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1. Mentes organizadas y desorganizadas 
Los estudios de comportamiento político han descrito el vínculo teórico y empírico entre la baja institucionalización de los sistemas de partidos, la débil identificación con los partidos, los reducidos niveles de información política y la vulnerabilidad de los electores a los mensajes persuasivos de las campañas electorales. En un sentido inverso, en aquellos países con una fuerte identidad partidista y sistemas de partidos plenamente institucionalizados, la persuasión de las campañas de comunicación política apenas han provocado cambios: un dato revelador es que las campañas sólo produjeron un movimiento del 2% del voto en las elecciones presidenciales norteamericanas entre 1940 y 1994. En cambio, en nuevas democracias, especialmente en América Latina, las fluctuaciones en la intención de voto y la inestabilidad en las expectativas electorales de candidatos y partidos en las encuestas previas a los comicios suele ser una pauta frecuente. La diferencia en el comportamiento entre los votantes de las viejas y de las nuevas democracias podrían explicarse a partir de la cristalización de preferencias y opiniones políticas que los ciudadanos experimentan con el tiempo, como sugería en los años sesenta Philip Converse.  Estas tendencias parecen, aparentemente, identificar dos tipos de votantes, que también respondían de un modo distinto en las encuestas: los individuos que tenían un buen conocimiento de los asuntos políticos respondían de un modo rápido, seguro y coherente mientras que aquellos con un conocimiento muy reducido mostraban actitudes políticas erráticas y respondían, o bien al azar, como parecía creer Converse, o bien procesando la información última o la más pertinente a cada pregunta, lo que generaba la apariencia de que contestaban de manera aleatoria o incoherente. 

La primera hipótesis que algunos neurólogos establecieron para explicar estas diferencias es que el contraste entre las actitudes de los expertos y los novatos de la política se correspondían con las diferencias cognitivas propias de cualquier actividad. Según Marco Iacoboni, “los expertos llevan a la práctica una tarea que conocen a la perfección; los novatos, una nueva”, y las imágenes cerebrales han mostrado “patrones asombrosamente diferentes de activación entre una tarea practicada y una tarea nueva”. Generalmente, las tareas nuevas, que exigen un cierto esfuerzo cognitivo, activan el córtex prefrontal dorsolateral, mientras que las tareas ya conocidas y aprendidas se realizan con información procedente de la estructura cerebral de la memoria, del lóbulo temporal.  Sin embargo, no son éstas las áreas que manifiestan más alteraciones y una mayor activación cuando los individuos se enfrentan a la información de carácter político.

En un experimento con expertos y adictos a la política y novatos con escaso conocimiento de la misma, Marco Iacoboni y Darren Schreiber sometieron a exámenes mediante escáner a ambos grupos y les mostraron fotografías con rostros de políticos y les reprodujeron frases con afirmaciones sobre temas de actualidad de la política norteamericana. La actividad de las áreas cerebrales con neuronas espejo fue mucho más intensa cuando los expertos en política, tanto identificados con el Partido Demócrata como con el Partido Republicano, miraban los rostros de políticos conocidos y famosos que cuando contemplaban los rostros de otras personas famosas o desconocidas. En cambio, no se detectó ninguna diferencia en la actividad cerebral de las áreas con neuronas espejo en el caso de los novatos o neófitos, que registraban una pauta similar al observar los rostros de personajes políticos y no políticos. Las áreas que presentaban un mayor patrón de actividad en el caso de los conocedores y expertos en política eran el precuneus y el córtex prefrontal dorsomedial,  que pertenecen al denominado “sistema del estado predeterminado” (default state network). Este es un conjunto de áreas corticales que sólo presenta una gran actividad cuando los individuos se encuentran en reposo, en tanto que se cierran cuando se comienzan a realizar tareas cognitivas. “Durante las preguntas políticas, estas áreas cerebrales del «estado predeterminado» se vieron activadas en los expertos –concluyeron Iacoboni y Schreiber-, quienes piensan en la política todo el tiempo (su propio «estado predeterminado») y no necesitan prestar especial atención a las frases políticas”, ya que “sólo necesitan sus bancos de memoria”. En cambio, “los novatos debían pensar en las frases políticas, de modo que se preparaban para la cognición y cerraban el sistema predeterminado”. 
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Fuente: Fowler y Schreiber, Science, 2008

Precisamente, cuando se intentan describir los distintos efectos de las campaña sobre los votantes, a partir de la distinción recogida en los estudios clásicos de Lazarsfeld y la Escuela de Columbia entre refuerzo, activación y conversión, surge una pauta de contraste que resulta similar al patrón de actividad cerebral descrito por Iacoboni y Schrieber. Pero definamos, previamente, estos efectos. El efecto de refuerzo supone que la campaña no tiene consecuencias sobre la orientación de voto y que el comportamiento del votante se corresponde con lo “esperado”: tenía la intención de votar y orienta su decisión en función de sus predisposiciones previas. Por tanto, el efecto de refuerzo de voto no es resultado o producto de la persuasión de una campaña sino que sólo revela que, en ausencia de la misma, los electores actuarían del modo que se esperaría de ellos. Por su parte, la activación implica que la campaña tiene el efecto de persuadir a los votantes indecisos o a los abstencionistas para que acudan a emitir su voto y lo hagan en función de sus predisposiciones latentes. Los votantes “activados” o “cristalizados” vuelven a su grupo o formación política original de pertenencia a través de la campaña. Finalmente, la conversión constituye el mayor efecto de una campaña sobre la decisión del votante, puesto que persuade al votante de apoyar en las urnas a un candidato o partido que no es coherente con sus predisposiciones previas y al que no tenían intención de votar al comienzo de la campaña. Los votantes convertidos pueden tener un signo muy diverso: el tipo de conversión plena implica que la campaña altera por completo o toalmente la orientación del voto, de modo que el elector modifica sus preferencias y vota de manera inconsistente con sus predisposiciones previas; la conversión parcial supone que los votantes indecisos, que no tienen decidido su voto, acaben orientándolo en un sentido distinto al de sus predisposiciones previas a la campaña; un tercer subtipo de conversión puede considerarse un “regreso a casa” o “conversión al hogar” (conversion home)  y se caracteriza por un efecto de la campaña que tiene como resultado cambiar la intención de voto de los electores al comienzo de la campaña que no se corresponde con sus predisposiciones políticas previas por un voto final que es coherente con dichas predisposiciones. Los analistas vacilan a la hora de incluir este último tipo de efecto de la campaña como activación o como conversión, por lo que para nuestro análisis bastará con considerarlo como activación de un voto que coincide con las predisposiciones latentes, pese a que también supone en cierto modo una conversión respecto a la intención de voto, por lo que, en puridad, más bien habría de ser concebido como un efecto mixto que combina rasgos de la activación y de la conversión.  À faute de mieux, esta triple distinción analítica de los efectos de las campañas sobre la decisión de voto se ha mantenido constante en los estudios comparados, aunque algunos de los análisis más recientes incluyen un efecto adicional: la desactivación. Por desactivación se entiende el comportamiento de los votantes que tienen la intención de votar a un determinado candidato o partido y finalmente deciden abstenerse y no participar en la elección. 

