
6,035

49,503
5,310
115,888

19.0
28.5
5.2

42.7
4.6
100.0

2.2
8.4
2.8

Total

429,095
787,652
542,098

2,301,031
63,512
4,123,389

10.4
19.1
13.1

55.8
1.5
100.0

100.0
100.0
100.0

100.0
100.0
100.0



Poblacion que ejercio el voto en las elecciones federales del 2 de julio de 2000

por tamano de localidad, segun partido por el que voté

Apéndices

Partido por el que voté

Tamafno de localidad Total
PAN PRI PRD Otros '
Total 25 343 851 11 155 414 9381774 4 052 436 754 227
Muy urbana 8 095 398 4 431 694 2342014 1 067 032 254 657
Urbana media 8 959 984 4101 255 3100218 1461 341 297 169
Semi urbana 3348918 1339 484 1377 395 558 823 73 216
Rural 4 698 009 1211 060 2 437 355 925 550 124 044
Caserio Aislado 241 542 71 921 124 791 39 689 5141
Porcentaje por columna 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0
Muy urbana 31.9 39.7 25.0 26.3 33.8
Urbana media 354 36.8 33.0 36.1 39.4
Semi urbana 13.2 12.0 14.7 13.8 9.7
Rural 18.5 10.9 26.0 22.8 16.4
Caserio Aislado 1.0 0.6 1.3 1.0 0.7
Porcentaje por columna 100.0 44.0 37.0 16.0 3.0
Muy urbana 100.0 54.7 28.9 13.2 3.1
Urbana media 100.0 45.8 34.6 16.3 3.3
Semi urbana 100.0 40.0 411 16.7 2.2
Rural 100.0 25.8 51.9 19.7 2.6
Caserio Aislado 100.0 29.8 51.7 16.4 2.1
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Distribucion porcentual de la poblacion que ejercio el voto en las elecciones federales del 2 de julio de 2000
por caracteristica seleccionada, segun partido por el que voto

Partido por el que vot6

Caracteristicas seleccionada Total
PAN PRI PRD Otros

Sexo 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0
Hombre 49.0 50.7 46.1 51.4 46.5
Mujer 50.8 491 53.8 48.3 53.2
No contesté 0.2 0.2 0.2 0.3 0.3

Grupo de edad 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0
De 18 a 24 afos 17.0 19.0 14.6 15.9 24.8
De 25 a 29 afos 14.6 16.2 13.1 13.4 14.9
De 30 a 34 afos 13.5 14.5 12.6 12.5 15.8
De 35 a 39 afos 13.5 13.5 13.5 13.6 13.1
De 40 a 44 afios 11.1 115 104 11.6 9.7
De 45 a 49 afios 8.5 8.1 8.9 9.0 6.8
De 50 a 54 afios 6.6 5.7 7.7 7.0 4.6
De 55 a 59 afios 4.6 3.6 5.7 5.2 3.7
De 60 a 64 afos 3.9 3.3 4.9 3.9 1.9
De 65 anos o mas 6.3 4.3 8.2 7.6 4.5
No especificado 0.3 0.3 0.4 0.3 0.3

Nivel educativo 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0
Ninguno 7.1 3.8 10.5 8.8 5.2
Primaria incompleta 16.9 11.0 23.2 19.0 14.4
Primaria completa 17.1 14.6 20.3 17.3 11.6
Secundaria incompleta 4.9 5.0 4.7 5.3 4.3
Secundaria completa 16.1 17.7 14.7 15.2 15.5
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Preparatoria incompleta 5.1 6.1 3.9 4.8 7.0
Preparatoria completa 12.8 15.4 9.8 11.7 19.0
Universidad incompleta 6.5 8.2 4.3 6.4 10.5
Universidad completa y mas 13.3 18.1 8.5 11.4 12.6
No contest6 0.2 0.2 0.2 0.1

Rango de ingresos familiar 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0
0-1 Sal. Min (0 - 1,137) 27.6 19.0 36.5 31.7 22.1
1-3 Sal. Min. (1,138 - 3,411) 28.4 27.7 28.2 30.3 29.5
3-5 Sal. Min.(3,412 - 5,685) 14.8 171 12.1 14.2 19.7
5-7 Sal. Min.(5,686 - 7,959) 7.5 9.1 6.1 6.3 8.0
7-10 Sal. Min.(7,960 - 11,370) 5.8 7.9 3.9 4.5 6.6
10-30 Sal. Min(11,371 - 34,110) 6.2 9.1 3.7 4.2 6.0
30-+ Sal. Min.(34,111 - +) 1.9 2.9 1.3 0.8 1.2
No sabe o no contesto 7.7 7.2 8.3 8.0 7.0

Notas:
! Incluye: PARM, PCD, PDS y Otros.

Continuacion de la tabla pagina anterior
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