piTULO VIII

El \}oto

Ningtin partido tiene en este cdlculo de volos pre-
suntivos la mayoria requerida para la eleccion de
presidente; cualquiera de los bandos tendria nece-
sidad de contar con mds de la mitad de los dudo-
sds. Tal es el problema de estrategia electoral cuya
solucién deben estar ya buscando los dirigentes de

la politica argentina.

JOSE NICOLAS MATIENZO,
Nuevos temas politicos e histéricos (1928)

1.1a explicacion del voto

“Tndos los estudios Tecientes en el campo de la opi-
nién piiblica subrayan la alia correlacién entre el
stalus socioecondmico de los votantes y su tenden-

cia de voto™.
GERBART H. SAENGER,

“Social status and political behavior” (1953)

“I @ medida en que los grupos sociales estdn o1ga-
nizados y la naturaleza de sus ideologias estdn le-
jos de ser determinados completamente por la sub

estructura econdmica’.
RAYMOND ARON,

«Social structure and the ruling class” (1953)

Enfoques alternativos

Hay distintas razones que hacen de la temitica electoral un
campo fértil para la aplicacién de teorfas de la opinién piblica,
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Una teorfa del vo
car las variables relevantes y determinar algunos coefi
relaciones entre ellas. Supongamos —Como algunas te
tulaban € investigaron— que el voto por un determinado partido
estuviese asociado a la condicién ocupacional ‘obrero’ (por ejem- -
plo, Klatzmann, 1966). Ademas de disponer de los indicadores
adecuados, €s preciso también establecer cuAntas personas €n el
total de la poblacién son obreros, y cuintos de los obreros efecti-
yamente votan a ese partido; posiblemente otras variables también
incidiran en el voto, por ejemplo la religiéh, siendo entonces pre-
ciso establecer qué ocurre con los obreros que practican una u otra
 religion. Cuando las categorias ocupacionales eran muy estables
_como tendfan a serlo hasta hace mas décadas— las cosas eran dis-
tintas que ahora, cuando la proporcién de obreros en la poblacién
es cambiante, tiende a declinar y ademés la gente cambia mas fa-
cilmente de ocupacién. Gran parte de las discusiones tedricas se
sealimentan con las ambigiiedades que surgen de las evidencias
empfiricas DO concluyen’ies; de hecho, eso hace posible que muchas
hip6tesis y teorfas estén lejos de alcanzar grados importantes de
confirmacién pero. igualmente lejos de haber sido refutadas plena-
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Al igual que en los enfoques relativos a Ja opini6n piblica en
eneral, en el campo mas especifico del-voto 1nos €ncontramos
omprender los_

enomenos desde los ctermimantes externos a los 5 individuos, 0
V aEs“Wndeﬂo desde los procesos :
ﬁ ~deffteraccién e intercambio entre los individuos. La politica mis-
ma, en su practica cotidiana efectiva, refleja la oposicién entre
esos dos enfoques; algunos dirigentes, algunos ciudadanos, razo-
nan en términos de poder, otros €n términos de intercambio. Se-
gn sea el enfoque teérico o estratégico, la atencion se centra €n
Jos determinantes del voto o en los aspectos comunicacionales y

las estrategias de los actores involucrados.
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Las ideas deterministas orientan las conductas de Io
politicos mas ideologizados. Los deterministas de los iat,

los hiper racionalistas la idea de que, mis all4 de los contraste
evidencias, las cosas finalmente llegarin a ser como ©

tados en la cosecha electoral sino en la prédica ideolégica o

tenga buena aceptacién en la politica: normalmente,
politica.se ve exigido a pensar el mundo en térniinos

de pode

B . . . . .
con visién profesional y a quienes investigan la realidad.
' Podemos figurarnos una linea en el tiempo a lo largo

estratégicos de las campaias electorales. Cuando en

= i’jtreyg._lggj,avcl, paradigma.del poder, las teorf.
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> ¢ ) deben 5
En general, los politicos orientados por esos pensamientos ohy

nen pocos votos, pero habitualmente sus objetivos no estin de

acci6én politica de elite. Se entiende que el paradigma ddp’d d
un dirigen

que en términos de intercambio. El paradigma del intercambio e
ge ceder mds capacidad de decisién a quienes disefian esmtng

cual se han movido tanto los enfoques teéricos como los enfoqu

el mundo

pres taban.m3s
bien a estudiar los determinantes estructurales del voto; entonc

ros, caciques, militantes y votantes controlados por ellos. A m

las teorfa
bl 1ale
T e e 3 ’ - P -Wm‘
—ya sea que lo hagan desde la psicologfa, la sociologfa o Ia cienc

Si bien durante afios la temitica electoral fue principalm
un campo de interés académico, en los dltimos tiempos es cada vez
més una inquietud profesional. La consultorfa y los enfoques d
comunicacién y el marketing politico han avanzado sobre los enfo-

entre el enfoque académico y el profesional no es menor. Puest
pocas palabras, el académico busca “tendencias centrales”, gen
15C encas centra’es , generd:

de las tendencias
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consultor busca cambiar las tendencias. El académico suele sentir-
se satisfecho cuando descubre correlaciones que dan cuenta de la
mitad, o menos, de la yariacién de una variable; al consultor eso le
dice bien poco. El académico se maneja con margenes de error es-
tadistico; las elecciones reales se ganan a veces por décimas de

untos, y serfa risible aplicar a los resultados un coeficiente de va-
riabilidad estadistica (por ejemplo, diciendo a un candidato gana-
dor que en verdad no gané porque super6 a su rival por sélo 2
untos cuando el “margen de error” es 3,5).

Desde la perspectiva del andlisis de la opinién piiblica, el voto
s tanto comportamiento como 01?}_’}‘;9?' La relacién entre el clima
¢Ta opinién piblica, las opiniones de los votantes y el voto es uno
de los campos mis examinados en la literatura y, en nuestro tiem-
po, cubierto permanentemente a través de la difusién publica de
encuestas y de andlisis que interesan tanto a los expertos y a los po-
Jiticos como a la gente comun. Sin duda, el voto ha sido y es estu-
diado asiduamente por investigadores que recurren a fuentes de
informacién secundaria distinta de las encuestas, lo que permite
una fertilizacién cruzada entre esos anilisis y los basados en en-
cuestas. En otros campos de aplicacién, como el del consumo de
_ bienes, servicios o medios de prensa, eso también es posible, y de
hecho ocurre, pero en menor medida, ya que la informacién estd
mas dispersa y los enfoques técnicos para el encuadre de las inves-
tigaciones son todavia més preliminares que en el caso del voto. La
sociologfa electoral ha avanzado mucho a través del andlisis de los
resultados electorales y datos de otras fuentes secundarias, correla-
cionandolos con numerosos variables acerca de las cuales se dispo-
ne de datos, pero por esa via encuentra un limite practicamente in-
franqueable: para conectar el voto con los contenidos mentales de
los votantes se requieren datos relativos a unidades individuales,

basados en encuestas o estudios de opinién cualitativos.
 En todo momento alguien gobierna y ese es un hecho colec-
tivo; afecta a todos. Pero el voto que contribuye a decidir quien

po
€

ific

car un_comportamiento.individual, aunque distintos votantes in-

_gobernara es, por definici6n, individual; explicar el voto es expli-
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d.iv'iduales puedan influirse reciprocamente en el pro.
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éHUé andas sociales podrd satisfacer el candidato A? Desde las
corfas comunicacionales, la primera pregunta serd: {dénde esta

andidato A, cudles son los ejes de dimensiones re-

Tevantes en la mente de los votantes y qué lugar ocupa él en esas
: dimensiones? Del mismo modo, esas distintas preguntas llevan al
estratega a concebir distintos caminos para maximizar los votos de

su candidato. ,
En un plano teérico, aspiramos a construir teorfas generales;

: ponemos que el voto es un fenémeno que obedece a causas, de-

 terminantes o condicionantes suficientemente regulares como pa-
1 descubrir generalizaciones interesantes. Este supuesto contie-

ne el riesgo de toda teorfa social: que el nivel de generalizacién
posible sea en definitiva poco interesante para comprender los fe-
némenos en su particularidad o su especificidad histérica, e inser-
vible para actuar estratégicamente cuando lo uno que procura es
modificar las cosas y no sélo entenderlas. Pienso que la sociologia
del voto se encuentra todavia en ese punto; COmMO OCUrTe en otros
planos de la vida, cuando los conocimientos son demasiado gene-
rales, quienes deben actuar dia a dia para resolver problemas se

gufan més bien por principios practicos y se dejan llevar por la

experiencia antes que por las directrices deducibles de los cono-
cimientos més generales.

En el caso del voto, existen numerosas vias teéricas que aspi-
ran a la universalidad, en el sentido de que buscan regularidades

 _factores asociados al voto— presentes en toda circunstancia (ver

Converse, 1969). Algunos autores han llamado la atencién sobre

los excesos en esa direccién; por ejemplo, Sniderman, Brody y Te-

tlock (1991), en su valiosa contribucién a nuestro conocimiento
de estos procesos, discuten el habitual supuesto de que todos los
votantes responden a las mismas pautas cuando forman su deci-

_sién de voto. La conclusién de Sniderman y sus colegas es que hay

al menos dos tipos de votantes, que para ponerlo resumidamen-
te podemos llamar los “informados” y los “poco informados”. Esa
investigacién concluye persuasivamente que esos dos tipos de
personas razonan de manera distinta y forman su voto sobre la
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base de criterios distintos. Ahora bien, los dos tipos“d'e votan
de Sniderman, Brody y Tetlock son también universales; en
foque, no hay un proceso tinico de formacién de]
P€ro no mas.

Mi conjetura, en competencia con otras hi
es que tal vez no hay determinantes generales
mo modo que posiblemente no hay determin
la compra de automnéviles o de la preferencia por algtn tipo |
zapatos -lo que no implica que no exista la sociologfa del cons

voto, hay

Pétesis plausib]
del voto, del m

individuo forma su propia funcién de utilidad tOmandomen =
~tafiumerosos factores de variada naturaleza; algu a5 Fa

PRI fat L s factores s
importantes para algunas personas, otros para otra

s, algunos

se presenta al analista es entonces descubrir aquellos factores e
pecificos que pueden permitirle reducir la diversidad de situaci

minimiza los desvios medios; o, en una perspectiva estratégic

de una estrategia comunicacional, criterios que reducen Ia eno

me variabilidad en el comportamiento a un niimero manejable
efectivo de tipos. '

Esta conjetura habitualmente no es tenida en cuenta en m

sas —seglin ese supuesto- son aproximadamente las mismas que 1
de los analistas. El supuesto es que el votante racional deberfa v

se siente ligado, o bien sus preferencias sustantivas relativas a t
mas relevantes. Votantes que manejan distintas cantidades y cal

ponibles de distinta manera; pero, en definitiva, se piensa que 1

mo-. De acuerdo con esta conjetura 3 el
yetura, podemos pensar que cad

-fluyen en distintas personas a la vez pero lo hacen combinidndose
con distintos factores en distintas personas; de tal manera, Ia
ecuacién no es la misma para distintos individuos. El desafio que

nes a un nimero manejable de términos; para ponerlo en otras
palabras, en una perspectiva teérica, descubrir la ecuacién que

descubrir los criterios de segmentacién relevantes para el trazado
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itud de elementos que pueden tomar en cuenta es esencial-

mpli ]
mente acotada y muy universal.