Las campañas en las nuevas democracias, como han subrayado distintas investigaciones, a diferencia de las que se desarrollan en las democracias avanzadas con una larga trayectoria histórica, tienen efectos mayores sobre la decisión de voto.  Las campañas en democracias consolidadas tienden a reforzar y a activar el voto y, por tanto, sus efectos son mínimos o  limitados, como ya señalaron los especialistas nucleados alrededor de la escuela de Columbia y la escuela de Michigan, mientras que las campañas en jóvenes democracias producen mayores efectos de conversión y, por tanto, pueden tener un impacto mucho mayor. 
Los Efectos de la Campaña sobre la Decisión de Voto

1.1. Intención y recuerdo de voto, transferencias de voto y voto indeciso 


Dado que los gráficos con series temporales de encuestas de intención de voto presentaban una pauta de cierta estabilidad y continuidad, ello podía suponer que la campaña no fue muy relevante en sus efectos sobre los electores mexicanos y sobre su decisión de voto. Sin embargo, los datos preliminares del estudio de Panel realizado para las elecciones de 2012 por un grupo de investigadores, dirigido por Kenneth Greene, confirman que en los tres meses de campaña de abril a junio casi el 48% del electorado cambió de opinión: el 28,1% de los votantes modificaron su decisión de voto y el 19,7% del electorado, que se mostraba indeciso al comienzo de la campaña, acabó decidiéndose por un candidato determinado. 

Tabla 1. Transferencias entre la intención de voto y el recuerdo de voto en 2012 en México. (% horizontales).

	Intención (preelectoral)
	Recuerdo de voto (postelectoral)

	
	Vásquez Mota

PAN
	Peña Nieto

PRI+PVEM
	López Obrador

PRD+PT+MC
	Quadri

Panal
	Total

	Vásquez Mota

PAN
	59,6
	26,8
	13,1
	0,5
	21,3

	Peña Nieto

PRI+PVEM
	13,4
	72,4
	12,8
	1,4
	35,9

	López Obrador

PRD+PT+MC
	11,3
	23,6
	63,2
	1,9
	21,2

	Quadri

Panal
	20,0
	50,0
	20,0
	10,0
	2,0

	INDECISOS
	22,3
	46,7
	28,9
	2,0
	19,7

	TOTAL JULIO
	24,6
	46,8
	27,0
	1,6
	100

	GANANCIA/PÉRDIDA NETA ABRIL-JULIO
	+3,3
	+10,9
	+5,8
	-0,4
	-


Fuente: Adaptado de Greene (2012): 264.

Estos datos muestran que se produjo una cierta transferencia de votos hacia el candidato puntero, Peña Nieto, a lo largo de la campaña. En primer lugar, Peña atrajo prácticamente a la mitad de los votantes indecisos (exactamente, el 46,7% de ellos) mientras que sus adversarios, López Obrador y Vázquez Mota, absorbieron sólo el 28,9% y el 22,3% respectivamente de este colectivo. Además, el candidato del PRI fue apoyado por el 26,8% de los que mostraron en abril intención de voto hacia Vásquez Mota y por el 23,6% de los que se inclinaban entonces por López Obrador, mientras que éstos sólo le arrebataron el 13,4% y el 12,8% respectivamente de sus potenciales votantes antes de comenzar la campaña. Por tanto, Peña Nieto atrajo a un mayor porcentaje de los probables votantes de sus adversarios que el porcentaje de sus probables electores que éstos le quitaron, dejándole una ganancia neta notable. La diferencia entre la intención de voto y la decisión de voto reflejaba una ganancia de 10,9 puntos porcentuales en el caso de Peña Nieto, de 5,8% para López Obrador y 3,3 para Vásquez Mota, confirmando el clásico efecto “bandwagon” de los electores hacia el favorito durante la campaña. 
La diagonal que cruza la tabla anterior desde la esquina superior izquierda de la misma a la esquina inferior derecha indica el porcentaje de electores que han mostrado su lealtad o su fidelidad a la intención de voto que expresaban antes de la campaña. Una comparación entre esta tabla y la tabla siguiente, que contiene el cruce del recuerdo de voto con la intención inicial expresada por los votantes en la elección española de noviembre de 2011, con datos procedentes de un estudio panel llevado a cabo en España por el CIS (Centro de Investigaciones Sociológicas), pone de relieve el diferente comportamiento de los dos electorados, mexicano y español, a lo largo de las recientes campañas electorales. 

A pesar de un escenario de campaña relativamente similar en España y México en sus últimas elecciones, con un favorito destacado en las encuestas (Enrique Peña Nieto en México y Mariano Rajoy en España) y una cierta estabilidad en la serie temporal de encuestas sobre intención de voto, los electorados de los grandes partidos españoles exhibieron un mayor grado de fidelidad o lealtad que sus equivalentes mexicanos. La tasa de fidelidad del PP en 2011 y en los anteriores comicios de 2008 fueron del 80,5% y del 82% mientras que estos porcentajes en el caso del PSOE descendieron al 73% en 2011, después de haber alcanzado una tasa de lealtad o fidelidad del 87% en 2008, cuando su líder político y principal activo era José Luis Rodríguez Zapatero, entonces presidente del Gobierno. Los partidos mexicanos exhibieron menores tasas de fidelidad: 72,4% en el caso del PRI, 63,2% en el caso del PRD y sólo el 59,6% en el caso del PAN, el partido que ocupaba la presidencia de la República y vertebraba el gobierno nacional.  Estas tasas de fidelidad o lealtad contrastan con los altos registros de los partidos mexicanos en las elecciones de 2006, recogidos en la tabla precedente, que se celebraron en un escenario de mucha mayor competitividad: 87,9% en el caso del PAN, 84,6 en el caso del PRD y 73,1 en el del PRI. 

Tabla 2. Cuadro de transferencias entre la intención de voto y el recuerdo de voto en 2011 en España. (% horizontales).

	Intención (preelectoral)
	Recuerdo de voto (postelectoral)

	
	PP
	PSOE
	IU1
	UPyD
	CIU
	PNV
	OTROS2
	BLANCO
	NO VOTO
	NINGUNO/
NS
	Total

	PP
	80,5
	3,8
	0,7
	2,0
	0,5
	0,0
	1,3
	0,1
	10,8
	0,4
	100

	PSOE
	6,1
	73,3
	4,6
	1,2
	1,3
	0,2
	1,8
	0,0
	10,9
	0,6
	100

	IU
	3,6
	11,9
	60,1
	2,6
	0,3
	0,3
	10,6
	0,7
	9,2
	0,7
	100

	UPyD
	12,3
	5,8
	1,9
	70,8
	0,0
	0,0
	1,9
	0,6
	6,5
	0,0
	100

	CIU
	5,0
	6,6
	2,5
	0,0
	68,6
	0,0
	5,0
	1,7
	10,7
	0,0
	100

	PNV
	5,1
	2,6
	2,6
	0,0
	0,0
	71,8
	5,1
	0,0
	10,3
	2,6
	100

	OTROS
	10,9
	4,7
	8,0
	2,9
	1,1
	0,0
	58,3
	0,7
	12,7
	0,7
	100

	BLANCO
	15,2
	16,3
	6,8
	9,9
	3,4
	0,8
	12,9
	4,2
	24,3
	6,1
	100

	NO VOTARIA
	11,6
	7,9
	4,1
	1,6
	0,6
	0,4
	3,4
	0,6
	69,0
	0,8
	100

	INDECISOS
	27,3
	25,1
	6,2
	5,1
	3,6
	1,5
	8,6
	1,2
	19,5
	1,8
	100

	TOTAL
	35,9
	22,6
	6,7
	4,6
	2,8
	0,9
	6,8
	0,6
	18,0
	1,0
	100

	N
	1.903
	1.197
	357
	246
	149
	46
	361
	31
	953
	51
	5.294


Fuente: Crespo, Garrido, Martínez et al. (2012), a partir de los datos del estudio 7.711 del CIS. Se incluyen las respuestas a las preguntas 11 del cuestionario preelectoral y 36 del cuestionario postelectoral, con las recodificaciones pertinentes.

1 Incluye ICV en Cataluña.

2 La categoría “otros” incluye genéricamente todas las fuerzas políticas diferentes a las expresamente apuntadas, por lo que hay que tomar las cifras de fidelidad y flujo de votos con cautela.



