
39

Año XVI    núm. 56    enero-junio 2017

Tendencias en el estudio
del comportamiento
electoral en México

Trends in Electoral Behavior Studies in Mexico

Rubén Flores González*

Alma Rosa Saldierna Salas**

Resumen

El estudio del comportamiento electoral, en lo 
que se refiere a la manera en cómo los ciudada-
nos toman la decisión de por quién votar en una 
democracia, es un tema que adquiere relevancia 
en México a partir de las elecciones de 1988, de-
rivado del surgimi ento de fuerzas políticas que 
pueden competir electoralmente contra el partido 
hegemónico: el Partido Revolucionario Institu-
cional (pri). Debido a lo reciente de este aconte-
cimiento, muchas de las investigaciones realizadas 
en el país sobre este campo de estudio correspon-
den a esfuerzos aislados y poco sistematizados. 
Por esta razón, el objetivo del presente trabajo es 
sistematizar, mediante una revisión documental,   pp. 39-65
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el conocimiento disponible en México sobre el comportamiento electoral 
de los votantes mexicanos. De esta revisión se concluye que los estudios 
electorales en México han buscado adaptar a la realidad del país los cons-
tructos y las teorías creadas y probadas en Estados Unidos. Esta adaptación 
ha resultado positiva la mayoría de las veces y hoy existen instituciones y 
asociaciones académicas que han consolidado este campo de estudio. 

Palabras clave: comportamiento electoral, encuestas, voto.

Abstract

The study of electoral behavior regarding how citizens decide who to vote 
for in a democracy has become important in Mexico since the 1988 elec-
tions. That is because in that year, political forces emerged that were able to 
compete at the polls with the Institutional Revolutionary Party (pri), until 
then hegemonic. Since this is still very recent, many of the initial research 
projects in this field in Mexico have been isolated efforts that were not 
very systematic. For this reason, the aim of this article is to systematize the 
information available in Mexico about voter behavior through a review of 
the literature. This review concludes that electoral studies in Mexico have 
attempted to adapt to Mexico’s situation constructs and theories created 
and tested in the United States. This adaptation has been positive in most 
cases, and today institutions and academic institutions exist that have con-
solidated this field of study.

Key words: electoral behavior, polls, vote.

Introducción

El estudio sobre el comportamiento electoral en los últimos años ha sido 
minuciosamente diseñado, de manera que cada vez es más complejo. Andui-
za y Bosch (2004) afirman que en el análisis del comportamiento electoral 
es importante considerar lo siguiente: 1) si las elecciones son libres, justas y 
competitivas, o no competitivas; 2) si el análisis se centra en el elector o en 
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la elección y en el tipo de datos que se van a utilizar; y 3) si los estudios se 
hacen a partir de aspectos relacionados al voto, como lo es la orientación, la 
dispersión, la competencia electoral, el cambio y la continuidad. 

Estos estudios tienen como finalidad explicar el comportamiento de los 
electores de acuerdo con las situaciones cambiantes del país en el que se de-
sarrollan las elecciones. Se espera que este tipo de investigaciones identifi-
quen los procesos y las variables que facilitan la participación del ciudadano 
y su activación política o, en el caso contrario, que expliquen por qué algunos 
ciudadanos deciden mostrarse indiferentes y apáticos hacia el sistema del 
que forman parte (Gooddin y Klingemann, 1996). De esa manera se pueden 
tomar acciones institucionales para que los valores democráticos, plasmados 
en la legislación y en las instituciones de una sociedad, se vean reflejados en 
las conductas de los votantes que forman parte de dicha sociedad. 

En ese sentido, el objetivo de este trabajo es sistematizar el conoci-
miento disponible sobre la materia a partir de una revisión documental de 
los constructos utilizados históricamente para conocer el comportamiento 
electoral de los votantes mexicanos. Así, se busca dar cierta coherencia epis-
temológica al conjunto de observaciones sobre el tema. En la búsqueda de 
la bibliografía no se encontraron trabajos similares que busquen organizar 
el conocimiento que existe en México sobre el comportamiento electoral 
de los ciudadanos, lo cual refuerza la pertinencia del presente. 

El documento está estructurado para presentar y evidenciar la impor-
tancia de los constructos para la realización de los estudios electorales, así 
como la implicación de elementos como la identificación partidista o el 
efecto de los medios de comunicación en la construcción de modelos que 
permitan identificar los diferentes tipos de voto que presenta el electorado.

Encuestas electorales

De acuerdo con Kuschick (2012), no es posible pensar en elecciones sin 
hacer uso de encuestas. La finalidad de las encuestas es generar una radio-
grafía del proceso electoral para que, de alguna manera, se puedan conocer 
la intención del voto, los niveles de participación política y el apoyo o el 
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rechazo hacia los candidatos o hacia los partidos políticos. Las encuestas 
contribuyen a informar para que los ciudadanos tomen una decisión, pero 
también pueden convertirse en un recurso de propaganda o de manipu-
lación (Edelman, 1991). De acuerdo con Kuschick (2012), las encuestas 
son la herramienta fundamental para captar a los votantes indecisos, a 
través de la presentación de sus resultados en spots, anuncios panorámicos, 
etcétera. Las encuestas, como herramienta valorativa del comportamiento 
electoral, pueden aproximarse al resultado de la elección con cierto margen 
de error (Cabrera, 2010); sin embargo, la diferencia entre lo evidenciado 
en la encuesta y el resultado del proceso electoral ha generado un estigma 
negativo. Beltrán (2007) considera que es necesario hacer un análisis de 
esa diferencia con la finalidad de identificar el grado de error para lograr el 
reconocimiento del resultado.