En respaldo de ese supuesto tan ampliamente difundido, s pre-

o reconocer que existe abundante evidencia acerca de factores
iso_reconocer gue st 2

Nacroe smicos.que-se-correlacionan con los resultados electora:

< r’ .
Tes. Proposiciones tales como: “cuando la economia va bien, los vo-

do la economia va mal, tienden a votar por el partido opositor” (Fair,

den a votar por el partido que est4 en el gobierno; cuan-

9002); 0 “en los Estados Unidos, los dufladanos de posici()n,socioi-
conémica baja o de minorfas émicas tienden a votar demdcrata”,
ﬁ«eéuentemente se sostienen con respaldo empirico. Aun mads, esa§
_generalizaciones pueden sustentar modelos predictivos exitosos. Mi
:punto es, que a pesar de eso, no explican demasiado. De hecho, no

pocas veces un gobierno pierde la eleccién aun cuando la economia
anda bastante bien, y muchas otras veces la gana aun cuando la eco-
nomfa no anda muy bien. En esos casos, lo que suele ocurrir es que

los analisis que discurren en esa linea, procurando proteger sus .hl-
pétesis, desplazan la atencién a las valoraciones que hace el piiblico

_de la tendencia de la economia con respecto al pasado y las expec-
 tativas a futuro, o a factores adicionales que califican la tendencia

'mis general. Al hacerlo, casi siempre mantienen cerrada la posibili-

- dad de que otros factores, no necesariamente universales y ajenos a

la economia, den cuenta del voto de muchos votantes.
Aceptar que el voto puede estar determinado por diversos
e —— i T )
o o . . -
factores circunstanciales no necesariamente implica que algunos

Py e L
VOtantes sedit menos racionales que otros; tan sélo implica ad

e e

chos anilisis del voto. La principal razén de que esto ocurra esel

tir que los criterios que toma
amplio predominio del supuesto del votante racional cuyas premi- é

—dir su voto p
Al e
es0 es lo que ocurre en el pl
-Ja vida. La sociologia de la familia ha arribado a algunas regula-
tar tomando en cuenta o bien sus intereses, o bien el partido al que

dades de informacién, ciertamente valoran y sopesan los datos dis-

n en cuentia‘esos-votantes para deci-
dana Prec te
consumo o en otros planos de

ridades bastante notables por su estabilidad a través del tiempo y

_ de la geografia: la probabilidad de que alguien se case con una

persona de tales y cuales condiciones sociales, étnicas o econémi-
cas es alta. Sin embargo, de ese tipo de regularidades no se sigue
que vamos a predecir con quien se casardn Juan o Antonia den-
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tro de algtin tiempo; a lo mds, podremos arriesgar que probable-
mente no sera con alguien que no califica en aquellas condiciones
(hasta que Juan o Antonia nos den una sorpresa). El interés y la

relevancia de esas generalizaciones dependen enteramente del

nivel de anilisis en el que uno se sitiia.
La distincién entre factores racionales e irracionales en los moti-

b
vos de los votantes se encuentra frecuéntemente efila literatura es-
pecializada y en los medlos de prensa. La distincién me parece a

€S cog-

Hitivas y elaborac1ones asoczatzvas, dlstlnqlon que pone el acento en

ia 1nformac10n que maneja el individuo y su estxlo dlscurswo Por
‘racional’ se entiende el tipo de motivacién de voto que responde

a un argumento discursivo de forma deductiva: si el candidato pro- -

pone la politica X1 y yo pienso X1, votarlo es racional. Personal-
mente no veo menos racional votar al candidato que me ofrezca
miés, aunque la oferta consista de una zapatilla y no de una politi-
ca puablica. Mucha gente aparentemente vota por sensaciones, o

por factores de conﬁanza ‘cuyos componentes no son Faciles de

1dent1ﬁcar No hay nada de irracional en que algulen prefiera vo-

tar a quien le inspira confianza y no a quien no se la inspira, pero

eso es independiente de qué atributos especificos llevan a ciertos
votantes a depositar confianza en ciertos candidatos. En la eleccién
de gobernador de California en octubre de 2003, algunos analistas
interpretaron que Schwarzenegger gand la eleccién por una suer-
te de brote irracional del electorado, fundamentando la afirmacién
en el hecho de que su adversario propuso que la eleccién fuese una
confrontacién o un debate entre argumentaciones articuladas,
mientras el actor candidato parecia no proponer nada.' Mi punto
de vista es que si Schwarzenegger estaba o no estaba realmente
proponiendo algo habia que preguntarlo a los votantes y no deci-
dirlo desde el marco de referencia analitico del observador; es, por
asf decirlo, un asunto de cédigos. Del mismo modo, suele decirse

1. Ver el andlisis de Gedwell, Christopher en el Financial Times, 4 de octubre de
2003.

»

¥
3
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que los ciudadanos argentinos que votaron a Menem en 1989 eli-
gieron a un candidato que carecia de propuestas; contrariamente,
he sostenido que muchos votantes compartian con Menem cédigos
cuyo 51gn1ﬂcado escapaba a los analistas y tal vez desc1fraron pro-
puestas que para otros no existfan (Mora y Araujo, 1991). 2
Sabemos que muchas personas votan siguiendo la tendencia
predormnante en su grupo de pertenencia. Reiteradamente se
constata en distintos paises que una de las variables mds correla-
cionadas con el voto es el voto del padre del votante. En grupo ca-
racterizados por una alta cohesién social y alta propensién a la
sancién social a los desviados, ciertamente mucha gente vota ma-
ximizando la cohesién del grupo; cuando se les pregunta por las
razones de su voto, pueden responder que lo hacen por lealtad al

"grupo, a su lider o a su padre, o pueden aducir otras razones. Una

sefiora que entré en una muestra en una encuesta, cuando el en-
trevistador (después de haber preguntado sobre diversos temas y

obtenido respuestas adecuadas) le pregunté a quién votarfa en la-

préxima eleccién, respondié: “eso no se lo puedo contestar por-
que mi marido ahora no esté en casa”. Me resulta dificil conside-
rar a ese comportamiento menos racional que el de quien vota
por convicciones intimas, las cuales tal vez obedecen a fundamen-
tos que para mucha gente son racionalmente muy discutibles.
Las decisiones de voto_pueden fundamentarse en preferencias

o deseos -racionales o no-, en la aversién al nesco o el rmedo al

R i ST

2. En el momento de corregir las pruebas de estas piginas, leo en la prensa una
entrevista al semidlogo argentino Oscar Steimberg (2005) en la que analiza el
estilo de la comunicacién del presidente Kirchner en esos términos. La hipé-
tesis de Steimberg es que la alta sintonia entre el discurso de Kirchner y la opi-
nién piiblica argentina que se registra en este momento tiene menos que ver
con lo que Kirchner dice que con la manera en que lo dice. “La adopcién de
ese lenguaje tan singular (de Kirchner) debe haber producido en muchos la
sensacién de que es posible, también para ellos, tener una palabra politica (...)

-Es la primera vez en varios afios que un mandatario argentino elige mostrarse
seguro de sus posiciones, impaciente por hablar y discutir, y necesita del triun-
fo”. El razonamiento de Steimberg, que comparto, puede ser aplicado al dis-
curso electoral; de hecho, Kirchner estd ya en el momento de hacerse este ana-
lisis en pre campaiia electoral, y ademds vive en campaiia permanente.
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_cambio, en el mayor peso relativo dado a la valoraci6n del | pasado,

"Ta valoracién del presente o las expectativas sobre el futuro Quélle-

e~
va a cada persona a decidir su voto por uno u otra de esos finda:

mentos, y a votar a un candidato o a otro, o a no votar a ninguno,
no es algo ficil de generalizar. Ahora bien, que la comunicacién en-
tre candidatos y votantes pueda establecerse a partir de c6digos no
universales, y discurrir por canales discursivos distintos de los con-
vencionales, no debé-llevarnos necesariamente al escepticismo en
materia de la comprensién del voto. Las teorfas comumcamonales
que hacen lugar.a estos supuestos acerca de la fonnaaon del voto

2701 gel voto: ,
~que, hasta donde Ilegan mis conocimientos, estin poco sistemati=

zadas— mds bien ponen el acento en el proceso de comunicacién

]
entre la oferta de los candidatos y las respuestas de los votantes, es- -

to —en el plano de la teorizacién sobre el voto- todavia es pobre.

El fenémeo llamado ‘clientelismo’ es un caso particular de _
conchaonamlento del voto por un vinculo. social, donde. el votan-_
te actiia bajo coaccién o incentivado por recursos ‘materiales, ya se
trate de una dddiva o una amenaza. La compra del voto, al igual
que la préctica del fraude ~donde el poder sobre el resultado del
voto no es ejercido directamente sobre los votantes—, es un com-
portamiento conocido desde hace mucho tiempo que persiste has-
ta nuestro tiempo aun en democracias institucionalmente madu-
ras. En América Latina y en Furopa Oriental es todavia préctica
frecuente en muchos paises ~aunque la real extensién del fenéme-
no puede ser a veces exagerada—. Es una préctica aberrante, que
s6lo puede ser justificada con arguemntos pragmiticos cinicos (en
definitiva, que el fin justifica los medios). Sociolégicamente es ex-
plicable; si en la escala de valores de un cierto votante la eleccién
misma y sus consecuencias son casi irrelevantes, o si los beneficios
y costos alternativos de votar de acuerdo con su conciencia gene-
ran un balance inferior a los que se derivan de cumplir con la pres-
cripci6n clientelfstica, entonces el votante acepta el incentivo. El
andlisis se torna més interesante cuando se enfocan las condicio-
nes sociales que llevan a aumentar la percepcién de beneficios ya

to es, en las campanas electorales. Creo que Ia casuistica al respec-
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disminuir los riesgos cuando el voto es ejercido a conciencia; entre
esas condiciones estd la menor concentracién de recursos.de po-
der en manos de los jefes politicos locales y el reconocimiento por
parte del ciudadano de que su voto tiene un sentido colectivo, es-
to es, un sistena donde los elementos de intercambio s_on n'lés re-
levantes y los elementos de poder menos relevantes. Si el sistema
es concebido enteramente en términos de relaciones de poder, es-

t4 claro que su légica es la del poder, ya sea que este se aplique a

Jos recursos comunicacionales, a la coaccién directa ejercida sobre
el votante o a la manipulacién del recuento de los votos.
telistico, mu-

votante a

pertenencia. Por cierto, la presién del grupo puede resultar tan
~ oactiva como otro tipo de presién. Pero su calidad moral es distin-
ta, y es igualmente claro que el efecto de la cohesién social puede ser
desafiado y esta expuesto al desgaste propio de todo proceso social.

La bisqueda de variables sociales correlacionadas con el vo-
to (variables demogrificas, posicién social, variables actitudinales)
puede ser la biisqueda de restricciones estructurales, la biisqueda
de condiciones que operan como incentivos muy generales para un
gran niimero de personas; puede también ser la biisqueda de dife-
rencias significativas en la cantidad y tipo de informacién de la que
disponen distintos votantes. Sin embargo, €l camino del analista
puede seguir una direccién mds inductiva: preguntarse y explorar
qué tienen efectivamente en la cabeza las personas cuando piensan
en decidir su voto, y luego generalizar a partir de esa informacién
inicial. La creciente abundancia de informacién de encuestas ofre-
ce hoy posibilidades inmensas para esa exploracion.

Aspiro a que podamos arribar algtin dia a una teorfa del voto
suficientemente general. No serd una teorfa capaz de predecir
quien ganari cada eleccién en cada circunstancia, sino acerca de
los tipos de variables que en mayor medida permiten dar cuenta
del proceso de decisién de voto de los individuos que votan y de

tar no sequn su conaenaa 0 sus preferenaas electorales ,
’smo de acuerdo con el clima de opinion imperante en sus grupos de
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los factores que inciden en la agregacién de esas decisiones. Na-
turalmente, el grado de generalidad de esa teorfa estara siempre.

limitado por el hecho de que no en todos los sistemas politicos se.

vota, y no siempre que se vota se lo hace en condiciones de Iibre
juego de la oferta y la demanda electoral. Sin embargo, podrfa-
mos aspirar a una generalidad mayor -incluyendo situaciones
donde no se vota libremente- si la teorfa estuviese sustentada en
principios explicativos de la opinién piblica capaces de dar cuen-
ta tanto de los procesos electorales como de otros procesos de opi-
nién publica que inciden en las decisiones publicas. :
Estoy lejos de vislumbrar esa teorfa. En su bisqueda, partirfa
a la vez del andlisis de la estructura social, demografica y cultural
y del andlisis de la comunicacién politica. Votar presupone que el
votante identifica las Jopciones entre las que debe hacer una elec-
cién; ehge mov1do por factores que lo cond1c1onan desde 51”r;11—s:1
mo y desde su entorno social, pero también 1nﬂu1do €n una me-
dida importante por los mensajes que les ofrecen los candidatos
¥ los procesos de interaccién social en los que €50s mensajes son_
elaborados a través de la comunicacién con otros votantes....

2. Los factores del voto

La evidencia acerca de la ‘inocencia ideoldgica’
(del ciudadano promedio) se acwmula incesante-
menle; sin embargo, oscurece una anomalia. Los
americanos pueden no ser capaces de definir el li-
beralismo o el conservadorismo, pero a pesar de
ello muchos se piensan a si mismos como Lberales
o conservadores.

PauL N. SNIDERMAN, RICHARD A. BRODY ¥ PHI-
LiPPE E. TETLOCK, Reasoning and choice (1999)

Determinaciones y percepciones

Una teorfa del voto deberia poder responder a la pregunta:
{de qué depende que algunas personas voten a un candidato y

otras personas a otras? Voy a dividir las ideas al respecto en dos

grandes grupos: los d determinantes sociodemograficos-y-el-posis

cxonamlento
- Las teorlas de las bases soczales del voto —sean éstas clases.so-

, ‘lugares geograﬂcos, grupos rehglosos o etmcos,

‘duo. Las teorias que englobo en la noc1on de posmonamlento
aluden alos: aspectos dela reahdad | que el individuo registra; or-
gamza en su mente y mov1hza ara tomar una decisién. El posicio-
namzento, tomando el concepto tal como fue “desarrollado para su
50 en la comprensién del comportamiento de consumo y la ima-
gen de productos, marcas y referentes piiblicos (Trout y Riv-
kin,1996), es un resultado de todo aquello que aparece enla men-,
te de los 1nd1v1duos como _re presentac;on de la realidad. Los
Tactores soc1odemograﬁcos son “objetivos”; en la medida ex;—(—iaé
mﬂuyen, nadie puede hacer iada al respecto. El posicionamien-

.

to es Sub_]CthO" las cosas son como el sujeto las ve, los demas es-

“tan en el lugar en que él los puso en su mente; algo puede hacer-

se al respecto; mejorar la comunicacién.