En consecuencia, podemos concluir que la campaña de 2012 afectó profundamente la decisión de voto en México, dado el elevado porcentaje de votantes que modificaron su intención de voto y el gran número de indecisos que también decantaron su voto por una u otra opción política después de su exposición a los efectos de la campaña. 
1.2. Modelos empíricos de voto 

Las conclusiones sobre transferencias de voto, derivadas de la intención y el recuerdo de voto y esbozadas en el apartado anterior, hay que tomarlas con cautela, dado que es preciso desarrollar un análisis del votante en su contexto completo, incluyendo todo el conjunto de variables o factores que podrían haber afectado a su decisión de voto. En general, los modelos empíricos suelen incluir distintos tipos de variables que influyen sobre el voto: variables relativas a las características sociodemográficas (género, edad, clase social, etc.), variables relativas a las actitudes políticas de los electores (ideología, identificación partidista, cercanía, etc.) y variables que tienen en cuenta valoraciones de carácter coyuntural (gestión gubernamental, liderazgo, etc.) y variables relativas a la campaña (valoración de los candidatos, seguimiento de la campaña por  los medios y por internet, seguimiento de los debates electorales, etc.). En el modelo siguiente de decisión de voto en las elecciones presidenciales de 2012 se han considerado, por ejemplo, las predisposiciones, actitudes y preferencias de los electores al inicio de la campaña y también las variables de campaña, medidas como el cambio en las actitudes y preferencias citadas entre abril y julio. Entre las variables relacionadas con las predisposiciones políticas a la campaña se han considerado la identificación partidista, la evaluación retrospectiva de la administración del presidente Calderón, las preferencias sobre políticas públicas que se han considerado que abordan problemas claves para la democracia mexicana como la politica económica o la política de seguridad y de lucha contra el narcotráfico, etc. Para cada variable se consideran también las variaciones registradas entre abril y julio, cambios que intentan medir los efectos de la campaña en cada una de las variables seleccionadas. Como puede observarse en la tabla, de las 18 variables que intenta medir los efectos de la campaña en el modelo, 8 de ellas son estadísticamente significativas: la modificación de la identificación partidista con el PAN y con el PRI como consecuencia de la campaña, el cambio en las preferencias sobre la política económica, y el cambio en la percepción sobre la competencia de cada uno de los candidatos presidenciales como consecuencia de la campaña.  Por tanto, la campaña afectó considerablemente la decisión de voto. Lo mismo puede decirse de la campaña de 2006 en virtud de un análisis similar, que registró que 6 de las 18 variables que medían los efectos de la campaña eran estadísticamente significativas, como puede verse en la tabla 5.7. 

 A partir de este modelo, pueden calcularse los porcentajes de voto de los candidatos si no hubiese habido campaña electoral y compararse con el pronóstico de voto cuando los votantes se han visto expuestos a la influencia de la campaña. El resultado apunta a que la campaña redistribuyó casi el 10 por ciento del total de votos entre los candidatos: Peña Nieto ganó el 5% de votos gracias a la campaña, mientras que López Obrador y Vásquez Mota perdieron respectivamente el 2,6% y el 2,3% de los votos.  La proporción de votos que el modelo predice para Peña Nieto sin la campaña es el 40,3% mientras que con la campaña asciende al 45,3%. En cambio, la predicción para López Obrador es del 31,5% sin la campaña y del 28,9% con la campaña, y para Vásquez Mota del 28,2% sin la campaña y del 25,9% con la campaña. 

Un modelo empírico del voto similar, considerando tanto las clásicas variables de predisposiciones latentes del electorado -relativas a sus características sociodemográficas, sus actitudes polítics y distintas cuestiones de coyuntura- como las variables de campaña,  se desarrolló para  medir los efectos de la campaña española de 2011. El modelo, que incluía las variables de campaña en la explicación del voto, mejoraba considerablemente los estadísticos de significación respecto a otros modelos que no incluían los factores vinculados a la campaña para cada uno de los cuatro principales partidos estudiados. En este modelo, por lo que se refiere a las predisposiciones, los factores psicológicos explican la mayor parte del voto, especialmente las variables de cercanía partidista y la ideología, que aportan la mayoría de la capacidad explicativa. Estas dos variables, como se aprecia en la tabla 5.9, son las únicas que explican el voto a partidos menores, como IU o UPyD, mientras que el voto a los grandes partidos como PP y PSOE, además de por los factores de la ideología y la cercanía al partido, se explican también por la evaluación del gobierno saliente de Rodríguez Zapatero, así como por la valoración de los dos candidatos de ambos partidos a la presidencia del gobierno, Mariano Rajoy y Alfredo Pérez Rubalcaba.  Cuando consideramos las variables de campaña, casi todas ellas se relacionan con el voto al PP, excepto factores como el seguimiento de la campaña por los medios tradicionales o por internet. De esta manera, la valoración negativa de la situación económica, la valoración del liderazgo de Rajoy, la variable ideológica, la atención a los contenidos de la campaña y el seguimiento del debate electoral entre los dos principales candidatos a la jefatura del gobierno, influyeron en sentido positivo a favor del voto al PP. Indujeron al voto socialista, por su parte, en sentido favorable variables como la valoración del candidato Rubalcaba, la ideología o el seguimiento del debate. 
 . 

Tabla 3. Modelo de decisión de voto (predisposiciones del voto y campaña) en la elección presidencial de México, 2012.  
	
	Peña Nieto (PRI) vs. Vásquez Mota (PAN)
	López Obrador (PRD) vs. Vásquez Mota (PAN)

	Variable
	B
	Sig.
	E.T.
	B
	Sig.
	E.T.

	PAN Identificación
	-2,68
	***
	,76
	-1,16
	
	,79

	∆PAN identificación abril-julio
	-1,53
	**
	,59
	-1,02
	
	,66

	PRD Identificación
	4,44
	
	7,55
	6,79
	
	6,71

	∆PRD Identificación abril-julio
	5,75
	
	7,89
	7,04
	
	6,83

	PRI Identificación
	3,87
	***
	,94
	2,65
	**
	1,08

	∆PRI Identificación abril-julio
	4,07
	***
	,76
	2,31
	***
	,86

	Preferencias relativas a las políticas económicas
	,45
	***
	,16
	0,43
	***
	,16

	∆Preferencias relativas a las políticas económicas abril-julio
	,17
	
	,13
	0,26
	*
	,14

	Competencia de Vásquez Mota (PAN)
	,22
	***
	,08
	-0,16
	*
	,09

	∆Competencia de Vásquez Mota (PAN),  abril-julio
	,27
	***
	,06
	-0,08
	
	,06

	Competencia de López Obrador (PRD)
	,05
	
	,07
	0,42
	***
	,08

	∆Competencia de López Obrador (PRD), abril-julio
	-,03
	
	,05
	0,30
	***
	,05

	Competencia de Peña Nieto (PRI)
	-,35
	***
	,09
	-0,35
	***
	,10

	∆Competencia de Peña Nieto (PRI), abril-julio
	-,36
	***
	,06
	-0,28
	***
	,06

	Evaluaciones retrospectivas
	-,14
	
	,10
	-0,14
	
	,11

	∆Evaluaciones retrospectivas, abril-julio
	-,06
	
	,10
	-0,06
	
	,10

	Preferencias relativas a la política de guerra contra la droga
	,07
	
	,13
	-0,06
	
	,13

	∆Preferencias relativas a la política de guerra contra la droga, abril-julio
	-,03
	
	,10
	,00
	
	,11

	Probabilidad de victoria de Vásquez Mota
	1,18
	
	,98
	1,23
	
	1,05

	
	
	
	
	
	
	

	Constante
	-,99
	
	2,15
	-,14
	
	2,26

	Pred. correctas globales votantes sin la campaña %
	53,8



	Pred. correctas globales votantes con la campaña %
	67,5



	Pseudo R2(Nagelkerke)
	,773

	N
	665


Fuente: Greene, 2012: 266.