En 1988, año de elecciones presidenciales, se ponen de manifiesto rup-
turas internas graves al interior del pri, que hicieron peligrar su permanen-
cia en el poder. Antes de esas elecciones, la fortaleza del pri como partido 
y su control sobre las instituciones hacían que el proceso electoral fuera 
irrelevante (Gamboa, 1997; Pizzonia, 2005). Por lo mismo, también era 
irrelevante el estudio del comportamiento electoral y no se fomentaba la 
formación estadística en los cursos universitarios de ciencia política (Al-
duncin et al., 2011).

En 1988, el surgimiento del Frente Democrático Nacional y la consoli-
dación del Partido Acción Nacional (pan) pusieron en entredicho la posi-
bilidad de que el pri siguiera manteniendo el control del Poder Ejecutivo. 
De manera emergente, los interesados en dar seguimiento a los asuntos 
públicos de la vida nacional tuvieron que importar desde Estados Unidos 
las encuestas, como una herramienta para recuperar la certidumbre sobre el 
futuro político del país. 

Muy pronto los vicios comenzaron a confrontarse con las virtudes de 
estos instrumentos. Por una parte, surgieron los primeros encuestadores 
independientes, quienes intentaban desalentar la intromisión del Estado en 
el proceso electoral presidencial. Pero casi al mismo tiempo surgieron em-
presas o particulares patrocinados por el Estado que comenzaron a publicar 
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sondeos con el fin de “manipular las percepciones del electorado a lo largo 
de la campaña” (Gamboa, 1997, p. 30).

Para la elección de 1994, las encuestas regresaron con popularidad re-
novada y metodologías más sofisticadas. La variabilidad de los resultados 
que arrojaban hizo que de una empresa a otra se lanzaran acusaciones sobre 
la validez de la metodología empleada, mas no sobre la afiliación de los 
encuestadores con alguno de los partidos en contienda. Este episodio fue 
conocido como “la guerra de las encuestas” y derivó en una crisis de cre-
dibilidad hacia estos instrumentos, consecuencia de la antidemocracia del 
sistema político existente en el país (Valdés, 1994).

Pese a lo anterior, en opinión de Trejo (1997), las encuestas electorales 
a partir de la elección de 1994 se han convertido en insumos de informa-
ción valiosa tanto para los ciudadanos como para los partidos y para los 
analistas políticos, una vez que se seleccionan las realizadas con mayor ri-
gor metodológico. Sin embargo, tres ciclos electorales después, esa opinión 
merece algunas críticas. La mayoría de las encuestas publicadas en la cam-
paña presidencial del año 2000 proyectaron erróneamente como ganador al 
candidato Francisco Labastida (Kuschick, 2002), y en 2006 no fue posible 
determinar a partir de este procedimiento a ningún ganador.

Deteniéndonos en el caso de las elecciones de 2000, Beltrán y Valdivia 
(1997) atribuyen el error de la encuesta a la falta de calidad en el diseño, 
considerando que no se captó adecuadamente al votante, es decir, señalan 
que se puso énfasis en el encuestado y no en el método utilizado para la 
recolección de los datos; asimismo, consideran que este tipo de errores si-
guieron cometiéndose en elecciones subsecuentes.

En las elecciones de 2000 se destacan las propuestas de segmentación 
de mercados. Por ejemplo, uno de los asesores de la campaña de Vicente 
Fox, a través de encuestas, identificó a los jóvenes como el activo que era 
necesario atraer a la campaña, por lo cual los spots se diseñaron pensando en 
este segmento de la población; todo esto en el contexto de una estrategia en 
la que se realizó un constante trabajo de medición sucesiva y donde se bus-
có la difusión masiva de los resultados de los sondeos para intentar influir 
en la toma de decisión de los votantes (Martín, 2002).
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De acuerdo con Villamil (2012), en 2012 se publicaron 680 encues-
tas; se presentaron en los medios, en promedio, resultados de 14 encuestas 
diarias, de tal manera que “los ciudadanos experimentaron un bombardeo 
informativo-numérico inusual, que apuntaba siempre en el mismo sentido: 
Enrique Peña Nieto como el puntero indiscutible” (Hurtado, 2014, p. 7).

La mayoría de las encuestas de ese año señalaban acertadamente quién 
resultaría ganador en la elección y daban una ventaja amplia sobre el con-
tendiente más cercano; sin embargo, dicha ventaja se redujo significativa-
mente en los resultados electorales, por lo que se presumió una vez más que 
al menos algunas de las encuestas se utilizaron como instrumentos de des-
información (Mochán, 2012). Romero (2012) señaló que, al igual que en 
procesos electorales anteriores, se repitieron inconsistencias metodológicas 
importantes, sobre todo en las encuestas cuyos resultados se presentaron en 
los medios de comunicación.