Los enfoques que prevaleaeron durante afios, pricticamen- |
te a lo largo de todo el siglo XX, se centraron en los factores del |
primer tipo, tendiendo a desestimar la importancia de los del,v;
segundo tipo, la comunicacién de campafia. Algunos de esos en-l;
foques han hecho lugar en sus andlisis a los fenémenos comuni-.
cacionales, pero mucho mds en la perspectiva de los contenidos
politicos que circulan en el medio social condicionando las incli-
naciones, percepciones y visiones de las personas —esto es, con-
dicionando la demanda desde sus raices— que en la perspectiva
de la interaccién més puntual entre la oferta y la demanda acti-
vada por las campaiias electorales y la cobertura medidtica de

las mismas.
Los enfoques que dominaron la escena del campo . de la teo-
rla del voto durante decadas ‘fueroii 1os de las bases SO, 1a1es del

voto (hnea enla que yo mismo e inscribf en mis. primeros estu-
"dios del peronismo; ver Mora y Araujo y Llorente, 1980), los de
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los determinantes ideolégicos del voto, los de la media

—
PR R T

‘partidos y los de las preferencias por issues o teméé}spéé}ﬁéagf -

Las bases sociales del voto

El estudio de la relacién entre la posicién social y el voto tie-
ne tina larga tradicién teérica y emprica. En sus origenes, los es-
tudios que exploraban:esa relacién lo hacian movidos por la idea
de que la estructura de clases debia explicar el voto, al igual que

otros comportamientos sociales; con frecuencia-esos estudios esta-

ban mds interesados en poner a prueba hipétesis que en descu-
"brir ofros determinantes posibles. Es interesante que a medida
-que 1as teorfas clasistas del voto van dejando la escena, proliferan-
los andlisis alrededor de ese hecho —como si la teorfa estuviese lla-

mada a despedir a su hijo prédigo antes de verlo partir tal vez pa-

ra siempre— tanto como nuevos enfoques en busca de explicar el

voto (en distintos capitulos de este libro, y en particular en el ca-

pitulo IV, me refiero a algunos de esos andlisis; puede verse tam-

bién Jorrat y Acosta, 2003).

Por cierto, a menudo se encuentran relaciones estadfsticas sig-
niﬁcativgzs‘entré' 1a posicién social y el voto, no solamente en la di-
mensién de la estratificacién social, también en variables como et-
nia, religién, género, edad y muchas veces 1‘73g10n ,:gg?)h

. A A

Cuando esas relaciones aparecen a los 0jos del analista, aunque su
propésito no haya sido la puesta a prueba de hipétesis, sin duda
exigen exploraciones en busca de explicaciones.

Las correlaciones entre grupos sociales y voto ciertamente
existen; pero son regularidades no necesariamente causales. Se
puede decir: “en Estados Unidos los latinos votan demécrata” o
“los cat6licos votan demécrata”, o “en la Argentina las clases bajas
son peronistas” o “la UCR era un partido volcado sobre las clases
medias”, pero estd claro que se trata de generalizaciones descrip-
tivas, Gtiles para abrir un cuadro comprensivo pero posiblemente
no explicativas y ciertamente probabilisticas. En California, en
2003, la mitad de los latinos no vot6 demécrata, aunque en gene-
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ral tienden a hacerlo. En la Argentina, en 2003, ‘?1 voto de las cla-
ses bajas se dividié entre tres candidatos pfirF)’nlstasi de manera
que la clasificacién de las personas en Ia posicién socioecondmica
‘baja’ DO predijo el voto por un partido; el candidato enton_ces mas
votado en la clase baja fue Menem, pero a poco .de asumir el. go-
bierno el presidente Kirchner —otro de los candidatos Peromstas
que compiti6 en aquella eleccién contra Menem- se hizo suma-
mente popular en las clases bajas y sigue siéndolo. En la provincia
argentina de Santiago del Estero, en 2005, una alta proporcién d‘e
personas de clase baja, donde desde hace cincuenta afios se Yema
votando masivamente a candidatos peronistas, vot6 al §and1dato
no_peronista Zamora, que resultd electo gobernador. I?Jemplos y
contra ejemplos dan para llenar paginas. Esas corr.elaaor.xes ofre-
cen pistas importantes para el analisis y sugiere'n hipétesis acerca
de procesos sociales que influyen en la formacién de la opinién
piblica; también son extremadamente ttiles para los estrategas de
campaifia. Nada de eso significa que explican el voto. '
Fxaminemos el caso de la eleccién presidencial norteamerica-
na de 2004. Ipsos—Public Affaires proporciona una matriz en la
que se consigna la intencién de voto a cada una de las tres f(’)rm.u-
las presidenciales (Bush-Cheney, Kerry-Edwards y Nader—.Came_]o,
asi como los indecisos), cruzada por diversas variables sociodemo-
gréficas, entre ellas: género, edad, raza, educaciéx'l, estado ci;vil,
religién, urbanizacién y regién.® En todas esas variables las dife-
rencias en la intencién de voto son significativas pero en la mayor
parte de los casos son menores a 15 por ciento. En términos esta-
disticos, la variable que en mayor medida da cuenta del voto a
Bush es la raza (lo votaba un 50 por ciento de los blancos y sblo
un 18 por ciento de los no blancos). Igualmente fuerte es la r?li.-
gién, tomando en cuenta a los evangélicos blancos; entre catoli-
cos y no catélicos en general, la diferencia se re‘du§e mucho. %a.s
regiones, seglin como son organizadas, también inciden; en el “oil

3. Informacién suministrada a la prensa sobre datos recogidos entre el 18y el 20
de octubre de 2004.
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patch” Bush hace una gran diferencia, mientras en
de sensiblemente. La urbanizacién produce ung
puntos, Bush més votado en las localidades rurales, Kerry ep - .
muy urbanas. Est4 claro entonces que las variables ; o , —o la clase social, a la cgglh_l.afd,l}c‘a‘il?n,?st% ?,Sf
comprendidas en términos de las singularidades de Ia sociedad «aéféﬂﬁi:lj{‘ﬁfly%q&i;gé:g~ mas bien que las personas con mds
que aquellas varigh] fadisticamente asoc1ac bién a ser las mds informadas y en conse-
i ' “educacién uendﬂe’nﬂtaf/n fmulos politicos de una manera distinta a_
~cgencia procesan 1‘.’;¢itllvmlgdiﬁ5ando los estimulos bien pueden
“fas menos informacass HOCHER
Fambiar s

. . .
—=B] -encuentran correlaciones importante
7 Del mimo ot la edad y el voto. Por ejemplo,

o 4 a .

' i graficas como la e lo
- iables demog d o
e contrar que hay més abstencién electoral entr“d JO
© tn €7 d 6meno " demo-
es comque entre los mayores. ¢Se trata de ucrlx f;anow no demor
iy ié ue cuando 10s Jov

T B e l?)s adultos que conocemos? <O

‘ tardn como ;
ltos se comportara . o
s a’dub‘ 1 un indicio de un cambio cultural, que llevar; ;)S“S
e o i iales cuando los jévenes crezcan
fundas transformaciones sociales — e eceocitn En
‘ i ales se tornen !
ensiones actu O e
e rudio reciente en Inglaterra (Russell, 2003) se o 45 gor
S . -«
?I},e ersonas adultas dicen votar mayomtz:u’xamel(rltlell—l o el
o fvi 6lo unos pocos (e
i I civico en tanto s6 . -
t0) por deber i 5 esas moti
Cle‘i zlzlx)cen por promover una idea; entre los jovenes, s moth
o istri or partes.iguales, lo que rev A q
s e o los adultos, ausente en los jévenes)
i resente en ios a , Jos jéver

ntido del deber (p : oI
- lica la diferencia. Se trata de datos que estimulan hip X
exp ] : | |

ip6tesi ican los fenémenos. .
de hipétesis que explican : o demasiado altas
Mis atin, cuando esas correlaciones no " o
- , i e otras variables,
sales requieren ;

2 e los esquemas cau  ofra ,
S . te no son estructurales ni sociodemogra
e coucluitn o las variables de base que-operan.en..
ficas. Mi conclusién es que las v le ba

ivo como variabl ales no sus-
cualquier enfoque explicativo como variables contextu lesno st
fancian 1 idea de determinantes estructurales, 'ajen’osl" ing ed
nc o - i B Rt s - A i es es “r'V_‘V\
duo; sino mds bien la idea de procesos.comunicacionales esp

i j ici imilares.
ficos en cada grupo social que vive bajo condiciones s es.

i6n di i 4 enos de
timulos y la informacién disponible més o m 0s e
o a. Una de las asociaciones C'S'@d’ls't"l'cgig"‘!?g’l‘"
nera. le las asociaciones estacis !
e l4Gion con el voto es la educacién formal alc:

<Ha de pensarse por eso que la educacion

el Pacifico pier SAT
diferencia de 3 mis e
enconmda €

e son mejo Aot 125 pe

la variacién en el voto.

Estudiando el voto obrero en Ia Franci
mann (1966) conclufa que Ia proporcién
al comunismo era muy superior en los
una mayor proporcién de obreros que e
de mas mezcla social. Claramente enton
ro no resultaba el tnico factor decisivo d
propensién modificada
turo la hipétesis de que
medida el voto obrero
Francia era menos Ia c

a de los arios 60, Klatz-,,{ '
de obreros que votaban
barrios donde habitaby
n los barrios con vecings.
ces la condicién de/obré-,
el voto, eraalo sumo una
por un efecto de composicién, Hoy aven-
el factor que unificaba en mayor o menor
detras de los candidatos comunistas en
ondicién de clase que el impacto de los

mensajes de campana de los comunistas y de otros candidatos-
circulando en distintos medios sociales. ‘

Pienso que la Telacién entre | estratificacién social ~u otras
variables de base— ¥ el voto en muchos gasqspggeﬁde«maniﬁgs_gg’
una cadena deyazi_ablesconcatenadaspero‘no,necesari

determinismo estructural sobre el voto.
ﬁhﬂénmisma posicién social, una misma
parte de un mismo 8rupo o estdn expue
similares, pueden tender a votar de Ia mi

amente un
Personas que comparten
subcultura, que forman
stas a estimulos masivos
Sma manera porque pro-

P
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Encuentro poco persuasivas la mayor parte de las t
conozco acerca de los determinantes estructurales. de
América Latina —generalizando con un poco de exagé
clases obreras industriales han tendido, histén'camente, a ser m4s
de izquierda, pero-nadie ha podido anticipar con precisién de qué
tipo de izquierda se trata en cada caso. Eso ha llevado a Innumerab]es
debates ideolégicos: entre partidarios de distintos-tipos de izquier-
da, y a calificaciones conceptuales intermiinables (sin hablar de I3
sempiterna discusién acerca de la naturaleza ideol6gica del peronis-
mo en la Argentina). La sola tarea de clasificar a movimientos poli-
ticos como el peronismo argentino, el APRA peruano o el varguis-
mo en Brasil llena estantes de las bibliotecas; por interesantes que
resulten, esas elaboracionés han contribuido POCO a tornar: mas
compresibles las raices del voto. Mas recientemente, a partir de la
década de los 80, las clases més bajas latinoamericanas —los campe:
sinos o los trabajadores informales que por no poseer calificacién
no pueden incorporarse como mano de obra industrial- han tendi-
do a votar a candidatos conservadores antes que a candidatos de
quierda. Ninguna teorfa de los determinantes estructurales ilumina
esos casos lo suficiente para generalizar explicaciones; en todo ca..
50, esas regularidades desaffan a las teorias cldsicas. Los analisis mis
interesantes permanecen como estudios histéricos particulares. - -
Muchas veces, la apariencia de tradiciones politicas con susten-
to en la estructura social oculta la falta de opciones o las carencias

1 voto. En
racién- Iag

comunicacionales de los politicos. El caso del peronismo en la Ar-

gentina me parece sintomatico. Es creencia generalizada que el pe-
ronismo es muy fuerte en las clases bajas argentinas por efecto de-
una cultura politica cuyas raices abrevan en fenémenos estructura-
les. Sin duda, el peronismo es casi imbatible en esos sectores socia-
les; sin embargo, a veces pierde. Mi conviccién es que si existieran:
grupos politicos con capacidad de establecer una comunicacién:

adecuada con los sectores sociales bajos de la Argentina, el peronis-

mo dejarfa de ejercer esa suerte de monopolio de la representacién
de los de abajo. Esta teorfa alternativa para explicar la fuerza

poli-
tica del peronismo todavia no ha sido testeada. L

eoriastqug
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esto d; ue la decisién de VM(W-
te del votante, es.otra hipotesis

que recilj:iefé precisiones. Algunas
*g;’ﬁas conceptualizan la ideologi? en te@mos de fenomer-lc?s su