Tabla 4. Modelo de decisión de voto (predisposiciones del voto y campaña) en España, 2011.  

	Partidos

	Variables
	PP
	PSOE
	IU
	UPyD

	
	B
	
	E.T.
	B
	
	E.T.
	B
	
	E.T.
	B
	E.T.

	Variables sociodemográficas y actitudes políticas

	Ideología: Izquierda1
	-2,232
	***
	,355
	,450
	**
	,211
	2,077
	***
	,261
	-,682
	*
	,361

	Ideología: Centro-izquierda1
	-,941
	***
	,157
	,607
	***
	,144
	1,138
	***
	,213
	-,147
	
	,206

	Ideología: Centro-derecha1
	,623
	***
	,160
	-,961
	**
	,351
	-2,770
	**
	1,183
	-,920
	**
	,317

	Ideología: Derecha1
	,614
	*
	,321
	-,187
	
	,575
	-17,488
	
	2812,709
	-2,277
	**
	1,133

	Cercanía PP
	1,194
	***
	,145
	-,316
	
	,281
	-2,015
	**
	,696
	-,302
	
	,308

	Cercanía PSOE
	-,133
	
	,173
	1,809
	***
	,141
	-,114
	
	,215
	,059
	
	,243

	Cercanía IU
	-,393
	
	,296
	-,121
	
	,196
	2,309
	***
	,179
	-,491
	
	,355

	Cercanía UPyD
	-,327
	
	,231
	-,711
	
	,507
	-,447
	
	,537
	3,016
	***
	,230

	Evaluación política
	,049
	
	,107
	,075
	
	,106
	-,165
	
	,138
	,177
	
	,159

	Evaluación económica
	-,075
	
	,122
	,281
	**
	,116
	,036
	
	,157
	-,041
	
	,179

	Evaluación gubernamental
	-,300
	***
	,081
	,335
	***
	,080
	,148
	
	,104
	-,123
	
	,123

	Evaluación oposición
	,097
	
	,076
	-,076
	
	,079
	,007
	
	,099
	-,240
	**
	,114

	Valoración Rubalcaba
	-,284
	***
	,031
	,619
	***
	,038
	-,167
	***
	,041
	-,066
	
	,045

	Valoración Rajoy
	,546
	***
	,039
	-,176
	***
	,032
	-,001
	
	,042
	-,048
	
	,049

	Variables de la campaña

	Var. evaluación política
	,224
	**
	,073
	,010
	
	,080
	-,118
	
	,104
	,132
	
	,111

	Var. evaluación económica
	-,220
	**
	,092
	,326
	***
	,092
	-,005
	
	,122
	,140
	
	,139

	Var. valoración Rubalcaba
	-,267
	***
	,030
	,597
	***
	,037
	-,141
	***
	,041
	-,115
	**
	,044

	Var. valoración Rajoy
	,516
	***
	,035
	-,229
	***
	,030
	-,014
	
	,040
	-,086
	*
	,047

	Var. ideológica
	,398
	***
	,042
	-,229
	***
	,045
	-,460
	***
	,063
	-,145
	**
	,066

	Contacto con partidos
	-,264
	**
	,110
	,209
	*
	,114
	-,244
	*
	,145
	,008
	
	,161

	Atención medios
	,274
	
	,231
	,057
	
	,251
	-,209
	
	,327
	-,299
	
	,372

	Atención Internet
	,003
	
	,117
	,008
	
	,120
	-,098
	
	,148
	,545
	***
	,167

	Seguimiento debate
	,660
	***
	,124
	,291
	**
	,125
	,240
	
	,157
	,020
	
	,180

	Atención contenidos
	,402
	**
	,181
	-,166
	
	,195
	,686
	**
	,338
	,181
	
	,335

	Conversaciones
	-,256
	*
	,138
	,140
	
	,151
	,315
	
	,220
	,479
	*
	,256

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Constante
	-2,952
	***
	,364
	-6,546
	***
	,421
	-3,659
	***
	,509
	-2,586
	***
	,533

	Pred. correctas globales %
	92,5
	93,7
	98,4
	99,2

	Pred. correctas votantes %
	82,7
	72,3
	35,1
	24,0

	Chi cuadrado(gl)
	3.124,97***(25)
	2.349,81***(25)
	786,23***(25)
	379,74***(25)

	Pseudo R2(Nagelkerke)
	0,726
	0,659
	0,414
	0,263

	N
	4.093
	4.093
	4.093
	4.093


Fuente: Crespo, Garrido, Martínez et al. (2012), a partir de los datos del estudio 7.711 del CIS. Las variables dependientes son dicotómicas (voto a cada partido considerado frente a voto al resto de opciones o abstención). Las independientes de carácter psicológico también han sido introducidas como variables dicotómicas. Por su parte, las variables de evaluación, han sido introducidas como variables de escala. Las variables de variaciones coyunturales e ideología, son también continuas, mientras que las relacionadas con el contacto con los partidos y el seguimiento de la campaña, también son de carácter dicotómico.

*** p<0.001; **p<0.05; *p<0.10

1 Categoría de referencia Ideología: Centro.
1.3 Efecto de la campaña sobre la decisión de voto: refuerzo, activación y conversión 

Si se intentan explicar las transferencias y movimientos de los votantes, no es suficiente tomar en consideración los datos agregados de intención y recuerdo de voto o decisión de voto, puesto que no se tienen en cuenta las predisposiciones latentes de los electores. Para establecer la influencia de la campaña sobre el voto de los electores es preciso considerar conjuntamente tanto la información relativa a la intención y al recuerdo de voto como los efectos de las variables relacionadas con la campaña propiamente dicha. De este modo, se compara la decisión de voto pronosticada para cada elector en base a sus predisposiciones latentes o previas a la campaña con su intención de voto al inicio de la campaña y con su decisión de voto final (o recuerdo de voto). Esta combinación de datos nos permite describir los distintos efectos que la campaña tuvo sobre los votantes, a partir de la distinción recogida en los estudios clásicos de Lazarsfeld y la Escuela de Columbia entre refuerzo, activación y conversión. En primer lugar, el refuerzo supone que la campaña no tiene consecuencias sobre la orientación de voto y que el comportamiento del votante se corresponde con lo “esperado”: tenía la intención de votar y orienta su decisión en función de sus predisposiciones previas. Por tanto, el efecto de refuerzo de voto no es resultado o producto de la persuasión de una campaña sino que sólo revela que, en ausencia de la misma, los electores actuarían del modo que se esperaría de ellos. En segundo lugar, la activación implica que la campaña tiene el efecto de persuadir a los votantes indecisos o a los abstencionistas para que acudan a emitir su voto y lo hagan en función de sus predisposiciones latentes. Los votantes “activados” o “cristalizados” vuelven a su grupo o formación política original de pertenencia a través de la campaña. En tercer lugar, la conversión constituye el mayor efecto de una campaña sobre la decisión del votante, puesto que persuade al votante de apoyar en las urnas a un candidato o partido que no es coherente con sus predisposiciones previas y al que no tenían intención de votar al comienzo de la campaña. Los votantes convertidos pueden tener un signo muy diverso: el tipo de conversión plena implica que la campaña altera por completo o totalmente la orientación del voto, de modo que el elector modifica sus preferencias y vota de manera inconsistente con sus predisposiciones previas; la conversión parcial supone que los votantes indecisos, que no tienen decidido su voto, acaben orientándolo en un sentido distinto al de sus predisposiciones previas a la campaña; un tercer subtipo de conversión puede considerarse un “regreso a casa” o “conversión al hogar” (conversion home)  y se caracteriza por un efecto de la campaña que tiene como resultado cambiar la intención de voto de los electores al comienzo de la campaña que no se corresponde con sus predisposiciones políticas previas por un voto final que es coherente con dichas predisposiciones. Los analistas vacilan a la hora de incluir este último tipo de efecto de la campaña como activación o como conversión. En nuestro análisis lo consideraremos como activación de un voto que coincide con las predisposiciones latentes, pese a que también supone en cierto modo una conversión respecto a la intención de voto, por lo que, en puridad, más bien habría de ser concebido como un efecto mixto que combina rasgos de la activación y de la conversión.  