Se resaltó además que en 1994, año en que según Trejo (1997) las en-
cuestas dieron buenas aproximaciones sobre el resultado, el candidato ga-
nador de la contienda pudo serlo gracias a un asesinato político cometido 
meses atrás; además, señaló también que en 1988 nunca pudieron conocer-
se los resultados definitivos de la elección. Resulta claro que en los últimos 
cinco ciclos presidenciales han habido variables más allá del alcance de las 
encuestas que han influido en los resultados de los comicios, en perjuicio de 
las predicciones realizadas por éstas. 

No obstante, la encuestología ha prosperado en México; existe una gran 
diversidad de empresas dedicadas a la proyección de resultados electorales. 
Cada una de ellas utiliza una propia y sofisticada combinación de variables 
para hacer predicciones y consideraciones estratégicas, que son consumidas 
por los partidos y por los candidatos en cada campaña. 

Si bien las encuestas se han convertido en la metodología más visible 
para el análisis de las preferencias electorales, su elaboración parte del estu-
dio de variables individuales que por sí solas pretenden explicar, al menos 
en parte, el voto definitivo que emiten los ciudadanos. Existe una amplia 
tradición académica, originada en Estados Unidos, que los investigadores 
mexicanos han ido adaptando para el estudio de la realidad política nacio-
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nal, con resultados varios. En otros apartados de esta revisión se mencionan 
algunos ejemplos de los alcances de estas investigaciones. 

Identificación partidista

Uno de los estudios más influyentes sobre el comportamiento electoral en 
Estados Unidos es el realizado por Campbell et al. (1960), quienes con-
firman los hallazgos de Lazarsfeld (1944) al respecto de la resistencia al 
cambio de las preferencias políticas de los ciudadanos durante las campañas 
electorales. De acuerdo con Campbell et al. (1960), la variable de mayor 
peso en la determinación del voto de los electores era la identificación 
partidista, esto es, el vínculo afectivo que el elector forma hacia un partido 
político y que comienza a establecerse desde la infancia, mucho antes de la 
edad de votar. La persona, a partir de los procesos de socialización presen-
tes en su entorno inmediato, forma este vínculo desde edad temprana y se 
identifica como republicano o como demócrata, en el caso estadounidense, 
por lo que incluso antes de tener la edad legal para votar ya cuenta con una 
actitud favorable hacia uno u otro partido. Esta actitud, como ya se dijo, 
tiene mucho de afectivo y poco de racional, por lo que es muy difícil de 
modificar por la vía del discurso o de la propaganda electoral.

Retomando este constructo, Moreno y Méndez (2007) determinaron 
que el voto alineado a la identificación por un partido en la elección presi-
dencial de 2006 fue de 59 %, e identifican además una tendencia a la baja en 
este tipo de voto con respecto a la elección de 2000, año en que el voto par-
tidista explicó 65 % de los sufragios. De acuerdo con los autores, el partido 
que ha perdido mayor voto partidista es el pri, aunque en las elecciones de 
2000 y de 2006 también el pan y el Partido de la Revolución Democrá-
tica (prd) perdieron ciudadanos identificados con ellos. Aparentemente, 
los ciudadanos con mayor nivel de escolaridad son los que cada vez expre-
san menor identificación con los partidos políticos. La fidelidad partidista 
electoral, es decir, en qué medida los ciudadanos votan por los partidos con 
los que se identifican, también ha sido estudiada por Moreno y Méndez 
(2007), quienes sostienen que en la elección de 2006 los electores identi-
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ficados votaron por su partido en 86 %. Recientemente, Somuano (2014) 
detalló el comportamiento de esta variable por partido para las elecciones 
de 2012. De acuerdo con la autora, los electores identificados con el pan 
votaron por ese partido en 62.4 %, los identificados con el pri en 74 % y los 
identificados con el prd le fueron fieles a ese partido en las urnas en 69.5 %. 

Si bien suele suponerse que la identificación partidista es una actitud 
muy estable, Guardado (2009) argumenta que en realidad puede sufrir va-
riaciones bruscas. Estas variaciones no siempre reflejan una tendencia a la 
baja, sino que estarían relacionadas con el contexto de una elección especí-
fica. Por ejemplo, para la elección presidencial de 2000, la autora identificó 
que los electores tendían a identificarse más intensamente con el pan o con el 
prd en la medida en que valoraban más la posibilidad de que existiera una 
alternancia en el poder. En la elección de 2006, por otra parte, los electores 
que se identificaron más con el prd fueron aquellos que se sentían al mismo 
tiempo más atraídos por el carisma de su candidato, Andrés Manuel López 
Obrador.

En las elecciones intermedias de 2015 quedó manifiestada la creciente 
sofisticación política del electorado mexicano y su mayor independencia 
respecto a la identificación partidista, ya que cinco candidatos sin afiliación 
a algún partido resultaron electos para los cargos de: gobernador del estado 
de Nuevo León; alcaldes de Morelia (Michoacán), Garza García (Nuevo 
León) y de Comonfort (Guanajuato); así como un diputado local del Con-
greso de Jalisco por el distrito de Zapopan.