. cturales, generados en niveles ajenos al de las decisiones
' pcr,.e.s mlaclm En esoe caso, cabe considerarlas dentro de los temas a

it eshe referido en el apartado anterior: son hechos de la
rnesocial Voy a referirme acé a las teorfas donde la ideolo-
| CS’U'ZEU;:; varial;le que puede ser predicada en el nivel de los in-
gia
dl?lcé}lr?ss'upuesto frecuente es que la seleccién (_ie un dcang‘ic:at?
por parte de un ciudadano es un asunto c%e proximida: ? is z;x;s
¢ia ideoldgica, como si fuera un hecho 'ev1dente de por st que o
_candidatos y los votantes estan tf)dos alineados en una .r;usn;a o
Vkmensién ideolégica. En un sentido, se postula que las ideolog

ten como tales, mds alla de los contenidos especificos y ve‘l‘na—
se es de “izquierda” o de “de-

exis
bles de las ideas que las conforman; :
recha” como se es varén o mujer, blanco o negro, como unci mas
de otros atributos bastante estables, y determinables con re almva
oobjetividad, para cualquier observador. Visto de esa manera, € a;
to de elegir es algo asi como una toma de conciencia, porlpar
_del votante, del lugar del candidato; la ca‘mpana electora., urclla
suerte de juego de artificios donde los candidatos y los meachos,1 e
prensa procuran confundir al ciudadano acerca del verdadero lu-
gar ideoldgico de los candidatos.
En la perspectiva que vengo desarrollanc%o_e.n estas p Ja.
_ palabra ‘ideologfa’ remite a un conjunto de juicios generales que,
s permanecen bastante organizados y estables en la
los individuos. De acuerdo con la clasificacién que pro-
“puse en el capitulo ¥; si no estédn organizados y no son estables no
califican para recibir esa denominacion. En es,te sentido, si yo co-
mo ciudadano propugno un acuerdo de mi pafs con ’el F-ondo Mo-
netario Internacional, eso no serfa suficiente por si mismo para

dginas la
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ubicarme en un casillero ideolégico; si ademas de €Sai0PIniGn «
tengo (?ntas sobre temas econémicos diversos, y el cé)rl:l ;On -
esas OPIIIIOI’ICS aparece al observador como algo maniﬁeita?? n
organizado, podemos hablar de una ideologia latente; en =
SO, pue.do ser clasificado en una dimensién idéolégiéa ’€S§ :
convertirme en un caso de una distribucién estadistica quZ pged
te.a un analista describir a un conjunto de personas en di(I:)}TITH‘
mensién. Los M ideoldgicos, asi definidos, son atribut R:C(iil
las personas ~s6lo por una lié&éﬁ@m
de tla ideologia de un grupo social’, entendiendo que-se“qui -
. decir ‘la ideologfa predominante en un alto nimero de icxlllg'ere
d.uos en ese grupo social’~. Si esas ideologfas de Ias"personas cb?l :
ciden con las ideas de autores que han organizado su pensamien.
to y han escrito libros exponiéndolas y convirtiéndolas en ob'eetm-
culturales, es otro asunto. Alguien podra pensar que los ir;]di -
duos comunes fueron influidos por dichos libros, o que tanto Ivols
autores de los libros como esas personas comunes fueron inﬂui '
dos por los mismos factores determinantes superestructurales, pe-
ro tales posibilidades son irrelevantes para esclarecer la rela’cgixi
entre la ideologia y el voto. De hecho, lo m4s importante en mi
perspectiva es que un individuo comiin puede, eventualmente,
sostener algunos o Wﬁi&’é@“ﬁ&;ﬁanegwﬁm

' Sniderman, Brodsky y Tetlock recuerdan que cuando a los en-
estados norteamericanos se les ofrece la posibilidad de decir
1ie Nno estan familiarizados con los temas ideolégicos, tres cuar-
s partes de ellos son inclasificables en términos de. ‘derec}-xa’,
centro’ O ‘izquierda’, pero si el encuestador aborda su indagacién
I:e,;'uponiendo que estin familiarizados y formula sus preguntas
le resulta Ficil ubicarlos en ese continuo.

_artir de ese supuesto,
, la Argentina encontramos el mismo fenémeno: poca gente se

n -
deolégicamente, aunque el analista pueda clasifi-

autoidentifica i
arlos en una escala de ideologia. No es asi en cambio en la veci-

_ na Repiblica del Uruguay, lo que sugiere que hay una amplia di-
versidad de situaciones en lo relativo a la conciencia ideolégica de

=

‘Jos votantes.
~ M4s aitin, Sniderman y sus colegas, basados en estudios de

otros autores (en particular, los de Conover y Feldman), sugieren
que los contenidos que habitualmente llamamos ‘ideolégicos’, ex-
'p’r‘esables en una dimensién continua que va de ‘derecha’ a ‘iz-
quierda’, se organizan mejor si se los conceptualiza como dos di-
mensiones independientes —que, de hecho, terminan siendo B
ortogonales—. Esto es, hay personas de ‘derecha’ y personas de ‘iz-
quierda’ (en distintos grados) pero también hay personas que son }
‘ambas cosas y personas que no son ninguna de las dos. En la Ar-
gentina hemos encontrado que muchas personas de nivel educa-
cional alto, que en los afios 90 favotecian casi irrestrictamente las
p'riVatizaciones y la retirada del gobierno de casi todas las esferas
de la actividad productiva, en 2004 y 2005 se muestran mis favo-
rables a un rol mds activo del estado al menos en el control y la
regulacién de la actividad privada. Me parece plausible pensar
que esas personas han cambiado de opinién ante algunos temas
de la agenda del momento antes que atribuirles un cambio ideo-
légico de fondo. También encontramos, ahora como afos atris,
_ personas que simpatizan al mismo tiempo con distintos dirigen-
tes politicos, alguno considerado “de izquierda” y otro “de dere-
_cha”. Algunos analistas se ven tentados a considerar a esas perso-
nas- “inconsistentes” o anacrénicas; mds bien pienso que es el

ganizada, sin que ellos configuren entonces una ideologfa en su
mente. En esos casos, diré quie 505 individuos carecen de ideolo-
gia —al menos, carecen de ideologia en el dominio temitico espe-
Fiﬁco que estamos analizando, ya que bien puede tener otras
ideologias en otros dominios-—. e
E}sta disquisicién no es marginal a mi argumento: si una prd;
Porcu’)n alta' de los votantes, en una situacién dada, careceide
ideologfa, dificilmente podremos concluir que la ideologfa es un
factor que influye en el voto. En todo caso, habremos de confor-
marnos con una proposicién mas modesta: las ideas que la gente.
¥1eva en su mente pueden influir en su decision de voto —pero ésa;;
ideas no siempre califican bajo el término ‘ideologfa’; mds bien,a

menudo caen bajo el rétulo ‘preferencias’—.
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El poder de la conversacién Carituto VIII: EL voto

analista el que padece una carencia conceptual para Captar a5pe
tos de la realidad, porque las encuestas ponen de manifiesto

existen sobradas razones para tales opciones desde las persPec
vas de quienes las sostlenen

to-plazo,-1as- subsumo.en Jla_nocién de preferencias. Al hacerlo,
estoy forzando un poco las cosas, porque no todos los ciudadanos

aloran al gobernante estrictamente en funcién de su desempeiio
en aquellas dimensiones sobre las cuales han elaborado expecta-
tivas 0 que son definidas por ellos mismos como relevantes para
su bienestar. Sin embargo, me parece fuera de duda que dificil-
mente alguien puede valorar a su gobierno si no es sobre la-base
de tomar en cuenta algin aspecto de su gestién o de su conducta
ue puede ser redefinido en el analisis como un tema sobre el
cual se proyectan preferencias.

-~ Asf, por ejemplo, en la Argentina hemos visto reiteradamen-
te que la valoracién de los presidentes (tanto en el caso de Alfon-
sin como en el de Menem) iba bien por debajo de la valoracién
de su gestién. Menem encar6 reformas econémicas “neo libera-
Jes”: privatiz6 empresas publicos, abrié la economia; nunca per-
di6 votos en las clases bajas; sin embargo, en esas clases continua-
ron prevaleciendo ideas estatistas y nacionalistas. Lo apoyaban
 por otras razones —entre ellas, la situacién macroeconémica, inde-
_pendientemente de las politicas que contribuian a producirla—
Fn esa linea, Wattenberg (1991) sostiene que “aunque Carter tu-
vo éxito en convertir temas de politica ptblica en razones para es-
tar en contra de Reagan, eso apenas se tradujo en decisiones de
_voto”; de acuerdo con su anilisis, el estado de opinién predomi-
nante era votar contra Carter, mis que a favor de Reagan.
_"De tal manera, la valoracién del incumbente y las preferencias
relativas a determinados temas bien pueden confundir al analista
y al estratega. El andlisis de la influencia de las preferencias ma-
 croecondmicas o relativas a temas coyunturales sobre el voto dis-
curre a veces por carriles parecidos al analisis de la ideologia;
_otras veces, se aproxima mads a los enfoques de andlisis del com-
_ portamiento de los consumidores en los estudios de mercado.
En general, se dispone de abundante evidencia empirica
_acerca de las preferencias por temas macroeconémicos, de politi-
_ caexterior, sociales, morales y otros; una proporcién muy alta de
 la investigaci6n sobre la opinién publica va en esa direccién (ver,

{670 ese pamdo €s, votado por otras razones y a vece
sar de su 1deolog1a .
Martin Wattenberg (1991) resume asi su teoria del voto'

mogréficas) ajustaba bien cuando las elecciones mostraban estébi
lidad y los canales de comunicacién eran relativamente insulares
Cuando el voto comenzé a fluctuar cada vez més de afio en afo,
la teorfa psicolégico social era especialmente ttil para separar las
fuentes de estabilidad (basicamente, vinculos con los partidos) de
las fuentes de cambio (candidatos y temas). Y ahora que las de
viaciones del ‘voto normal’ son cada vez més la excepcién y no
regla, una teorfa econémica que enfatiza los costos y beneficios de
corto plazo es crecientemente relevante”. Mi dnico matiz de dlf :
rencia con el punto de vista de Wattenberg reside en que pienso
que su nocién de la “teorfa econémica” (en la linea de los anlisis
de Downs, 1957) debe ser extendida para abarcar no solamente
las valoraciones econémicas circunstanciales de los votantes sino
también otras consideraciones ajenas a los temas en dlSCllSlOIl en
el momento de la campaiia.

La valoracion del gobierno y las preferencias

Muchos estudiosos han explorado la incidencia sobre la deci
sién de voto de_ las valoraciones que hacen los votantes del desem
.pefio del goblemo en e_]erc1c1o (el voto retrospecmvo”) de su
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por ejemplo, Hibbs, 1977 y 1982; 1a literatura académiéaesped'
lizada ha producido innumerables estudios en esa miéma lirie k
afios mds recientes). Esos estudios algunas veces parten de hips
tesis relativas al vinculo entre preferencias sobre determinado
mas y el voto, y buscan confirmar esas hipétesis; otras veces
ploran sin hipétesis muy definidas, buscando establecer ‘cuale:
son los correlatos del voto. ’ s
" Por ejemplo, Echegaray y Elordi (2001) estudian los correla
tos del voto presidencial en la Argentina entre 1989 y 1996 ¢
contexto de las reformas econémicas que tuvieron lugar en eso
afnos. El estudio me parece extremadamente interesante, péfd al
vez me parece que sus hiopétesis se cifien demasiado a la idea dq
que las preferencias macroecondémicas deberfan ser determinan
tes del voto. De tal manera, el hallazgo de que “cuando el fndice

del salario real sube, manteniendo todo lo demds constante; Ja.

aprobacién del plan econémico del gobierno declina” les resulta
“sorprendente y contrario al saber convencional”. Hoy, -cuand
las reformas neoliberales duermen un merecido suefio, las cosa
me parecen un poco mds sencillas. Algunas teorfas previas ayuda
a verlas de ese modo: los votantes cambian §u,,ag,cggl?}wr_§§,§%ré‘ i
damente que los politicos y los analistas; cuando la economia en

- rmT

tra’ei Uiia fase ascendénte, no pocas veces las expectativa

‘plazaii, bien hacia demandas.distributivas (teorfa de la “brecha”

entre las expectativas y las satisfacciones),? bien hacia otras d
mandas, como fue el caso en la Argentina de los afios 90. Por lo
demis, los mismos autores proponen luego una hipétesis alterna

tiva que se aleja de las preferencias macroeconémicas: “Los votan--

tes siguen a sus lideres y no sélo a la experiencia de sus bolsillos”.
El supuesto detrds de la hipétesis del voto que refleja prefe-

expectativas. ST

dato —o la que puede atribuirsele en caso de

— el candidato no Eése suficientemente explicito en el enuncia-
‘u?d sus posicionés—~. Buena parte de la cobertura de prensa de
‘gc:czfmpaﬁas elec;orales en nues.tros dias ’esté basada en ese tipo
Je anélisis: qué dijeron los candidatos, comf) se comparan unos
; cofl'OUOS en una grilla de distintos temas, bajo el supuesto de que
so es Televante para los ciudadanps. . ' - 3