Esta triple distinción analítica de los efectos de las campañas sobre la decisión de voto se ha mantenido constante en los estudios comparados, aunque algunos de los análisis más recientes incluyen un efecto adicional: la desactivación. Por desactivación se entiende el comportamiento de los votantes que tienen la intención de votar a un determinado candidato o partido y finalmente deciden abstenerse y no participar en la elección. Considerando estos patrones de comportamiento electoral puede construirse la siguiente tabla. 

Tabla 5. Efectos de la campaña en el electorado. Intención, predisposiciones y recuerdo
	EFECTO
	Intención de voto
	Predisposición
	Voto final (recuerdo)

	1. REFUERZO
	Voto X
	Voto X
	Voto X

	
	Voto X
	Voto Y
	Voto X

	
	Blanco/Abstención
	Voto X
	Blanco/Abstención

	2. ACTIVACIÓN
	Voto Y
	Voto X
	Voto X

	
	Indeciso
	Voto X
	Voto X

	
	Blanco/Abstención
	Voto X
	Voto X

	3. CONVERSIÓN
	Voto Y
	Voto Y
	Voto X

	
	Indeciso
	Voto Y
	Voto X

	
	Blanco/Abstención
	Voto Y
	Voto X

	4. DESACTIVACIÓN
	Voto X
	Voto X
	Blanco/Abstención

	
	Voto X
	Voto Y
	Blanco/Abstención

	
	Indeciso
	Voto X
	Blanco/Abstención


Fuente: Crespo, Garrido, Martínez et al., (2012), a partir de Fernández (2001) y Martínez i Coma (2011). 

Las campañas en las nuevas democracias, a diferencia de las que se desarrollan en las democracias avanzadas con una larga trayectoria histórica, tienen efectos mayores sobre la decisión de voto.  Las campañas en democracias consolidadas tienden a reforzar y a activar el voto y, por tanto, sus efectos son mínimos o  limitados, como ya señalaron los especialistas nucleados alrededor de la escuela de Columbia y la escuela de Michigan, mientras que las campañas en jóvenes democracias producen mayores efectos de conversión y, por tanto, pueden tener un impacto mucho mayor. En la campaña mexicana el 61,4% de los votantes vio reforzada su intención de voto y el 9% fueron activados y orientaron su voto de un modo coherente con sus predisposiciones previas a la campaña, porcentajes muy reducidos de refuerzo y activación comparados con los producidos por las campañas en democracias mucho más asentadas, pero también con las elecciones presidenciales de 2006, en las que el 69,6% de los ciudadanos vio reforzada su decisión de voto por la campaña y el 6,4% experimentó un proceso de activación.  

Tabla 6. Efectos de la campaña electoral en México en 2012. Refuerzo, activación y conversión de voto.

	
	RECUERDO DE VOTO

	
	Consistente con predisposiciones 

previas a la campaña
	Inconsistente con 

predisposiciones previas a la campaña

	INTENCIÓN DE VOTO
	Consistente  con predisposiciones 

 previas
	REFUERZO

39,1 %
	CONVERSIÓN 

TOTAL
15,5 %

	
	Inconsistente con predisposiciones 

previas
	ACTIVACIÓN 

(Conversión “al hogar”)
5,7 %
	REFUERZO

22,3 %

	
	Indecisos
	ACTIVACIÓN

9,0 %
	CONVERSIÓN
PARCIAL
8,4 %


Fuente: Greene  (2012), 268.
Los efectos de conversión que produjo la campaña presidencial fueron muy altos: la conversión total afectó al 15,5% del electorado y la conversión parcial al 8,4% de los ciudadanos, siendo más reducida, lógicamente, la conversión “al hogar” (5,7%). Si excluimos esta última, dudosamente clasificable como conversión en un sentido estricto, el porcentaje de votantes que vieron afectada su decisión de voto de un modo importante por la campaña ascendió al 23,9%. El efecto de conversión también fue elevado en las elecciones presidenciales de 2006 alcanzando al 17,6% del electorado, aunque la mayor competitividad de  dichos comicios y que el voto estratégico tuviera un cierta influencia en el resultado de elecciones pudo reducir su amplitud (Flores-Macías, 2009; Greene y Bruhn, 2009; Greene, 2011). Es destacable que la conversión parcial, el efecto de decantamiento del voto de los indecisos en un sentido no consistente con sus predisposiciones políticas, se duplicara entre 2006 y 2012. Estas cifras pueden traducirse en las siguientes magnitudes: la campaña de Peña Nieto hizo que éste obtuviera el apoyo del 43,7% de los que convirtieron su voto, en tanto que López Obrador sólo recibió el respaldo del 27,2% de los “party changers”, por utilizar el término de Lazarsfeld, un porcentaje incluso inferior al 29,1% que consiguió Vásquez Mota (Greene, 2012: 268).
La importancia de los efectos de refuerzo y activación por oposición a los efectos de conversión es más evidente en las campañas de democracias más asentadas (Kaufman, Petrocik y Shaw, 2008). En las elecciones de 2011 en España, el efecto de refuerzo del voto alcanzó el 72,7% y el de activación el 4,2%, en tanto que la conversión apenas supuso el 7,3%. Esto es, el efecto de conversión de las campañas mexicanas fue el doble que el de la campaña española en 2006 y casi el triple que el de la campaña española en 2012. En España el efecto de conversión de las campañas electorales siempre ha oscilado alrededor del 10% de los votantes: en España la campaña de 1993, que registró una alta competitividad, produjo una conversión total del 10,73%; la campaña de 2000, en la que se daba por descontada la victoria del Partido Popular, y predominó el voto expresivo, la conversión fue del 10,17% (Martínez i Coma, 2008: 72).  

Tabla 7. Efectos de la campaña electoral en España en 2011. Refuerzo, activación, conversión y desactivación de voto.

	
	RECUERDO

	
	Consistente con 

predisposiciones previas
	Inconsistente con

Predisposiciones previas
	Abstención

	INTENCIÓN
	Consistente  con 

predisposiciones  previas
	REFUERZO

69,5
	CONVERSIÓN 

TOTAL
7,3
	DESACTIVACIÓN

7,1

	
	Inconsistente con 

predisposiciones previas
	ACTIVACIÓN 

(Conversión “al hogar”)
1,4
	REFUERZO

3,2
	DESACTIVACIÓN

0,4

	
	Indecisos
	ACTIVACIÓN

4,2
	CONVERSIÓN 

PARCIAL
1,3
	DESACTIVACIÓN

1,1

	
	Abstención
	ACTIVACIÓN

1,7
	CONVERSIÓN

1,2
	REFUERZO

1,6

	Total
	(%=100)
	76,8
	13,7
	10,2

	
	(n=2.605)
	2.001
	340
	264


Fuente: Crespo, Garrido, Martínez et al.  (2012), a partir de los datos del estudio 7.711 del CIS. Las predisposiciones han sido operacionalizadas en función de la orientación de voto que predecían los modelos empíricos. No se han considerado los casos con más de un partido predicho para un mismo individuo.


En la tabla 5.14 puede compararse esta notable diferencia sobre el impacto de las campañas en viejas y nuevas democracias. La alta volatilidad de las primeras elecciones democráticas, la débil institucionalización de los sistemas de partidos en estos contextos y bajo regímenes presidenciales, la baja identificación partidaria de los votantes y los reducidos niveles de información política, así como el entorno de información desigual propiciado por la asimetría de recursos y las ventajas publicitarias de determinadas formaciones políticas en este tipo de entornos, favorecen la vulnerabilidad de los electores a las estrategias de persuasión y comunicación de las campañas, lo que se traduce en notables efectos de conversión y más reducidos efectos de refuerzo y activación (McCann y Lawson, 2003; Crespo, 2004; Lawson y McCann, 2005). 