Ante este panorama, se hace necesario indagar cuáles son las variables 
que explican el voto por candidatos sin partido, así como las características 
del creciente grupo de ciudadanos que se definen a sí mismos como “apar-
tidistas” o “independientes”.

Modelos espaciales

Anthony Downs (1957), en su libro An Economic Theory of Democracy, seña-
ló que los partidos abanderaban cierta ideología no necesariamente porque 
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estuvieran de acuerdo con ésta, sino como una forma de establecer dife-
rencias entre sí. Establecer estas diferencias era útil para los partidos en 
términos de marketing, pues los acercaba a un segmento de votantes deter-
minado. De esta manera, la ideología se convertía en un atajo mental que el 
votante utilizaba para tomar una decisión del tipo: siendo yo una persona 
de derecha debo votar por un partido de derecha. Esto, claro, bajo la pre-
sunción de que un partido de una ideología determinada implementaría 
ciertas políticas una vez en el poder. A partir de estas afirmaciones nace 
el modelo espacial del voto. Es espacial porque propone que el continuo 
ideológico izquierda-derecha puede representarse geométricamente, por 
ejemplo, en una línea en cuyos extremos están las posiciones políticas más 
radicales; los partidos y los ciudadanos, a su vez, se ubican en algún punto 
de esa línea, guardando cierta distancia entre sí. Para los ponentes de este 
modelo es natural que, llegado el momento de votar, los ciudadanos voten 
por aquel partido más cercano a sus propias posiciones ideológicas (Downs, 
1957; Rabinowitz y Macdonald, 1989). 

Desde esta perspectiva, Moreno (1999) hace un trabajo notable en Mé-
xico ubicando ideológicamente a los ciudadanos durante los años de 1990 
a 1997, así como su percepción sobre la ubicación ideológica de los tres 
principales partidos políticos de la época: pri, pan y prd. Al respecto, la 
percepción es que los tres partidos son cercanos al centro ideológico, con el 
prd más a la izquierda, con el pri más a la derecha y con el pan en el centro. 
Moreno (1999) también encuentra una correlación entre estas ubicaciones 
y la preferencia ideológica de los votantes de cada partido. Claramente, los 
votantes del prd se alinean a la izquierda del espectro ideológico, los votan-
tes del pan al centro-derecha y los votantes del pri se alinean totalmente 
a la derecha. Respecto a las discusiones ideológicas que determinaron este 
espectro, Moreno (1999, p. 47) dice que “la derecha ha estado vinculada con 
la resistencia al cambio, por el deseo de mantener el statu quo. La izquierda, 
por el contrario, se ha caracterizado por sus deseos de un cambio político 
‘democrático’ mediante la rápida transformación del régimen y de las insti-
tuciones”. Y también: 



48   Rubén Flores González y Alma Rosa Saldierna Salas 

  ISSN 1665-0921

En lo social y cultural, los individuos de izquierda son más tolerantes hacia los ho-
mosexuales y el aborto y más propensos a favorecer los temas feministas y los de-
rechos de las minorías. Los individuos de derecha son menos tolerantes y expresan 
un mayor rechazo a la diversidad étnica, cultural y política. (Moreno, 1999, p. 63)

En su trabajo, Moreno utiliza el constructo unidimensional de “ideo-
logía” sostenido por Bobbio (1995) y por Jost (2006), que además aboga 
por la simpleza y cotidianidad del concepto: “buena parte de los mexicanos 
atribuye un significado a esas diversas posiciones y es capaz, por el signifi-
cado que ellos mismos le atribuyen, de ubicarse en el continuum izquierda-
derecha” (Moreno, 1999, p. 64). Beltrán (2009) utiliza también la metodo-
logía espacial para identificar la influencia de la ideología en las elecciones 
de 2006. A diferencia de lo observado en 1994, señala que para la elec-
ción de 2006 el pan se situó más a la derecha que el pri en el continuo 
ideológico. Asimismo, identifica que la mayoría de los electores mexicanos 
se definieron como personas de derecha (66 %). Las personas de centro e 
izquierda representaron 20 y 14 %, respectivamente, de los electores en su 
observación. En su opinión, el voto ideológico favoreció más al candidato 
del pan, Felipe Calderón, durante esa elección, especialmente entre quienes 
pudieron situarlo ideológicamente como un candidato de derecha. Por otra 
parte, para el candidato del prd, López Obrador, identificarlo como de 
izquierda fue contraproducente para la decisión de votar por él. 