- Fsos andlisis se acercan en muchos casos a la identificacién de
motivos suficientes para explicar el voto. Pero I_lay,’ _do,s. supuestos
que deben discutirse. El primero es que los votantes disponen de
faformacién para valorar a cada candidato en cada tema. £l se-
gundo es que esa valoracion les interesa a todos por igual..
—Asi, por ejemplo, | ; :
Kerry perdi6 la eleccién presidencial norteamericana de 2004 en
buena medida por su postura ambivalente ante los temas de mo-
ral sexual y familiar; supuestamente, €so le costd el v.oto de la cla-
se media del interior de los Estados Unidos (hasta Clmtog §ostu\{o
esa tesis en un articulo periodistico, criticando asu correligionario
pokr haber sido un poco ambiguo en el tema del aborto). Sin em-
bargo, hay escasas evidencias de que haya sido asi, més alld del he-
_ ¢ho conocido de que el piiblico muy conservador en temas mora-
les normalmente vota a los republicanos. Un andlisis periodistico
de noviembre de 2004 repasa los anlisis en esa direccién en me-

enida por el candi

dios de prensa de la més variada orientacién; segin una estima-

cién “ocho de cada diez moralistas vot6 a Bush”. Pero el hecho mas
decisivo no es ese, sino que el segmento de personas ‘moralistas’,
_ segin estimaci6n de datos de encuestas basados en preguntar a los
entrevistados cuales temas eran los mds importantes al momento
de definir su voto, es el 22 por ciento de todos los votantes. Difi-
_ cilmente puede hablarse entonces de una “moral majority” que ex-
plica la'ventaja de Bush —del mismo modo que eso tampoco expli-
c6 el triunfo de Regan décadas atras—. '
- Mi punto de vista es que toda persona que debe elegir nece-
sita diferenciar los-objetos materia de su eleccién; si no hay dife-
rencia, el resultado de la eleccién es indiferente. Maupassant na-
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ITa €n uno de sus cuentos que su ami
ciudad de provincia era capaz de diferenciar lo
otros, mientras —le decfa el médico a su a
des les da lo mismo un huevo que otro;
da lo mismo ponerte una camisa que otra’
asi, seglin confiensa Maupassant). Quienes
entre un huevo y otro nos comemos cualqui

la diferencia, empezarfamos a
ciertos temas y los candidatos

informacién.

En un focus group en la Argentina en 1987, u
que estaba de acuerdo con el candidato conservad
todo lo que éste decfa y sin embargo no lo votaba,
sumia que en aquellos temas de los que Alsogaray

estarfa de acuerdo con é1.°

5. Los temas de los que el candidato no hablaba no eran menores: se trataba nada
de la privatizacién posible de la empresa

menos que de la politica impositiva,
petfolera argentina y de la politica d

S

por las campanas ¥ los medios de prensa (si la comu
+ bre huevos nos informara acerca de atributos sensib]
verla). Cuando se habla mucho d
, debaten acerca de

diferenciarse, Ia gente tambiéri és capaz de diferen
 didatos én esos temas. Pero muchas L MU
- Otros temas igualmente relevantes

Esto es, ese voto se definfa m4s bien

por el no-tema que por el tema. Las personas menos i
O menos interesadas en informarse, estdn menos |
ias ideas de los candidatos y mas pendientes d
"P':re_st;ancia fisica, su capacidad de resolver las
los televisivas, sus capacidades de liderazgo, s
y el estilo de sus seguidores, y tantos. otros.

e subsidios a los pobres.

g0 médico en una

Mmigo parisino—- “a st
PEro seguramente no te

" (lo que por ciertg op
No vemos diferenc
era de ellos. Es esp

veces, para mucha gente, ha
sobre los cuales se carece d

or Alsogaray en
porque ella pre

I}‘éS,P dientes de
€ otros atributos: si
carreras de obsticu-
u estilo d

CapituLo VIII: EL voto

' a sefiora que estaba de acuerdo con A‘lsogaray pero no lo-vota-
%%ha votantes que registran si el candidato h.abla o no habla de
= yles reocupa (los impuestos, la educacién, la guerra o el
~O/ quil) p.efr)o no juzgan el contenido de las propuestas, simple-
, ;E;r;l:e porque no presumen que hay una posicién correcta y otra
rrecta ante esos temas. Asi, por ejemplo, hay votante‘s ql:le
nco;en apoyar tanto una solucién “estatista” como una “privatis-
alfliepara el transporte publico, siempre que la solucién propuesta

: Pequenia
huevos unos

significativas sobre las_ politicas ptiblicas”, buscan informacién

“acerca del desempefio del gobierno y hacen uso de esa informa-

mpara.fomulat_sus Juicios politicos (ver, por ejemplo, Wlezien

llos o busca

shototl
clar. a los can.

mente dirigida a ese propésito. Ciertamente, .los vota.nte’s toman
m:en mayor o menor medida, esos atributos; si asi no ﬁ.le-
ra, las correlaciones que habitualmente se er.lcu?ltran en las in-
vestigaciones sobre el voto no tendrian explicacién algu.na. Pero
es igualmente cierto que si eso fuese todo, tales cor?elz.ic’:lones es-
arian mas cerca de los limites superiores de la covariacién que de
los modestos limites cercanos al umbral de la significacién esta-
istica donde normalmente se encuentran.

na sefiora dije

no hablaba ng

resulta de alta relevancia para muchisima gente, La lucha contra
mf}'iua en Colombia posiblemente explica el triunfo de Uri-
be, del mismo modo que las recurrentes victorias electorales con-
servadoras en la década pasada en las naciones de Amér.ica Cen-
tral que fueron escenarios de guerras subversivas se explican por
la postura pacificadora de algunos candidatos. I.Dero ese no es
rsiempre el caso; no siempre hay un tema tan dominante.

- En términos generales, el analisis debe tomar en cuenta (‘i’os
variables: la proporcién de personas que mantiene cada opinién
en una dimensién relevante —el tamafio de cada segmento-y la

omunicados resulte creible; lo que no harén es votar a un candidato a quien el
nicacxér?s _transporte publico no le preoc.upe. ' ) o
€s que hac Es claro que con frecuencia los votantes tienen preferencias

Carman, 2001); de hecho, la comunicacién politica estd normal-

~ A veces, un tema dominante define una eleccién. E,,sqﬂg(;glkfre
cuando el electorado esta fuertemente dividido en un tema qué
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proporcién dentro de cada segmento que vota a un ¢
esa razén. Si llamamos a ese enfoque “anilisis de

el problema critico es doble: qué factores generan | C
da distribucién de preferencias, qué otros factoresll1
cada grupo de preferencias se considere a esa dim
mffl§ relevante para definir el voto. Desde luego, h
critico anterior: idéntificar tales dimensiones reie
!as a un nimero précticamente manejable (pié
identificados cuatro temas relevantes, cada uno

adir Irak pero ahora hay que quedarse” (21 por cien-
Omposicign o del total), que fuie la posicién adoptada por Kerry después del
na determin __rimer debate; esa gente querfa castigar a Bus por haber invadi-
lev.an' 4 que en do, €l suyo era un voto “retrospectivo”. Por dltimo, Bush ganaba
€nsién com _ampliamente en el segmento consistente con su posicién (38 por
ay un problemy ciento de los votantes) “pro invasién, pro permanecer en Irak”. Sin
vantes y reducir. duda, Kerry hizo lo correcto modificando su posicién inicial; de lo
nsese que si contrario hubiera estado perdido de antemano, ya que s6lo 36 por
posiciones, a favor, én contra, indeciso, a Comb.dlwdi.dc? e{i tfes, ciento de los Vot_antes estaban a favor de retirarse de Irak, y entre
ochenta y un posiciones o segmentos. ’No ha elnfatorxa tota da ellos una pequefa parte votaba a Bu%l'l por otras razones. En cam-
que pueda manejar ese niimero de particionezc e analfe bio, mantenerse en la postura de critica a la guerray a la vez d.e
vidad). : on alguna efect apoyo 2 la permanencia en Irak podria ser discutible; otro candi-
En Ia eleccion presicenial en Estados Unide s _ dato —mas ideolég_ico- tal vez }.mbifa’ra apostado.n?és ﬁlertemcfntfz
nos temas dominaron fuertemente la campaa: I: en 2004, alr ’ al intento de modificar la d‘lstrlbucwn de las opiniones del ptbli-
y la seguridad del pafs, la moral familiar y se‘<ua.1 E;guerr?l enirk co acerca del' tema de Irgk ?n lugar de busca}r _votos dentro de Ia
funciones era candidato, de manera que suldesém pr_esxdente en estructura. ex1stente, de distribucién de las oplmor.les. .
bién un tema. La gestién recibia algo mis de Ia m}zegc;era tam Ese dilema estd en la base de toda e_:st.r,ategla de comunica-
ciones positivas y el indice de confianza del consumilda ’e ‘{algra cién: cse busca’mp(:hﬁcar un estado de opini6n o responder adap-
sos CASH) arrojaba’ también valores positivos; si or (gndlceslp tativamente a e.l?; ¢se busca adaptar la oferta a la demanda pree-
votos indecisos eran mis bien desfavorables a l’a o o argo,;f,195 xistente o modificar la dema{lda? . :
En el tema de la seguridad nacional Bush analggesuon (%e Bush ﬁéﬁ!ﬁéi@?.?P?S preferencias 1.0 pm1Qnes,ac<e.r)caﬁd,Q»tggl~gs»s~1~1”s:
(59 a 36 por ciento). Un andlisis de Ipsos Pu%)lic A?r"fmphament? tanfivos relevantes en el contexto de una eleccin, cada votante
. airs del 30 de
septiembre produce una segmentacién del electorado en cuatro
grupos, a partir de las opiniones del piiblico en dos dirne‘nsioriecf
aprueban o desaprueban la invasién a Irak, piensan que las tro :s
norteamericanas deben permanecer en Irak o deben retirarse’p El
gmgo que opinaba “fue correcto invadir Irak pero ahora hay .ue
ujse era extremadamente reducido, conteniendo sélo un ()5, qo
ciento del electorado; aunque Kerry sostenia inicialmente prec?sa‘-
mente esa‘posicién, quedaba claro que esa propuesta le producia
escaso rédito ya que a lo sumo le depararia un 6 por ciento de los
Votos. En el grupo opuesto a Ia politica en Irak en las dos dimen-
siones (30 por ciento de los votantes) casi todos votaban a Ke
Lo votaban también ampliamente en el grupo que opinaba ‘frﬁzy

andxdatop n error inv

Taoviliza otras pe¢ cionesy. ,g;gqs,;ébvﬂfénidgws_." La eleccién en st
"fn”lsmawééwn"ﬂéne elementos que despiertan interés en los votantes,
elementos capaces de generar innumerables estimulos que, en
definitiva, cada persona procesa a su manera; el poder siempre
esté revestido de simbolos en los que se proyectan distintos senti-
mientos, y tanto mas cuanto Uno Mmismo como ciudadano y votan-
_ te puede ser protagonista del proceso que distribuye el poder. Al
elegir a un presidente, 0 a un gobernador, en cierto modo se eli-
ge,ya un mandatario, pero también a un lider; al menos, se deposi-
tan algunos atributos de lider, aunque sea temporariamente, en la
persona que uno selecciona. También muchas veces la decisién de
voto en una eleccién de representantes involucra una suerte de
convalidacién de un liderazgo antes que un mandato para un
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o la mediacién de los partidos como deter-
s factores que llevan —o, mas bien, llevaban—
a identiﬁcaciénﬁde los votantes con algun partido.

Fn esa linea las complejidades no son menores. En la medida
en que J0s partidos influyen, el .ale‘?tlisis c}e esa influencia debe to-
mar en cuenta el efecto de las divisiones internas sobre las eleccio-
nes generales. En paises donde la politica estd dominada por par-
tidos - grandes, de amplio espectro, las internas no dejan de

roducir hondas huellas en los votantes. En Estados Unidos es sa-
bido que los partidos deben restafar heridas después de sus con-
_yenciones; cuando no 1o hacen, el efecto sobre la votacién general

s sensible. En la Argentina, los grandes partidos viven traumas
ausa de sus internas: el partido Radical, cuando en
respeta la voluntad de sus votantes generales, casi
a en impresionantes fracasos. El caso de ese parti-
do —similar a otros en otros pafses— es que con frecuencia el mejor
candidato para atraer votos independientes no es mayoritario
dentro del partido, porque dentro de la organizacién prevalecen
las posiciones ideolégicas, que son buenas para atraer militantes
pero no para atraer 2 los votantes generales. El peronismo, en di-
versas circunstancias histéricas, ha concurrido dividido a las elec-
ciones generales. Parece claro que la diversidad programdtica ayu-
da a extender el arco de cobertura electoral pero a la vez genera
problemas de consenso. .