Tabla 8. Efectos de las campañas electorales en antiguas y nuevas democracias

	PAÍS
	ELECCIÓN
	REFUERZO
	ACTIVACIÓN
	CONVERSIÓN
	DESACTIVACIÓN
	NETO

	MÉXICO
	2012
	61,4
	14,7
	23,9
	-
	-

	GRECIA 
	1993
	74,25
	2,77
	19,52
	3,46
	-0,69

	MÉXICO
	2006
	69,6
	12,7
	17,6
	-
	-

	CHILE
	1993
	62,82
	13,99
	15,97
	7,23
	6,76

	URUGUAY
	1994
	73,84
	10,60
	13,74
	1,82
	8,78

	ESPAÑA
	1993
	62,98
	16,81
	10,73
	9,48
	7,4

	ESPAÑA
	2000
	62,51
	14,13
	10,17
	13,2
	0,93

	CANADA
	1997
	52,82
	27,95
	9,88
	9,36
	18,59

	ESPAÑA 
	2011
	74,3
	7,3
	9,8
	8,6
	0,7

	EE.UU.
	1992
	70.63
	8,69
	9,10
	11,58
	-2,89

	CANADÁ
	2000
	52,76
	23,41
	7,24
	16,59
	6,82

	EE.UU.
	2000
	75,13
	4,46
	7,09
	13.32
	-8,86

	EE.UU.
	1996
	75,08
	4,31
	7,07
	13,54
	-9,23

	EE.UU. 
	1988
	72,56
	5,94
	5,48
	16,02
	-10,08


Fuentes: Martínez i Coma, 2008: 72, Crespo, Garrido, Martínez et al.  (2012), Greene (2011 y 2012).

Esta notable diferencia sobre el impacto de las campañas en viejas y nuevas democracias se debe probablemente a que los cerebros de los votantes de las democracias consolidadas son más organizados, y perciben la información política de las campañas de las campañas de marketing electoral activando ese conjunto singular de áreas corticales denominado “sistema del estado predeterminado”, mientras que los de las nuevas democracias aún carecen de una mente cristalizada y, por eso, su cerebro es más vulnerable a los intentos de persuasión de la moderna mercadotecnia política, puesto que ante los estímulos procedentes de la información electoral su mente cierra o anula ese “estado predeterminado” y activa las áreas propias para la realización de tareas cognitivas. De manera que no sólo la alta volatilidad de las primeras elecciones democráticas, la débil institucionalización de los sistemas de partidos en estos contextos, la baja identificación partidaria de los votantes y los reducidos niveles de información política, así como el entorno de información desigual propiciado por la asimetría de recursos y las ventajas publicitarias de determinadas formaciones politicas en este tipo de entornos, favorecen la vulnerabilidad de los electores a las estrategias de persuasión y comunicación de las campañas, sino también las diferentes áreas cerebrales activadas ante la información política por los votantes de viejas y nuevas democracias, lo que se traduce en diferentes efectos de conversión, de refuerzo y activación. 

2. Marcos mentales y Framing 

Se suelen atribuir las diferencias ideológicas y partidistas estrictamente a factores sociales o históricos externos a los propios individuos más que a diferencias biológicas o psicológicas. Sin embargo, recientes estudios con resonancias magnéticas funcionales en Estados Unidos han descubierto que los demócratas y los republicanos tienen diferentes pautas de actividad cerebral durante determinados procesos de toma de decisiones. Algunos estudios sostienen que los liberales y los conservadores usan asimétricamente sus cerebros, de manera que en aquellos predomina su hemisferio derecho y en éstos su hemisferio cerebral izquierdo.  Esta variación de los patrones cognitivos de liberales y conservadores afecta a su comportamiento político: los conservadores, que se rigen más por el hemisferio izquierdo, desarrollan un estilo cognitivo asociado a las conductas activas, de categorización jerárquica, de opiniones muy definidas y poco ambiguas y muy influido por las señales sociales en cuanto a distribución de recompensas; los liberales, en los que predomina el hemisferio cerebral derecho, muestran conductas de mayor inhibición o retraimiento, de categorización no jerárquica, más propensas a la ambiguedad en sus juicios y menos sensibles a las señales sociales y más proclives a basar su moralidad en la empatía. 


En una investigación sobre adopción de decisiones bajo riesgo llevada a cabo por expertos en neuropolítica de la Universidad de California en San Diego, dirigidos por Darren Schreiber, se observó que en dichas situaciones los republicanos presentaban una mayor activación de la amígdala bilateral y en el córtex del cíngulo anterior ventral, la subregión “emocional” de esta parte de la corteza cerebral. El área “emocional” del cortex cingulado anterior es una zona conectada con otras estructuras límbicas como la amígdala, el núcleo accumbens (o nucleus accumbens, el núcleo que yace sobre el septum) y el hipotálamo. En contraste, los demócratas registraban más cambios en la ínsula anterior derecha. Los republicanos presentaban reacciones externamente orientadas mientras que los demócratas prestaban mayor atención al monitoreo de cómo la respuesta ante la decisión de riesgo les hacía sentir internamente. 

Esta conclusión fue sometida a distintas pruebas estadísticas comparando la capacidad de predicción del modelo de activación neuronal con modelos clásicos de comportamiento electoral, como la identificación partidista de los padres durante la adolescencia de los sujetos, y obteniendo mejores resultados: en tanto el modelo basado en la actividad registrada en determinadas estructuras o áreas neuronales era capaz de predecir correctamente el 79% de la inclinación partidista de los votantes estudiados, el modelo de identificación familiar sólo era capaz de predecir el 69,45% de los casos en los estudios correspondientes analizados en la base de datos del Inter-Consortium for Political and Social Research. En la imagen siguiente la región número 1 es el cortex del cíngulo anterior, la región número 2 es la amígdala bilateral y la número 3 la ínsula derecha.

[image: image2.emf]
Fuente: Schreiber et al., APSA, 2009


En otra investigación, también dirigida por Schreiber, se confirmó que existe una base neurológica para el comportamiento y las conductas igualitarias y que el área de la ínsula anterior suele registrar una cierta activación en el desarrollo de conductas altruistas. Otros experimentos ya habían comprobado el papel de la ínsula en la experiencia de ciertas emociones básicas como la felicidad, el odio, el miedo o la tristeza, así como la percepción del dolor.  Eso significa que el procesamiento de ideas o declaraciones asociadas con posiciones liberales o conservadoras debe de estar relacionado con una mayor actividad en determinadas zonas cerebrales. Así, Zamboni et al., hallaron que las propuestas o declaraciones más conservadoras estimulaban la actividad en el córtex dorsolateral prefrontal, un área asociada a ciertas emociones negativas, la inhibición en la conducta y la reducción de la motivación, y en la que la dopamina desarrolla un papel muy importante en el refuerzo de las conexiones sinápticas. 


Otros estudios, en cambio, han explorado las relaciones entre el volumen cerebral y las orientaciones políticas, lo que supone una perspectiva diferente: que la mente de conservadores y progresistas se diferencia no sólo por sus patrones de activación neurológicos sino también por su estructura. Así, algunos estudios experimentales han sostenido que el mayor volumen del córtex del cíngulo anterior está asociado a mayor liberalismo, mientras que un mayor tamaño de la amigdala derecha está relacionado con el mayor conservadurismo de los individuos. En el siguiente dibujo aparecen localizadas estas dos áreas, la corteza cingulada anterior-CCA- y la amígdala.
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El cerebro político procesa la información exterior a partir de marcos y metáforas. Estos marcos y metáforas son el resultado de los procesos de refuerzo de las sinapsis neuronales mediante el aumento del número de receptores químicos para los neurotransmisores. Los marcos están constituidos por redes neuronales de asociación activadas a través de la experiencia individual y del aprendizaje de pautas de roles sociales y culturales que se inscriben en los circuitos cerebrales. El enmarcado es, así, el proceso de activación de determinadas redes neuronales cuyas asociaciones específicas se realizan en virtud de lo que George Lakoff denomina metáforas. Según Lakoff, para el cerebro político, la metáfora de la nación como familia es la que permite estructurar y entender a la comunidad o grupo social de pertenencia.  Esta metáfora se organiza alrededor de dos tipos ideales o modelos de familia: la familia del padre estricto y la familia de los padres protectores. 