Algunos autores han propuesto representaciones bidimensionales de 
la teoría espacial, esto es, suponen que el continuo ideológico izquierda-
derecha no es suficiente para representar todas las posiciones políticas 
que puede tomar un partido o un ciudadano. Por ejemplo, Evans et al. 
(1996) sugieren que existe una dimensión que va del liberalismo al au-
toritarismo, que es ortogonal al continuo izquierda-derecha. En Europa 
Central, desde 2009, el Proyecto Comparativo de Manifiestos busca po-
sicionar a los partidos políticos en relación con sus posturas sobre me-
dio ambiente, conservadurismo y liberalismo económico (Volkens et al., 
2013). Aplicando lo anterior a la realidad mexicana, Beltrán et al. (2012) 
propusieron una herramienta que sirviera como guía a los ciudadanos 
para situarse políticamente durante la campaña presidencial de 2012. 
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Esta herramienta, llamada “brújula presidencial”, constaba de dos con-
tinuos, liberal-conservador e izquierda económica-derecha económica. 
El continuo liberal-conservador era análogo a la tradicional izquierda-
derecha, relativo a temas sociales, como la familia, la religión, el manejo 
de la seguridad pública; mientras que la otra dimensión se refería a si 
era deseable que el Estado interviniera fuertemente en la regulación de 
las actividades económicas (izquierda económica), o si era deseable que 
el Estado tuviera poca intervención en este rubro (derecha económica). 
La brújula presidencial de 2012 también situaba a los candidatos pre-
sidenciales en el plano formado por las dos dimensiones mencionadas, 
permitiendo al elector visualizar su cercanía o lejanía con respecto de las 
posiciones políticas de cada candidato. 

En el contexto electoral, los resultados de la aplicación del modelo 
espacial con fines predictivos son cuestionables. Lo anterior debido a que 
un número importante de electores emite votos no alineados ideológica-
mente (Lau et al., 2008). Rabinowitz y Macdonald (1989) sugieren que 
esto se debe a que la posición ideológica del ciudadano y del partido no 
son estáticas, sino que están en constante movimiento, por lo que pro-
ponen ajustes al modelo, los cuales tomen en cuenta la inercia ideológica 
de los actores políticos. Pacheco et al. (2006) propusieron una serie de 
ajustes con miras a explicar los votos en las elecciones intermedias de 
2003, emitidos por ciudadanos del entonces Distrito Federal. Los au-
tores utilizaron un plano construido por dos ejes, uno moral y uno eco-
nómico, para situar a ciudadanos y partidos y en sus resultados declaran 
haber explicado correctamente 70 % de los votos emitidos. Sin embargo, 
debe resaltarse que los votos mejor explicados fueron los que se otorgaron 
al partido hegemónico en el Distrito Federal (el prd en ese entonces), 
mientras que para el caso del pan el modelo propuesto por los autores 
sólo explicó 29 % de los sufragios otorgados. 
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Voto retrospectivo

El voto retrospectivo se refiere al que emiten las personas después de hacer 
una evaluación de las políticas económicas seguidas por el gobierno ante-
rior y toma en cuenta cómo éstas afectaron su propio bienestar económico. 
De acuerdo con Downs (1957), las personas votarán por un partido de opo-
sición sólo si esperan que su situación financiera mejore significativamente 
debido al cambio del partido en el poder. Es Fiorina (1981), sin embargo, 
quien realiza en Estados Unidos los estudios más extensivos sobre este tipo 
de voto. En México —tomando en cuenta que durante buena parte de su 
historia como democracia moderna no hubo alternancia de partido en el 
poder en ningún nivel de gobierno— no se han realizado muchas obser-
vaciones sobre las evaluaciones retrospectivas de los ciudadanos y su efecto 
sobre el voto. No obstante, se pueden citar trabajos como el de Mizrahi 
(1998), quien encontró que los ciudadanos de Chihuahua emitieron un 
voto de castigo en las elecciones locales de 1998 debido a que no tenían una 
buena percepción sobre la labor en materia de seguridad llevada a cabo por 
el partido en el poder. Sobre la elección de 2006, Singer (2009) encuentra 
que aquellos mexicanos que consideraban la economía como un tema im-
portante votaron en mayor medida por Felipe Calderón, motivados por la 
percepción de bienestar económico del gobierno de Vicente Fox. La posi-
bilidad de votar por Felipe Calderón, de acuerdo con el autor, aumentaba 
en la medida en que la persona consideraba positiva la gestión económica 
de Vicente Fox y en la medida en que el elector tenía conocimiento de 
temas económicos. Kuschick (2008) retoma observaciones similares sobre 
la elección de 1994. De acuerdo con éstas los electores, en aquel entonces, 
estaban más dispuestos a votar por el candidato del pri, Ernesto Zedillo, 
si aprobaban la gestión económica de Carlos Salinas, del mismo partido. 

Votos racionales

A partir de los modelos espaciales y del voto retrospectivo nace el concepto 
de utilidad, esto es, la ganancia o la ventaja que obtienen los ciudadanos por 
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su voto. La utilidad es algo que el ciudadano calcula racionalmente y en 
torno a ella gira su comportamiento electoral. En ese sentido, el estudio del 
comportamiento electoral se amplía para considerar fenómenos más allá de 
la emisión del sufragio en favor de un partido determinado, por ejemplo, 
la búsqueda de información sobre los candidatos o el abstencionismo. De 
acuerdo con Redlawsk (2004), los recursos cognitivos del votante son limi-
tados, por lo que es racional que durante una campaña electoral el votante 
no siempre realice una búsqueda de información exhaustiva sobre los can-
didatos de la contienda. Asimismo, es racional que el votante utilice atajos 
mentales —como la ideología— para tomar una decisión electoral, ya que a 
partir de ellos el votante puede tomar una decisión razonablemente buena 
sin sacrificar los recursos cognitivos que necesita para resolver los proble-
mas del día a día (Lau et al., 2008).