Fl rol de los partidos como los principales artifices de la me-
iai6n elecioral hace unos afios empezd 4 declinar. La lealiad
paFtiaria y a identificacion de Ia gente con [os partidos disminu-
ye en todas partes en las Gltimas décadas. El fegq;ggggggﬂéinjg?_
sfado conocido para detenerme a analizatlo. En la Argentina, por
npl T as~en**1’985;~el'~7'3'porcient6ﬂél@ﬁ’£”@”§é"
identificaba conﬁw‘?ﬂgﬁn parEiHBTEﬁ“Q‘O‘O’ZLTsT’ﬂBWIO hace el 25 5517
Gento. Algunos autores [0 atribuyen a los Cambios sobrevenidos
& Taestructura social (ocupaciones menos estables, posiciones so-
cioeconémicas y estilos de vida menos cristalizados); otros lo vin-
culan con la obsolescencia de las formas en que se ejerce la pre-

programa legislativo. No es lo mismo elegir un pre :d
gobc.arnado%‘, que elegir un gerente o un adrrlinistrlzlcglSl o
sorcio c'le viviendas. Las elecciones locales, dondé fror el g
te I-os c1udadanos se sienten (para bien o para mal) eC}lentem o
al_mcumbente y a las decisiones de gobierno molz? 2
mientos y ponen en marcha razonamientos rilu’chas velzan S.egti
tos a 19§ de las elecciones generales, legislativas o Presifies dllstln
Li idea de que un candidato debe siempre exhibir eﬂClales‘
te de “programa” de gobierno para recoger los votos u': Ea e
basa en supuestos cuyo respaldo empirico es_tﬁ lejos dg e
yente. (Por lo demas, es casi un lugar comtin en nuest o C’Oncl
par a’la.s encuestas y al marketing politico de las vagui?is 3138 cul
gramaticas de los candidatos; creo que se olvida el o o pro
._palz_;lbra ‘demagogia’, muy anterior a esta era del markmg'en - la
desygnar. a gobernantes y lideres en busca de po ula?lcli]gc’lpa{ax
que de sintonfa programatica con la sociedad). plancat e

oricas, han analizad
minantes delvotoy lo

. importantes a ¢
sus internas no
siempre termin

Los partidos y el posicionamiento de los candidatos

M—uchos de los enfoques sobre el voto tendfan hasta hace =
cos afios a centrarse en la mediacién de los partidos. Inclusopo-f" '
pocos analistas desplazaban el foco de los determinantes estr no
turales del voto del individuo al partido; cada partido re ress mc‘
ba a una clase social, o a un interés colectivo dado y laprelaegt’a_“ ‘
entre votantes y partidos parecia entonces casi de;erminada 3’1’
antemano —descontados errores y factores accidentales—. La ac:
tud mer}tal .de muchos analistas ante ese cuadro tendfa a.discui‘ril;
_enlos temllPOS esquemadticos que frecuentemente fueron atribui-
dos al marxismo clasico: cada grupo de clase quedaba represen-

tado por un partido, y la pequefia burguesfa, o lo que fuesé que
qgedase en cierto modo excluido de intereses de clase bien d(ifh
nidos, podia fluctuar sin demasiada consistencia como una maisé
amorfa, voldtil, entre unos y otros partidos —o eventualmente dis-
poner también del partido amorfo e indefinido capaz de repre- -
sentarla-. Otros analistas, apoydndose en distintas tradiciones
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presntacién democritica; también se piensa que iog artide
d.esprestigian y desgastan porque son el principal car?al sd?s
ciones clientelistica, maquina de control de log votantes =
vehiculos de la representacién. Cualquiera se e

_Enlalinea de explicar el voto, mi punto de ViSE%B?L‘SZQQ!ﬁi
toda situac

la cual los individuos

ciones, operan factores que

4s mediadores

a la explicacig ticiorian su pro
) ) . ' i6n: ~condicionan su P! y operan is mediadores _
cierto es que eso ha ido ocurriendo, la atencién de los EStudic; A comunicacioii. Los primeros son con dicionantes de 1a de-
S0s n la comuiiear e

fue desplazandose poco a poco a otros factores. Se hizo comg
analizar la decisién de voto en términos de una secuencia; C?munf
tido, las propuestas, el candidato. La politica_se _fiie ce. e
progresivamente en ,g:l,_c_apdi_dgtq. Y ;festé hoy. \\?Ijtlan :

Actualmente quedan dos princi

anda; los segundos median para acercar las propuestas de la
ferta a la demanda. Cuando el individuo- que va a elegir se ex-
one ala comunicacién politica, no estd dicho de. antemar,lo gue
o hace movido solamente por propésitos o finalidades publicas

sonadas. Una persona elige y compra un automévil en pri-

pales_tipos de votantes: og

“clientes” de un iefe polti muy ra : .
que son “clientes” de un jefe politico en cuyo caso s6lo es re or lugar, porque lo desea y/o lo necesita y porque dispone del
e 1 na 1 L T 2 =] .. . .
t¢ I,O‘ que rec iben a cambio de dar su voto; ciudadanos en mter;; dinero para comprarlo. Dadas esas dos condiciones primarias, €sa
ci6n medidtica con lideres polfticos y candidatos, =~ persona elige un automovil y no otro en funcién de las caracteris-

‘ La pOIftiCZ.il centrada en el candidato puede remitir a otroé?faé ticas funcionales, técnicas y estéticas del vehiculo (la mayor parte
‘tores, los atributos de los candidatos, entre los cuales puede. de Ias cuales se configuran en su mente como imégenes formadas
encontrarse su partido. EI enfoque més prometedor es e] que ch 4 partir de la informacién recibida de otros; muy pocos compra-
realidad la ve como la politica centrada en la mente del votante: Mii: dc'I:res inspeccionan personalmente el artefacto que van a comprar
chas personas votan teniendo en cuenta ante todo un mapa per: con criterios técnicos), en funcién de lo que el vehiculo represen-
ceptual que llevan en su mente (un ejemplo de tales mapaslo ex ta simbolicamente en relacién con el status social de la persona
pongo en el capitulo IX), donde ocupan un lugar ellos misnﬁos’ ‘(esto es, su vinculo con los otros), y ciertamente también en fun-
los candidatos y otras personas relevantes para ellos —sus ivu'alés', ‘ ci6n de Ia efectividad comunicacional de la oferta (dirigida nor-
sus vecinos, sus lideres—. Algunas construyen el mapa sobrea Ia bé’ ‘malmente a generar un valor relativo a cada una de esas dimen-
> de temas y posiciones ante los temas; otras lo construyen con siones en la mente de los receptores). Ese proceso comunicacional
dimensiones muy diversas, tales como grados de confianza, gus: contiene distintos ingredientes, entre los cuales no me parece me-
tos, afectos... La informacién que cada votante utiliza para locali- nor el hecho de que constituye por si mismo un especticulo que
zar a los distintos objetos en sus mapas preceptuales es diversa; de es parte de la vida. Las ferias de las aldeas anteriores a la socie-
hecho, es sabido que un mecanismo frecuente en muchas perso- dad de consumo funcionaban porque la gente necesita comprary
nas nos lleva a decidir primero quien nos gustay a atribuir des- vender bienes, pero la literatura abunda con pinturas de costum-
pués al elegido los atributos “correctos” (no es que me gusta por- bres que no dejan lugar a dudas respecto de que la feria cumplia
que es honesto, sino que pienso que es honesto porque me gusta). funciones sociales independientes de lo que finalmente se vendie-
P'or eso resulta posible que una persona pueda eventualmente de: se y se comprase y que era en s{ misma un componente no menor
cirse de “derecha” y no votar a un candidato derechista. Para po- del espectaculo y de los rituales de la vida.
nerlo en otras palabras, “la identificacion ideolégica puede decir ‘Cuando se trata de politica, muchas teorfas sociolégicas con-
algo acerca de c6mo una persona se ve a st misma, pero muy po- - ' ciben una realidad idealizada en la cual se supone que las razones
co acerca de c6mo ve la politica” (Sniderman et al, 1999). del votante deberfan variar en un arco de amplitud menor que las
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razones de esa misma persona cuando va a com
vil, abrir una cuenta en un banco o comprar flo
deberfa estar desprovista de los elementos sj
graficos que terminan siendo factores motiv
tes. Se dirfa que ven una amenaza a la calida

da resultarnos, ese enfoque es extremadamente 1til para los
ueda

1nificadores de campafas electorales.
a

mbélico 59 1.a teoria relativiza la importancia de las variab.les socioderg'o-
ion: s.y escen sficas, aunque puede hacer uso de ellas para exph$a_r que en _15-
;ZIZI;?;;LT}I) orn g ;S a;nbientes sociales clertos candidatos j;f p051c1or‘1‘zg‘1 mejor
: - ., 1co en del impacto de diferentes “discursos
hecho de que las campaiias electorales manejen la comunicacg, ue otros y para 'dar cuenta ‘2 . importan-
politica con enfoques de marketing. No veo las cosas de CS:FI::; qomjcos” - dls{,mtozl allnble?e?:;;il;?lzztzzlgit:i‘::accl)x? Eralora-
nera; me parece que:en algunos de esos anilisis ciertos ideale: ia de la ide.o‘logina yoeasp cificos. La teoria es consistente
normativos llevan a juzgar aspectos de la realida ciones cognitivas” sobre temas esie .biado en la vida politica
decisivo ahora estuviese cambiando, a partir de a con la idea de que algunas cosas han cam
que presumiblemente la comunicacién politica te
Pienso que las cosas son como son en nuestros d

tesde los tiempos del predominio de los partidos. Cuando la iden-
es
de la tecnologfa comunicacional, la politica cen

ificacién con el partido era una dimensién central de la politica,
tifica
didatos, la declinacién de las ideologias politicas y la invasién de:

+ la comunicacién politica no era tan intensa, muchas mas perso-

‘ nés que hoy definian las coordenadas para posicionar a los candi-
lo piblico por la comunicacién y las aspiraciones de consumo,y
que no eran tan distintas en otros tiempos ¥ circunstancias; siem-

datos en términos de partidos. Si alguien simpatizaba con el par-
pre que hubo lugar a elecciones individuales, esos mismos ele-

do Radical, probablemente era persona tendia a votar al
mentos estuvieron presentes de una manera u otra. Pienso que el
SR T

candidato radical —antes de tomar en cuenta la ideologia, las pro-
pﬂestas Jos temas o la fuerza persuasiva de la voz, el rostro o la mi-
£
poder tuvo siempre un componente de especticulo y que siempre
a eleccién, pusies

rada del candidato—. Ciertamente, no todo el mundo razonaba de
TON €n juego sus intereses, sus propésitos personales y colective:

1a misma manera. Un difa, cuando yo era chico, €l poeta Oliverio
Sus Tiesgos y oportunidades en relacién con la pertenencia $oeia

Prar un automg
res el domi'ngo'

d como si alg;
Igiin tiempo ¢,
nia otra calida,
fas, en el mundo
trada en los can.

Girando llegé a mi casa un domingo flespués de haber lvotad(? a

diﬁﬁtados nacionales y dijo: “voté a quienes me parecen los mgjo—

’ res”. Fnumer6 a los “mejores”: eran un radical, un c9nsewa or,
un comunista y un socialista, todos axpigos su?fos (el 51ste.ma ele;lc-
oral en aquel tiempo permitfa armar el co€ktazl con candidatos de
istintas listas). Me parece claro que la dimensién centra’l en su
ente era “amigo mfo-no amigo mio”. Mi abuelo cat’alan, que
or ser espaol no votaba pero pertenecia a la categorfa dve per-
onas “informadas”, valoraba a los politicos por su Cfihdad orato-
ia, la que podia juzgar gracias a que se pasaba los dias escuchan-
o la radio. Admiraba a algunos politicos conservadores, a otros
cialistas y a alguno radical. Tal vez hubierfi vota-do como el poe-
a, no porque los candidatos fuesen sus amigos sino por su capa-
idad de expresar sus ideas politicas con virtudes expresivas en-
tonces en boga. Esos eran casos posiblemente menos frecuentes

susideales cuando los tuvieron y su personal perce
eh'cada caso e"svtélba_‘en jug:gp} Todo individuo moviliza e
to'de los elementos que residen en su mente cada vez que se Co-
necta con objetos externos a ella, sean éstos publicos o privados,
¥ lo hace teniendo en cuenta sus vinculos con otros individuos y
grupos relevantes para éL. el
La teorfa del posicionamiento de los candidatos postula qu
el %@ntq vota al candidato que siente. més,_cﬂé;jgg_ suyo. Parece
"vial: decir que la gente vota al candidato que le gusta més o le re-
sulta menos malo no explica nada y en cierto modo es irrefutable.
Sin embargo, aplicada al voto, esa proposicién no es obvia, ya que
desaffa mucho de lo que se ha escrito hasta ahora en la sociologia
electoral. Ademss, por trivial y desprovisto de interés tedrico que
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-una cierta opinién con intensidad, lo que facilita el contagio y po-