El marco del padre estricto (strict father) se basa en la idea de que el mundo es peligroso y hostil y es preciso educar en la disciplina y el castigo a los hijos, que tienen una pulsión egoísta natural, por lo que favorece dos valores básicos: la autoridad y el control. De los supuestos del marco de valores del padre estricto procede el arquetipo conservador y se deriva una concepción del poder y del gobierno como instrumento para proteger la seguridad de la nación, mantener el orden y proteger el mercado, un instrumento o mecanismo que garantiza la autosuficiencia y la independencia de las personas disciplinadas y capaces de valerse por sí mismas. Esta visión descansa en los siguientes principios: el principio de autoridad moral, y su derivación en la necesidad de obediencia de las autoridades morales legítimas, religiosas, políticas o familiares; el principio de responsabilidad individual, en virtud del cual cada uno es responsable y forja su propio destino; el principio del libre mercado, cuyo sistema de incentivos promueve la eficiencia en la asignación de recursos y contribuye a la creación de riqueza; y el principio del hombre hecho a sí mismo, sin necesidad de otro apoyo exterior. 


En cambio, el marco de los padres protectores o cuidadores (nurturant parent family) supone que que el mundo es bueno, pese a sus peligros, y es preciso trabajar para mejorarlo, por lo que resulta preciso educar a los hijos en dos valores básicos: la empatía, que implica preocuparse por las necesidades y los sentimientos de los otros, y la responsabilidad, basada en el compromiso de atender a aquellos que están bajo nuestro cuidado. De los supuestos del marco de valores de los padres protectores se desprende una visión del gobierno basado en los clásicos principios políticos progresistas: el principio del bien común, que opera promoviendo la igualdad, luchando contra la discriminación y ayudando a los más desfavorecidos; la expansión del principio de libertad adoptando distintas fórmulas en el contexto del trabajo, la sanidad o la educación pública y la protección de los consumidores; el principio de dignidad humana, y su desarrollo en políticas contra el genocidio o la tortura, la xenofobia o todo tipo de discriminación;  y el principio de la diversidad, que protege el pluralismo cultural y social de la comunidad. 

Los dos marcos descritos se encuentran en las sinapsis de nuestro cerebro, según Lakoff, aunque todos tenemos registros de los dos modelos e incluso algunas personas pueden ser consideras realmente como biconceptuales, puesto que en unas áreas recurren a uno de los sistemas morales o marcos y en otros ámbitos utilizan otro: por ejemplo, aquellos que se declaran conservadores en términos económicos y liberales en cuestiones morales o sociales. La cuestión clave políticamente es cómo pueden caracterizarse los votantes desde el punto de vista cognitivo y Lakoff responde que “probablemente, entre el treinta y cinco y el cuarenta por ciento de la gente tiene un modelo de padre estricto que es el que rige su comportamiento político” y “probablemente otro treinta y cinco por ciento, cuyo comportamiento político se rige por una visión del  mundo como la de la familia protectora” con el resto de los ciudadanos compartiendo una visión de centro. Lo que han aprendido los progresistas y los conservadores es que, para ganar elecciones, tienen que activar o bien el modelo de los padres protectores o bien el modelo del padre estricto en más de la mitad del electorado, bien a través del entusiasmo o del miedo o bien por otros medios.  


También desde la genética se han realizado esfuerzos por comprender las bases de la conducta política y algunos estudios han encontrado algunas diferencias cromosómicas entre los individuos que se declaran conservadores y los que se declaran progresistas, e incluso se ha llegado a identificar con cierto alborozo en el DRD4, lo que algunos especialistas han llamado el gen “progresista”. Según algunas investigaciones, los individuos que tenían en su predisposición genética la variante 7R del gen DRD4 y entre sus condiciones ambientales dispusieron de muchos amigos en la etapa de la adolescencia eran más proclives a ser más progresistas. En un estudio molecular posterior realizado por Alford, Funk y Hibbing se identificó precisamente una relación entre la ideología política de los individuos y el alelo DRD4-7R, que mejora la señalización por dopamina, lo que aumenta la capacidad de reacción de los individuos ante su entorno, y que en distintos estudios previos había sido vinculado a la búsqueda de nuevas experiencias sociales. No obstante, dado lo novedoso y tentativo de estos estudios, aún hay que proceder cum grano salis, con cautela, puesto que otras investigaciones similares han expresado muchas reservas y cierto escepticismo acerca de que “genotipos” específicos pudieran actuar como predictores de “fenotipos” políticos y ser la base de determinados comportamientos de los votantes en los ámbitos de la participación electoral, la identificación ideológica y partidista y las actitudes o predisposiciones políticas. Además, estos estudios no pretenden rehacer el análisis del comportamiento político ab imis y partir de una tabula rasa, sino incorporar las explicaciones de carácter biológico y genético a los ya clásicos factores ambientales de la sociología y la ciencia política. 


¿No es posible, entonces, a la vista de la conclusiones preliminares que exhiben todos estos estudios neurológicos y genéticos, la existencia de cerebros centristas y de mentes ideológicamente neutrales? Naturalmente, no hay objeción alguna a esta posibilidad. De la enorme influencia de estos marcos generales no se deprende que en la realidad no sea frecuente encontrarse con un grupo intermedio de votantes que dicen tener una ideología estrictamente centrista. Lakoff denomina “biconceptuales” a estas personas que en algunos aspectos comparten los valores conservadores y en otros aceptan los planteamientos progresistas; en unos temas se alinean con unas posiciones y en otros esta identidad se ve alterada o suplantada por opiniones de naturaleza distinta.  La exposición prolongada a flujos de información contrarios y a estímulos contradictorios podría explicar esta dualidad de marcos morales que conviven en determinados individuos, y  que desemboca en una atrofia de las posturas políticas excesivamente uniformes. En realidad, como reconoce Lakoff, todos somos biconceptuales y mezclamos ad libitum valores y creencias en nuestros diferentes ámbitos vitales.  “El biconceptualismo se puede explicar si tenemos en cuenta el funcionamiento del cerebro y el mecanismo de la computación neuronal –se apresura a aclarar Lakoff- Las visiones del mundo de los progresistas y de los conservadores se excluyen mutuamente. Pero en el cerebro humano ambas visiones pueden coexistir, cada una inhibiendo a la otra y estructurando ámbitos distintos de la experiencia. Es natural –o habitual- ser conservador en cuestiones fiscales y progresista en cuestiones sociales, o tener un punto de vista conservador de la economía y un punto de vista progresista de las libertades civiles.” 


En algunos estudios sobre identificación partidista, como los realizados por  Knutson, Wood y Grafman, se asocia a ésta con el área del córtex prefrontal ventromedial, una zona que se activa para la evaluación de recompensas y las conductas emocionalmente orientadas. En cambio, la relación entre identificación o afiliación partidista y el córtex prefrontal dorsolateral derecho es negativa, lo que hace concebir a éste como la sede neurológica del centrismo, el biconceptualismo o la inhibición respecto de la polarización típica de la política partidista. El contraste entre estas dos subregiones del córtex prefrontal ha hecho preguntarse a algunos analistas si las reiteradas llamadas de Barack Obama a abrir una nueva era de política post-partidista, durante su histórica campaña presidencial de 2008, no estaban presididas por la influencia en su cerebro del córtex prefrontal dorsolateral derecho. 