Magaloni (1994) se inscribe como pionera en el país en el estudio de la 
racionalidad del voto y el votante. La autora explica cómo los ciudadanos 
mexicanos racionalizan tanto su participación electoral como su decisión 
de voto. Para ambas situaciones se basan en la utilidad que puede tener su 
voto en el proceso, esto es, la comparación del beneficio de votar contra el 
costo de hacerlo. En cuanto a la participación, dice que: 

La decisión de votar es baja en costos y en beneficios, los políticos estratégicos 
pueden influir fuertemente en los niveles de participación según les resulte más 
conveniente. Ello explica, por ejemplo, por qué las estrategias tradicionales del pri 
de ofrecer tamales o utilizar transporte pagado por el gobierno han sido determi-
nantes en bajar el nivel de abstencionismo, sobre todo en el campo. (Magaloni, 
1994, p. 320)

Por otra parte, la evidencia recogida sobre el voto estratégico —popula-
rizado por Vicente Fox en la elección de 2000 como voto útil— da pie a que 
la autora considere que los electores toman racionalmente la decisión de por 
quién votar basados en las expectativas que tienen sobre el comportamiento 
del electorado en conjunto. En este caso, los beneficios de votar superan los 
costos de hacerlo en la medida en que el voto que se emita sea percibido 
como un determinante para que algún candidato gane o pierda la elección. 
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Sarsfield (2007), si bien coincide con Magaloni (1994) respecto a la ra-
cionalidad de los electores mexicanos en los procesos electorales, cuestiona 
esta racionalidad en el ámbito político más general. Para el autor no tiene 
ningún sentido racional el que los mexicanos, después de haber sufrido las 
consecuencias de un largo régimen autoritario y conservador, sigan sos-
teniendo en las urnas los valores del autoritarismo y el conservadurismo 
religioso que, según el autor, van en ascenso en la cultura nacional.

En un estudio más reciente, Magaloni (2006) traslada este análisis de 
la racionalidad de los ciudadanos a racionalidad de las organizaciones po-
líticas en la toma de decisiones, en lo relativo a que les permitan conservar 
el poder o participar del poder. En el caso de México, esto significa que el 
partido hegemónico —el pri—, para conservar su dominio, debe simular 
la existencia de una democracia con la credibilidad suficiente como para 
impedir rebeliones abiertas, pero sin que esta simulación haga peligrar su 
control sobre el panorama político del país.

Efectos de los medios

Ya se mencionó que Lazarsfeld (1944) encontró que las preferencias elec-
torales de los ciudadanos eran resistentes al cambio pese al esfuerzo que 
hacían los partidos por captar votos a través de las campañas electorales, lo 
cual en ocasiones implicaba inversiones importantes en los medios masivos 
de comunicación. Para Katz y Lazarsfeld (1955) eran políticamente más 
persuasivos los mensajes de los líderes de opinión en el círculo social del 
votante que las campañas en medios. A partir de sus hallazgos se comienza 
a difundir la idea de que los efectos de los medios sobre el comportamiento 
son mínimos. 

La idea de los efectos mínimos cambió a partir de las observaciones 
de Gerbner et al. (1986) que, aunque no estaban relacionadas directa-
mente con la política, llegaron a la conclusión de que los medios sí tenían 
efectos importantes sobre la cognición y sobre el comportamiento de las 
personas en el largo plazo. Por otra parte, Mutz (1998) argumenta que 
debe tomarse en cuenta el desarrollo tecnológico de los medios, así como 
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su penetración en la consideración de la importancia de sus efectos. En 
tiempos de Lazarsfeld (1944), por ejemplo, la penetración de la televi-
sión era escasa y los acontecimientos importantes eran siempre locales. 
Cuarenta años después, la televisión y, en general, los medios masivos 
tenían ya una penetración importante en los hogares de las democracias 
occidentales industrializadas, además de un desarrollo tecnológico muy 
superior al de aquel entonces. Asimismo, informarse sobre los aconte-
cimientos globales había superado a la importancia de informarse sobre 
cuestiones locales. Por lo anterior, debía redimensionarse el efecto de los 
medios sobre el pensamiento y sobre el comportamiento político de las 
personas. 

Es indudable que los medios masivos son herramientas que proporcio-
nan información y que pueden movilizar a la opinión pública, contribu-
yendo a hacer más participativos políticamente a los ciudadanos (Abundis, 
2007). Colomé (1994) considera que para la existencia de actividad política 
se necesita de la comunicación, esto con el fin de organizar el Estado e 
influir en las actitudes de compromiso político de los votantes (García-
Luengo y Maurer, 2009).

Algunos trabajos sobre el efecto de los medios en la cognición política 
a largo plazo son los desarrollados por Fernández (2005), Ibarra (2003), 
López (2003), Nateras (2007) y Tapia (2003), quienes encontraron que el 
consumo de ciertos medios influye en la formación cívica de los ciudadanos 
desde edades tempranas, lo cual podría impactar en el comportamiento 
electoral que tendrán de adultos. Nateras (2007), por su parte, identifica 
que existe una relación entre los elevados niveles de exposición a informa-
ción en los medios masivos tradicionales con los bajos niveles de interés en 
la política.