- . 8 Bt
_gativo antes que uno positivo sobre un tema puntual. En esos ca:
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que los. de los muchos que votaban por el partidd;‘ fni pilnfd
que quienes no tenian partido ni, aparentemente, ideologfa, v
taban por otras coordenadas, del mismo modo que hoy poco

tan por el_”&rg';@_ y muchos mis lo hacen por otras coorc\lcﬁavﬁ

E] posicionamiento se construye en la mente de cada indiy

Analizando 1a eleccién presidencial norteamericana de 1980,
engley Shafer (1983) escribieron: “La tarea no es estimar las di-
ensiones de la debacle demécrata del 4 de noviembre, sino de-

terminar cudnto del voto fue negativo (rechazo d.e Carter), cudn-

- positiVO (aprObacién de Reagan), cuinto orientado por lo.s

V rjartidOS: o por los candidatos, o por los temas, o por una compli-

da combinacién de todos esos factores”. Ese enunciado es una

sintesis posible de un programa de anilisis de los determinantes

del voto.

s i it g, - Nk
duo que forma parte de una comunidad a partir de los
de quien bu ici . v también 4 & oy
Ewgr ien b ZC-% %osxc19n_§1j§_e_xfg{llbleq_q a intera
on otros indiv 1 ‘estimulos. Aun
con otros individuos expuestos 2 los mismos estimulos. Aun a5
también es cierto que en ocasiones prevalece en el el Ctorado u
&SEIE?:”‘E‘..QPAA{HQQ relativamente independiente de los atributg
del candidato que terminari siendo el mas votado, Un clima:
opinién instalado con intensidad ciertamente puede};’ Ménce;;l

Vuelco masivo del electorado hacia algiin cand

‘3;:Ei“pa‘pél de las campanas electorales

La mujer del tabernero cuenta las ganancias,
mientras las mujeres de los volantes reciben rega-
los, buscando influirlos. Un joven acepta dos
sobornos al mismo tempo. El cartel de la taberna
sugiere que el dinero proviene de fondos piblicos.
“Canvassing for voles”. Leyenda de un grabado
de William Hogarth: An election (I 754)6

tencia la fuerza emisora de unas personas influyendo sobre otras
Ahora bien, {qué produce un clima de opinién? Es dificil genera-
lizar alguna respuesta.
Muchas veces el clima se instala
orelr 4
chima se instala por el rechazo subterrdneo,

acumulado, a un régimen de gobierno. Lo que une a quienes par.
. - e L SR Rt i ot S
ticipan de ese clima puede entonces ser més bien un elemento ne

Los procesos electorales reales no tienen lugar movidos por
andes leyes histéricas o principios filoséficos sociales o morales.
s ciudadanos votan para elegir representantes o gobernantes,
candidatos buscan esas posiciones. El marco en que las elec-

P o T e

iones tienen lugar es el de procesos de cdmup?«:‘;cxor{dgalta
ot € sspacios socales cotados en el iempoy en s geo:
Affa. Niunos ni otros de los protagonistas de tales procesos —los
“que actian del lado de la demanda y los del lado de la oferta-
suelen tomar sus decisiones pensando que son instrumentos dela

:tofi*ia o portadores de mandatos en pos de una racionalidad su-

sos, cuando alguien intenta frenar el avance de esa corriente
esgrimiendo argumentos sobre temas puntuales, el esfuerzo suele
ser infructuoso. La caida del peronismo en 1995 es un caso. La caf
da del régimen pro soviético de Ucrania en 2004 es otro. Un di
ma politico favorable a un cambio sustentado en una expectaﬁvaf
difusa del tipo “llegé la hora de probar otra cosa” llevé al gobier-
no a Lula en Brasil en 2002, a Tabaré Vizquez en Uruguay y a Ro
driguez Zapatero en Espafa en 2004 e hizo posibles triunfos elec-
torales en provincias argentinas (Ferndndez Meijide en Bueno
Aires en 1999, Zamora en Santiago del Estero en 2005). En eso
casos, los votantes no tienen en comiin un mandato centrado e
temas especificos; s6lo expresan ese clima del que muchos forma
parte. :

Fl texto citado es la leyenda de una de la serie de grabados de Hogharth An
election que describen distintas escenas de una jornada eleccionaria en Inglate-
rra a mediados del siglo XVIII. Se encuentran en The Trustees of Sir John Soa-
e's:Museum, en Londres.
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perior; casi ninguno aspira a que su voto, o su candldatura sn"van “iie su voto en und direccién o en otra. Las campangf  son los fac-
para confirmar o refutar teorfas sociolégicas; tan, sélo suelen po- ?o res ding icos, que salen al encuentro. , de Tos factores. .que mue-
ner en juego sus razones y sus emociones individuales en cada ¢i B jun la establhdad

: ven ‘al . . .
cunstancia. Ciertamente, muchos ciudadanos olvidan después. de " Sin campafias, —si fuese p051ble imaginar elecciones silencio-
/
alglin tiempo cémo votaron en elecciones anteriores; muchos

sas, con la comiunicacién masiva extremadamente restringida- el
candidatos recuerdan con los afios sus campanas como una expe- resultado de una €l eleccion _tenderfa_a reflejar.]a distribucién ir 1m-
riencia de tantas en su vida.

Me parece eéntonces que si describimos la escena de un proc

' c1aLd€ intenciones de voto. Obviamente, esa distribucién 1mcxal
debera ser explicada, y las campanas ausentes no contribuirdn a
so electoral despojdndola de las consideraciones teéricas y norm ‘
tivas con las que normalmente nos aproximamos a ellas quienes

_ hacerlo; otros factores habran ejercido su influencia. Cuando las
campanas entran en escena, lo hacen interactuando con esos fac-
analizamos la realidad en términos intelectuales, encontramos a
go mds simple pero a la vez no desprovxsto de interés. La

tores:
- La campaiia €s un proceso de interaccién entre los candida-

05 votantes en el quE la mterace on*ennre )5 PIC progeﬂsa} lps
S T - e '

co msutucmnal Y legal unas. 1S estructuras que deﬁnen las ISosxcmnes ,
en el espac1ousoc1al una dlsmbumon del poder, una distribticié

busca sacudir ese estado,, 1mc1almde dis
a tantos votantes como les resulta posxble de una

|
veces por su plopla voluntad otras veces porque son ptiblico cau-
ivo, a veces porque les resulta entretenido, otras porque lo consi-
deran una responsabilidad ciudadana, procesan esos estimulos
tornandolos materia de su conversaaon coudlana, los re51sten, los

to. Con €s0s elementos entra en la escena un actor al que las teo— V
rias han prestado poca atencién como determinantes i unportantes
de lo que va a ocurrir: las campanas electorales.

Una manera conveniente de comprender c6mo los_vi
forman su decisién de voto en estos tiempos en que el posxc1ona
‘miento de los candidatos estd mis relacionado con multiples t
mas en miiltiples planos de la realidad, y en que ni las estructura"
sociales mds bésicas ni las lealtades partidarias desempefan ya
papel demasiado importante, es estudiar como operan las ca a1y

; nws Mque nunca el voto es parte de un pro

ST R TICPIR
so de comunicacién entre dlrlgentes ¥y ugxdos, _entre oferentes
e oo T e e

ue conyergen loi mzona—

b

ltado de,un proceso dlﬁlso en_el.
‘mientos y emociones individuales y los i
&s acerca de los razonamientos y. las.emociones.¢ d otros.
[efecto "El‘fz‘;l_z}}wsiég“mpanas,‘ ise lo.mide desde_esa perspecti:
“&s normalmente muy grande. Carezco de elementos de juicio
ara decir si en el pasado era o no igualmente grande. Por ejem-
‘en'la eleccién presidencial argentina de 2003, sabemos que

eve meses antes de la eleccién un 56 por c c1ento de los cxudada-

demandantes de simbolos politicos.

Un modelo de los efectos que conducen a la definicién del vo
to de cada votante puede tomar en cuenta tres fuerzas: la posici6
inicial de cada uno, la fuerza que empuja al cambio en una direc-
cién, la fuerza que empuja al cambio en‘la direccién opuest El
balance de esas tres fuerzas determina que el votante vote a quien
hubjera votado de todos modos aun sin campafas o que modifi-

€ron seis meses antes reus an«entr todcs,~eln69-:po:xclento.~ En
a eleccién presidencial de 1983, doce meses antes de la votacién
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el 66 por ciento se declaraba indeciso, ntimero que se redujt, a 3
a dos semanas antes de la eleccién. Los factores estructuraleg

bucién inicial pero no un cambio tan
tribucién en tan corto tiempo.

sino que se puso en maovimiento un compl
municacién. En Australia en 1998, si seguimos a Crosby,
do conservador encaré la campafia como una “guerra d
lla”, “una-batalla donde lo que ocurria sobre el terren

comunidades locales, podria ser m4s Importante que el
habitual sobre temas nacionales”.”

lo hicieron, tal vez no. Imagino que innumerables
- de mensajes originados en la per

Howard), expone que plante6 la cam

campafia subterrdnea, implementada a nivel regional o local”
permite a los votantes diariamente entrar en contacto direct

televisién, pero durante el difa tuvieron el contacto directo local,
que a menudo les resulta personalmente mas relevante”. o

Consideremos el siguiente andlisis de la eleccién presidencial
en Estados Unidos en 2004 (me baso en datos de Ipsos Public Af-
fairs): en enero, Bush aventajaba a Kerry 54 a 37 (distribucién ini-
cial); en marzo estaban iguales y siguieron fluctuando con diferen-
cias entre uno y otro menores a 4 por ciento hasta agosto. En
septiembre Bush pasé al frente por 51 a 48 %. Entre marzo y agos-

7. Lynton Crosby, comentario sobre la campanfa electoral de 1998 en Australia.
Reogi este comentario en Internet.

ideolégicos pueden eventualmente ayudarnos a explicar la disgy
grande a partir de esa’djs

Decir que el cambio fue producto de las campanas no es deciy
que hubo cinco u ocho disparadores de misiles bien diseccionadog

ejisimo proceso de ¢q

0, en-lag

discurso-
Tal vez otras camparias también
pequeiios flujos
iferia de las camparias mismas, o
en los més inesperados lugares del espacio social, posiblemente jn-
terfirieron con las estrategias bien disefiadas de unos pocos candi-
datos. Crosby (actualmente asesor del lider conservador britdnico
pafa australiana en dos nive-
les: “una campania nacional que los medios pueden registrar, y una

, que:

0 con
la organizacién del candidato. Y agrega: “de ese modo, los votan-

tes pueden conectarse con la campara nacional porlanocheenla
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sto en publicidad de cada una c}le l.as dos carr}%)iﬁ.as ror}ga:
, 00 millones de dolares (un escéptico pensara: c1er} mi :)
L er e-amperimetro a lo sumo un cuatro por ciento”).
e para I’nOV septiembre? Segtn un andlisis, el grupo llamado Ve-
> pasolegwingoat por la Verdad (integrado por veteranos de
e ded Vietnam muy conservadores), gastando no més.df:
L ’1e es. conmovi6 al electorado con una campafa dirigi-
90000 <0 a;(e, por su comportamiento en aquella guerra. No
dat atacara?)er :ir);so fue todo, pero es plausible pensar que' con-
/crit()lj;go: asctivar la fuerza que llevaba votos de Kerry o de los inde-

toel ga

o

isos a- Bush.
~ Fnla perspectivaL (Ee»las
: (EEJP’:H%TB que simple ente es: un proceso de eleccién individual
,que (:I;ntext social en el qumiéigvcz un bien piiblico. La impli-
%“ﬁa 0s car ‘que lo importante para ganar no. es
:1;:’:111(:; Ef;:t‘;é;lmégfar (cgn;ﬁs parEidos,' sus con\_/icciomé:s, sus pro-
———"sino donde los votantes los perciben y los ubican en su
meni’é;*éfi’ un Eandidato quiere posicionars.e en la men’te fie los vo-
< an | de no esta posicionado, hari bien en se-
tantes en algin lugar don posic ha en s
guir las recomendaciones de Trout y Rivkin (1996): “no ;e rata ce
. o que usted hace con el producto (en este Cflso, el pro u<§ o.ense
candidato) sino de lo que le haceala mente’ del r‘ecep_tor,.f’)l i
s en su campaia y menos en tod‘o lo demis. Ija unphcaaor; p211
a teorfa del voto es que debemos explor.ar mds el mundoml_ﬂg la
comﬁnicaqiggﬂ ymgp_wtantomel-.deJosjetermmantesw,estructura €90
institucionales del voto, estando claro que el ml'l‘ndo de la comuiu—
W’)‘, e @P”eﬁgggg_lgg g@igggss‘x tambflen lo qule hace-r'l, is
iiécéptores actuando en el contexto social especifico ene cllue v1ve1: S
Tanto lo que hoy se sabe acerca de las campafias e ectorale
como las ideas en boga acerca de las estrategias comum—cacul))na-
les, resultan muy ttiles para planificar y ejecutar campafias. Pero
no sabemos lo suficiente para que nos ayuden a e>‘<phcar. el voto,
excepto como resultado de estimulos y respuestas inmediatas, en

términos particulares. La interaccién entre las variables de base,

campafias electorales como. factores

{61 10 necesita ser concebida mas
U ceso de eleccién individual

s

m
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los factores que expliean la distribucién inicial de 135'vintencion
de voto en toda eleccién, y las campanas electorales,
virgen para la investigacién (hasta donde llega mi con
Es un gran desafio que puede constituir el ejedeun p
investigacién de largo aliento.