El trabajo de Valenzuela y McCombs (2007), presentado para el con-
greso anual de la International Communication Association, utiliza el con-
cepto de agenda setting para vincular variaciones en la preferencia electoral 
en el proceso presidencial de 2006, en lo concerniente al tiempo en medios 
concedido a cada uno de los candidatos en campaña.

Además del concepto de agenda setting, el efecto de los medios también 
se ha estudiado bajo la perspectiva del framing, que se refiere a la forma en 
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cómo los medios de comunicación presentan o encuadran a diferentes par-
tidos y candidatos, resaltando ciertos rasgos y difuminando otros, a partir 
de un acontecimiento noticioso (Entman, 1993). De esa manera, los encua-
dres utilizados pueden afectar la intención de voto de los electores. Algunos 
ponentes destacados del estudio del framing electoral son Muñiz (2015), 
con estudios sobre la importancia de los encuadres en la mercadotecnia po-
lítica, y sobre el efecto de los encuadres sobre las actitudes políticas del elec-
torado (Aruguete y Muñiz, 2012; Muñiz y Maldonado, 2011). También se 
destacan los trabajos acerca de la influencia de los encuadres comunicativos 
sobre el comportamiento electoral de los ciudadanos de Amparán (2011). 

El advenimiento de nuevas tecnologías de información y de comunica-
ción basadas en Internet, y el surgimiento de las redes sociales como plata-
formas a partir de las cuales se puede facilitar la discusión política, también 
ha provocado que se reconsideren los efectos de los medios masivos tra-
dicionales. Norris y Curtice (2008), por ejemplo, señalan que el activismo 
político en las redes sociales ha hecho que los investigadores vuelvan a to-
mar en cuenta la teoría de los efectos mínimos. Algunos usuarios de redes 
sociales, que se consideran expertos en política, tienen ahora la capacidad 
de crear contenido y difundirlo, convirtiéndose de esta manera en líderes de 
opinión pública de su comunidad, en ocasiones con mayor credibilidad que 
las figuras y que los contenidos presentados por los medios tradicionales. 
Resurge así la importancia del modelo de comunicación en dos pasos pro-
puesto por Katz y Lazarsfeld (1955). Lo anterior, aunado a que los costos 
de producción en medios masivos pueden ser muy grandes, ha ocasionado 
que la mayoría de los candidatos políticos actuales considere invertir menos 
en campañas en prensa, radio y televisión, y considere invertir más en la 
difusión de sus plataformas mediante redes sociales.	

En México se han encontrado diferencias en la preferencia electoral de 
aquellos consumidores de medios tradicionales, en relación con aquellos 
votantes con mayor consumo de contenido en redes sociales digitales. Mo-
reno y Díaz (2013) señalan que durante la contienda presidencial de 2012 
las personas que votaron por el candidato de izquierda, Andrés Manuel Ló-
pez Obrador, tenían elevados niveles de consumo de redes sociales, mien-
tras que los que votaron por Enrique Peña Nieto tenían elevados niveles de 
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consumo de contenidos en televisión. Esto concuerda con los estudios de 
consumo diferenciado de medios y su efecto en sus niveles de participación 
política, apoyo a candidatos y otras actitudes políticas que ejemplifican el 
comportamiento electoral, lo cual ha sido ampliamente analizado y com-
probado en Europa y en Estados Unidos (Newton, 1999). Esta observación 
también es congruente con el intenso activismo político interpersonal que 
desarrollaron los simpatizantes de Andrés Manuel López Obrador durante 
esa campaña, a partir del cual surgiría el Movimiento de Regeneración Na-
cional (Morena), primero como organización de la sociedad civil y después 
como partido político.

Votos instrumentales

Por voto instrumental entendemos el que se otorga con el fin de recibir una 
recompensa o de evitar un castigo. Un intercambio de este tipo se observa 
en el ámbito de la opinión pública ya que, de acuerdo con la definición 
de Noelle-Neumann (1990) sobre el término, opinión pública es aquella 
que una persona puede emitir sin sentirse en peligro de aislarse socialmen-
te. Si bien el voto suele ser secreto también tiene cierto carácter público, 
pues durante las campañas electorales suele existir un debate abierto sobre 
qué partido o qué candidato representa la mejor opción colectiva. Antes que 
Noelle-Neumann (1990), Ash (1956) ya había comprobado experimental-
mente que en los humanos existe una tendencia al conformismo, motivada 
parcialmente por el miedo a ser censurado por un grupo mayoritario. 

En relación con el voto, el conformismo social se observa en el fenóme-
no conocido como bandwagon, muy relacionado con el consumo de encues-
tas preelectorales. El bandwagon, o efecto locomotora, se refiere a cuando 
los ciudadanos votan por un partido o por un candidato sólo porque pien-
san que tiene mayores probabilidades de ganar la elección (Marsh, 1985; 
Morton et al., 2015). 

Si bien el efecto locomotora es un fenómeno muy estudiado en Europa 
y en Estados Unidos, en México no se ha hecho investigación experimen-
tal exhaustiva sobre el efecto que pudieran tener las encuestas de opinión 
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sobre el comportamiento electoral de los votantes. Pese a esto, el uso de las 
encuestas electorales con intención de inducir el conformismo de los ciuda-
danos es más que evidente. Algunas discusiones en torno a si las encuestas 
en el contexto mexicano son causantes de conformismo electoral podemos 
encontrarlas en trabajos como los de De la Peña (2006), Mochán (2012) o 
Kuschick (2013).

Pese a esta omisión, existe otra clase de voto instrumental más impor-
tante para la realidad política mexicana que está mejor documentado aca-
démicamente y que no tiene antecedentes en investigaciones realizadas en 
Europa o en Estados Unidos. Este voto es el que se emite a partir del clien-
telismo electoral y de la compra del sufragio. Estas prácticas y algunas de 
sus consecuencias están documentadas, por ejemplo, en Cornelius (2002), 
Díaz-Santana (2002), Schedler (2004), Aparicio y Corrochano (2005) y 
Hevia (2010). En estos trabajos se suele señalar que los ciudadanos más 
marginados, pobres y con menor educación son los más susceptibles de 
ser coaccionados instrumentalmente. Todos estos autores, en sus trabajos, 
coincidieron en que a partir de la derrota del pri en la elección presiden-
cial de 2000, del surgimiento de instituciones como el Instituto Nacional 
Electoral (ine) y del establecimiento de reglas de operación estrictas para 
los programas sociales, las prácticas clientelares —como el acarreo o el voto 
corporativo— y la compra de voto irían a la baja en México. Se equivoca-
ron radicalmente, pues la elección de 2012 se caracterizó justamente por la 
modernización de la compra del voto, a través del otorgamiento de tarjetas 
prepagadas para la adquisición de despensas y otros bienes o servicios. Esta 
situación se repitió de forma generalizada en las elecciones intermedias de 
2015, motivo por el cual se abrió un proceso en contra del Partido Ver-
de Ecologista de México (pvem), con el fin de cancelar su registro como 
partido político ante la autoridad electoral. Este proceso, no obstante, no 
prosperó (ine, 2015). 



57  pp.  39-65

Año XVI    núm. 56    enero-junio 2017

Conclusión

México se ha puesto al día en lo referente al estudio empírico de sus pro-
pios procesos electorales. En muchos casos lo ha hecho adaptando cons-
tructos y metodologías iniciados en Estados Unidos, al menos aquellos que 
pueden relacionarse con su sistema político. Otros, como es el caso de los 
modelos fundamentales —es decir, aquellos modelos basados en el estudio 
de variables económicas y que no toman en cuenta al elector para explicar 
el resultado de una elección—, no han terminado de introducirse del todo 
porque dichos modelos funcionan mejor en el análisis de elecciones bipar-
tidistas. Algunas áreas de oportunidad son los estudios de los efectos de 
los medios sobre las actitudes y el comportamiento electoral, así como el 
estudio experimental de las influencias sociales sobre el voto. 

Evidencia del interés creciente de la comunidad académica mexicana al 
respecto del comportamiento electoral podemos observarla a partir de los 
estudios que han comenzado a promoverse de forma institucional, como la 
Encuesta de Cultura Política (Encup), que ha tenido diversas mediciones 
desde 2005, en las que básicamente se analizan las actitudes hacia la polí-
tica, tales como el interés por la misma y los niveles de la participación no 
convencional o convencional, incluyéndose en este último tipo de partici-
pación aquélla a través del voto (Encup, 2012).

En ese mismo tenor encontramos la encuesta nacional poselectoral del 
Proyecto Comparativo de Elecciones Nacionales, en colaboración con el 
Centro de Estudios Sociales y de Opinión Pública de la Cámara de Dipu-
tados (Cesop), quienes realizaron un estudio comparativo de las elecciones 
presidenciales de los años 2006 y 2013, identificando la manera en que 
aspectos como el entorno sociodemográfico, la región y el grupo étnico o 
lingüístico inciden en el voto.

También se observa un gran esfuerzo desde algunos centros de inves-
tigación y universidades para generar conocimiento sistemático sobre los 
procesos electorales. Por ejemplo, el Centro de Estudios de la Democracia y 
Elecciones (cede) de la Universidad Autónoma Metropolitana (uam) pu-
blicó estudios electorales desde 1993 hasta 2010, en la colección Elecciones 
y Partidos Políticos en México, de la mano de diversos coordinadores como 
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Leonardo Valdés, Manuel Larrosa Haro y Santiago Castillo. Asimismo, 
la Sociedad Mexicana de Estudios Electorales (Somee) edita una revista 
desde 2003 y en sus números se encuentran aportaciones respecto a este 
campo de estudio desde la sociología, la psicología, la comunicación y las 
ciencias políticas. 

Por otra parte, tanto la uam como la Universidad Autónoma de Nuevo 
León (uanl) cuentan con laboratorios de comunicación política que están 
a la vanguardia en el estudio de los encuadres y su relación con distintas 
variables electorales, así como en el diseño de encuestas para el estudio de 
los efectos de los medios de comunicación en la generación de actitudes 
políticas. 
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