En cuanto'a las campafias en si ~tema que excede €] al
estas paginas— sabemos algo acerca de cuindo son efectiy
posteriori.Por qué unas campanas alcanzan sus objetivos y otras
es algo que todavia se encuentra en una etapa casuistica. No sab
mos demasiado acerca de por qué a veces algunas pers
por ideas, otras veces lo hacen por los atributos del candidato, otras
por lealtad a su partido, o para evitar que gane uno menos deseq:
ble, o evitando riesgos, o pensando en el futuro mas que en el pas;{.
do, o al contrario. Tampoco sabemos demasiado por
estimulos de una campafia influyen fuertemente y otras veces no

€5 un tem:
ocimiento)
rograma.

4.la volafciklri’qiad del voto

“Las encueslas recogidas después del tercer debate
presidencial indicin que ninguna encuesta nos da-
7d un anticipo clato de quien ganard la eleccign
hasta los dias finales de las camparias, si es que
enlonces consiguen hacerlo. Esto no ocurre porque
las encuestas ya no funcionan, sino porque las opi-
niones de los votantes son altamente inestables”.

AnbrEW Konot

Votantes volitiles son aquellos que cambian de intencién de

indecisos que no definen su voto o votantes que cambian mucho.

Ellos constituyen uno de los aspectos problemiticos para las teo-
rias sociol6gicas del voto. ‘

8. Andrew Kohut es director del Pew Research Center. La frase apareci6 en el New
York Times, 21 de octubre de 2004. La tomo de una pégina en internet,

tance de
as, pero 3

: es, 12 P
onas votay e

hayafaumentado tan notablemente; tal vez antes no se lo registra-

quéa veces los tan estables.que sélo.por accidente alguien podria eludir esos.de-
waﬁ"'“‘“" ) DTN

“terminismos y_cambiar de decisién. Sin duda, las campafias eran
. ”Tﬁ?éﬁas, hasta no hace mucho tiempo, como si las cosas fueran

prondsticos electorales a los que siempre estin-expuestas-las.en-. ;
;cﬁestavs.,‘Porciilé: de hecho, ¢cémo podemos saber si hay muc}_los o
ﬁg:ﬁrotantes voldtiles si no es porque las encuestas nos .lo dlcepP
i“R'epresentantes de Pew y de Gallup explicaron que las diferencias

k fp‘a'lmente a la extrema volatilidad del veto”, nos expone una perio-
dista en'una larga entrevista a un conocido experto norteamerica-

. no enencuestas (Mac Farquhar, 2004).° Serfa interesante saber qué

voto con facilidad y hasta tltimo momento. Pueden ser votantes
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Tengo la impresién de que la preocupacié,n por la vo]atil.idad
to esta creciendo. Veo innumerables articulos y hasta libros
o bre el tema. Muchos observadores se ven llevados a
ter? > bajo ciertas c'};cyuv}listagc_igs.I.Q.iYQLQ.S__SQQ_EQ?’_‘E,YQJ?’?EQQ
i y tal vez también a pensar que vamos hacia nive-
&'ﬁtﬂi&i&ﬁé‘l}i’dégjgg cambios en la vida poli-
Ca*f;lec;v(k)mj,_,1~apgié,dina;‘ighﬁélurol-de‘alos_par'tidos,,J‘amgjﬂidlpcif’)r}
diferencias entre los estilos de vida en distintas clases socia-.

pérdida de importancia de las ideologfas y demis..

No dudo,qué el voto volatil existe, pero no estoy seguro de que

porque se pensaba que la distribucién inicial de las intenciones
T . 16 fa.a. determinantes
de voto en_una eleccién respondia.a.factores tan de nantes y

asi. También es cierto que la yglgp‘l‘l_giﬂai_c_igL&Qﬁgg, mas alld de su in- 4
terés tedrico, es un buen argumento para justificar los fracasos.en |

(entre sus encuestas y los resultados efectivos) se debieron princi-

opinan al respecto aquellos expertos cuyas encuestas no mostraron
tanta diferencia;'® por ejemplo, en un comunicado de prensa del

9.'Agradezco a Juan Carlos Torre haber puesto en mis manos este articulo.

0. Esta reflexién no implica critica alguna a las encuestas, tema del que me ocupo
en otras partes de este libro, especialmente el capitulo X. .D.e hecho, ha.y
muchos factores que pueden llevar a que una encuesta no anticipe con pred-
6n el resultado de una eleccién que no ponen en juego la calidad técnica de
. lainformaci6n.
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ésta es que s€ espera €so porque se supone que los factores de-
U -
tes del voto antes de las campaias electorales son, en

mas decisivos. La volatilidad del voto aporta un ele-

que “el apoyo a ambos candidatos estd muy definido ¥ quedan
cos votantes que podrian ser persuadidos para cambiar”, an g erminan
En la Argentina, en los afios iniciales de la ‘democratizéj Fncipio,
del pais a partir de 1983, la sociedad estaba muy politizada o £ ento de refutacién de las teorfas del voto que presuponen facto-
mo mencioné mds arriba, pocas personas se sentfan aj enas.c : 5 estables, fijos, que operan de antemano y con independencia
c_ompleto a la politica y a los partidos. Aun asf, en 1988 un 39 2 la comunicacion de campafia.
ciento carecia de identificacién partidaria, pero adem4s habfapqr Fn los hechos, pienso que algunos de esos factores mds estables
24 por ciento que mantenfa afinidades con mas de un parﬁ; : jjos existen, OPeran y dan cuenta de una parte significativa de la
Por ejftmplo, habfa un 12 por ciento que se sentfa tan cerca g .riacién en el voto. A veces €sos factores tienen mas peso que otras;
peronismo como de otros partidos; un aspecto que de alguﬁa me no creo que podamos generalizar demasiado al respecto. Posible-
nera ilustraba y ayudaba a comprender el proceso que culmin mente en €l mundo de las sociedades industriales, donde la mayor
con la eleccién de Menem como presidente de la Argentina ez - parte de las teorfas del voto fueron gestadas, esos factores pesaban
198.9 era el vuelco progresivo de una proporcién marginal (pe = més que hoy. Ahora bien, una vez que las campaias comienzan a de-
no irrelevante) de votantes hacia el centro derecha, unos pocos d sencadenar sus efectos, estos pueden obrar siguiendo distintas pau-
ellos provenientes del peronismo pero un ntimero mayor prov: Imaginemos, para simplificar, que hay dos principales tipos de
nientes del partido Radical (Mora y Araujo, 1991). - ”,Pé’utas en los efectos de Vlra’s_gz}{nggggs‘ _§qbfe }31 ﬂgll§g3m[3:lic10n inicial de
No sabemos demasiado acerca de los factores que llevan auna osvotos: el efecto onda continua, el efecto oscilacidn continua.
mayor o menor volatilidad del voto. Las exploraciones académi- @ ampafias que producen un efecto de ,onda,co_nfinu?, Por
cas van mds o0 menos en la misma direccién que toda la teorfa del definicién, van moviendo a alguinos votantes de su posicion inicial
voto: buscan factores estructurales, factores institucionales, decli: otra distinta y tienden a que ese efecto sea acumulativo. En con-
nacién de los partidos, situaciones contextuales de un tipo’u otro vgﬂéﬁm’ un niimero cada vez menor de votantes se mantiene en
que conduce a definiciones méis o menos ciertas en distintos tipos tuacion de indefinicién y reconsidera su decisién frecuentemen-
de votantes. Pero la creciente preocupacién por la volatilidad de . si muchos lo hacen, entonces la campafia no sigue la pauta de
los votantes me lleva a una reflexién acerca de la teoria misma.

la onda continua.
{Por qué debe resultar algo mas sorprendente, més merec La pauta de la oscilacién supone un efecto distinto. Una ma-
dor de una explicacién especifica, el hecho de que muchos votan

’ ner‘;g{;ﬁa verlo es a través délqp:foceso?fue‘Felipe Noguera
tes duden antes de decidir su voto que lo contrario? La I6gica de denomind “ballotage permanentc™ ‘l'o___s;\(ptant?{d_eﬁne_ﬂ i
una eleccién es que cada votante puede decidir su voto hasta el e refl rf'a’§'§@di‘§gcameqt££ﬂ§ mw&g&iﬂ%j&éﬁéiﬁpﬁf
momento mismo en que va a emitirlo; la nocién de la campafia- Ta prensa, y la informacién §9.bf?l§ﬁi§£ﬁb9€j‘.@£_d‘?l_‘j?,t,?,,,‘?;rl..?id?
como un proceso de corta duracién antes de ese momento impli- Tomento realimenta a los mismos votantes llevandolos a reconsi-
que. facilitardn su decisién proporcionindole mds informacién; Ia’
decisi6n final no tendria por qué ser tomada antes de que todo
€so ocurra. ¢Por qué esperar entonces que muchos votantes hziyan
decidido y mantengan esa decisién desde tiempo antes? La res-

“decisién. Este efecto sélo puede ocurrir si el piblico dis-
pone de encuestas frecuentes. Supone un publico relativamente
atento, interesado en el monitoreo del proceso electoral, o un pi-
blico sensible a las senales de la conversacion cotidiana acerca de
lamarcha del proceso. En el ballotage permanente los votantes reac-

ca que el votante estard expuesto a los mensajes de los candidatos
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cionan a cada devolucién de informacién d
lo harfan en un ballotage real, en el que mu
car su voto de la primera vuelta.

Por definicién, el voto es més volitil en 1
la pauta oscilante. Pero eso no excluye que
variables de volatilidad en los procesos de pauta continuga, Por
demds, la volatilidad puede obedecer tambj

€n a otras caracte
ticas de una eleccién, en particular a la ocurrencia inesperady

hechos ajenos a la eleccién que impactan sobre un gran niimer,
de personas (del tipo del atentado en Atocha pocos dias antes d
la eleccién en Espania). '

€ las encuestas cop,
chos deberan mod;

0s procesos que sigan
pueda haber gradg

Los votantes voldtiles constituyen un tipo de votantes que, en
mi opinién, deberia ser crecientemente la norma y.no.l -&Cﬁ&sg.
<16n; Cuantos mayor el ntimero de votantes voldtiles en un proc
so electoral, tanto mas el factor campanias electorales sera decisi.
Vo por relacién a otros factores ms Entonces, la politica
'Se acercara al modelo ideal de un proceso de eleccién individual
en un contexto deliberativo. Es previsible que ese contexto, en el
mundo en que vivimos y en el que imagino para el futuro cerc
no, serd deliberativo pero muy mediético;' lgg '
de estrategias, herra’rqiggtg,s‘_,,yvVtecnglpgi’ggs"g'

todo tlpO, y buscaran \sacudég la.mente de los votant ;
‘demasiado ni en los argumentos de los mensajes emitidos ni en
las asociaciones de ideas de los receptores. Imagino que la politi-
ca{elggt_g@liew proceso de marketing en el que los que saben
vender heladeras serdn utiles para la comunicacién electoral =asi
como crecientemente los que saben de comunicacién politica se:
rén dtiles para vender heladeras-. No imagino que la separacién
entre los dmbitos piiblico y privado se profundice, mds bien pien-
L so que ird diluyéndose cada vez mas. Buena parte de la discusién
intelectual acerca de la opinién piblica y la comunicacién politi-
ca que tiene lugar en nuestros dias, ¥ que viene desde hace afios,
seguramente seguird siendo vigente —lo que no me produce desa-

z6n, ya que de lo que se trata, en definitiva, es de la mejoria de la
calidad de lo ptiblico—. ‘

e fondo en el

Preguntar, observar y analizar. Un

poco de método

La civilizacién occidental estd dominada por las
ideas de niimero y medida.
G.U.YuLE Yy M. G.KENDALL: Introduccién a la
estadistica matemitica (1964)

EI método de la encuesta

Las encuestas por muesireo sélo pueden ser reali-
zadas si las personas seleccionadas para respon-
der pueden y desean dar la informacion que se les
pide.
A. ANGUS CAMPBELL ¥ GEORGE KaToNa: “The
sample survey: a technique for social-science re-
search” (1966)

Jué es la encuesta

VAuknque este no es un libro de{metodolo.gia, guie_ro revisar al-
gunos témas metodoldgicos que contienen 1mphcac1one§ para la
'teﬁoria;y para la comprensién de lo que se hace en la practica de
la investigacién de opinién publica. Algunas criticas que a veces
se formulan al método de la investigacién parten de desacuerdos

plano de la teoria antes que de desacuerdos real-