Los modernos estudios genéticos han reforzado una creencia similar: “que la decisión para identificarse con cualquier partido político está fuertemente infuida por factores genéticos”, como han subrayado Settle, Dawes, Christakis y Fowler, a partir de una investigación llevada a cabo con gemelos. En este mismo estudio se especula con que el gen DRD2, que codifica un receptor de dopamina, un neurotransmisor que regula la comunicación entre las células cerebrales, es muy probable que esté conectado con la mayor o menor identificacion partidista. Avala este posible vínculo el hecho de que las consecuencias en la alteración de los receptores de dopamina, como la alienación social o los desórdenes antisociales de la personalidad, parecen estar conectados con la tendencia a la baja afiliación grupal y la reducción de los vínculos sociales, típicos de la débil identificación partidista. Otros estudios moleculares de algunos de los mismos investigadores habían presentado el hallazgo de una asociación entre la participación política y dos genes específicos, MA0A y 5HTT, aunque el vínculo entre la inclinación a votar y el gen 5HTT, en concreto, parecía estar afectada por la asistencia a servicios de carácter religioso. Ambos genes están implicados en la regulación de la serotonina, un neurotransmisor del sistema nervioso central que contribuye a la inhibición de conductas agresivas, a disminuir la ansiedad y a elevar el estado de ánimo, y también es relevante en otros procesos con la regulación del sueño, el dolor o el apetito. Estas investigaciones pioneras sobre la influencia de la herencia genética en la participación electoral se realizaron sobre mellizos y gemelos y evidenciaron que el comportamiento político de los gemelos, que comparten por completo sus genes, como electores es más similar que el de los mellizos, que sólo comparten una parte de sus genes. 
3. Debates electorales: la mente selectiva  y los sesgos cognitivos 
La actividad neuronal cuando los votantes contemplan imágenes de los líderes políticos se ve profundamente afectada por las actitudes políticas y la afiliación partidista. En un análisis mediante resonancias magnéticas funcionales de la percepción por parte de un grupo de votantes de los candidatos a las elecciones presidenciales de 2004 en Estados Unidos se comprobó que la visión de dirigentes opuestos al candidato preferido por los electores activaba el cortex prefrontal dorsolateral y el cortex cingulado anterior (indicados como dlpfc y acc en la imagen que se reproduce a continuación). La actividad se producía principalmente en una de las subregiones del cortex cingulado anterior, la “cognitiva”, área interconectada con el cortex prefrontal lateral, el cortex motor suplementario y premotor y el cortex parietal. Esta subregión “cognitiva” desarrolla las funciones de control de la atención y control cognitivo  cuando son necesarias. Según las conclusiones de la investigación, “cuanto más negativamente los votantes percibían al oponente y más positivamente percibían a su propio candidato, más discriminaba la actividad en el cortex prefrontal dorsolateral entre los rostros de los dos candidatos”. 

[image: image4.emf]
Fuente: Kaplan et al., Neuropsychologia, 2006.
El grado de cambio en la actividad del cortex prefrontal dorsolateral, el córtex cingulado anterior y la ínsula al visualizar imágenes de los candidatos republicano y demócrata, Bush y Kerry, puede observarse en los siguientes gráficos. Sin embargo, la interpretación sobre esta respuesta cerebral debe de ser matizada, porque la activación de las redes cerebrales de control cognitivo  no necesariamente tiene por qué reflejar la supresión de sesgos políticos no deseados. Ésta es la interpretación convencional, apoyada en experimentos previos en otros ámbitos que han mostrado cómo la activación del córtex cingulado anterior se produce cuando se pide a los inviduos que controlen sus reacciones al ser expuestos a películas tristes o cómo se detectan cambios notables en el córtex prefrontal dorsolateral cuando se solicita a las personas con determinadas fobias que controlen sus reacciones de pánico ante la visión de aquello que genera las fobias. Sin embargo, la actividad detectada en estas zonas también puede implicar la supresión de sentimientos positivos que alberguen los votantes hacia el oponente de su candidato preferido, una reacción que se ha observado, por ejemplo al estudiar el aumento de actividad del córtex prefrontal dorsolateral en adolescentes que intentan controlar su exposición a películas de contenido erótico. Pero este intento de eliminar sentimientos positivos hacia líderes políticos contrarios no es contradictoria con el esfuerzo mencionado para  limitar y controlar sus sentimientos negativos sino que la refuerza: en orden a mantener la consistencia con sus actitudes y predisposiciones políticas estos votantes necesitan suprimir esos sentimientos favorables para mantener la consistencia interna. 

Visualizar a los candidatos de los partidos rivales en comparación con contemplar a los propios dirigentes provoca una activación de la ínsula, el putamen, el cortex temporal anterior y el giro frontal inferior, y tanto la ínsula como el putamen se asocian con la percepción de disgusto en los rostros ante imágenes de objetos desagradables y fotografías amenazadoras. Precisamente, en investigaciones con propósitos distintos, por ejemplo, se ha concluido que tanto el amor romántico como el odio generan actividad en estas dos estructuras de la subcorteza cerebral, el putamen y la ínsula. En la siguiente imagen, tomada de un estudio de Andreas Bartels y Semir Zeki, por ejemplo, pueden observarse las áreas cerebrales activadas por el amor romántico (descritas como ac –cingulado anterior, c –núcleo caudado-, p –putamen-, i –insula-, cer –cerebelo-, hi –hipocampo posterior-).

[image: image5.emf]
Fuente: Bartels y Zeki, NeuroReport, 2000.
La teoría de los efectos del razonamiento motivado sostiene, precisamente, que la evaluación de los acontecimientos por las personas se adecúa con aquello que respalda lo que piensan. En la fórmula de Castells podemos señalar que “la gente tiende a creer lo que quiere creer” y que “las personas son mucho más críticas a la hora de evaluar hechos que contradicen sus creencias que aquelos otros que respaldan lo que piensan” y tiende a “buscar información que confirme, y no que contradiga, sus metas”.

Las personas interpretan o autorracionalizan la información disponible de modo que apoye sus preferencias políticas y no se produzca un conflicto entre cognición y emoción. Ésta era una de las explicaciones clásicas de la tesis de los efectos mínimos de las campañas electorales, desarrollada por las escuelas de Columbia y Michigan: los ciudadanos tendían sólo a exponerse a la información procedente de fuentes afines a sus preferencias políticas. Leon Festinger describió esta pauta como un proceso de “exposición selectiva” o “percepción selectiva” en virtud del cual los votantes eludían las informaciones que suponían una disonancia cognitiva y cuestionaban sus creencias y preferencias políticas con el objetivo de evitar el conflicto consigo mismos.
Un buen ejemplo de este sesgo son las percepciones de los ciudadanos sobre los debates en las campañas electorales: distintas variables como la valoración del líder, la intención de voto o la identificación partidista pueden explicar la percepción del resultado del debate, lo que supone que la percepción del ganador está fuertemente influenciada por las actitudes y preferencias preexistentes. Cada elector, en función de esta “percepción selectiva”, tiende a considerar como ganador al candidato preferido o de su partido y, por tanto, lo más probable es que aquel que  se corresponda con el mayor porcentaje de electores que muestran unas predisposiciones claras antes de las elecciones quedará reflejado como ganador en las encuestas. 

Tabla 9. Percepción sobre el candidato más convincente en el debate según intención de voto (%).

	Debate 2011


	Debates 2008

	Percepción del ganador
	Partido por el que muestra intención de voto 

(fase pre-electoral)
	Percepción del ganador
	Partido por el que muestra intención de voto (fase pre-electoral)

	
	PSOE
	PP
	
	PSOE
	PP

	Alfredo Pérez Rubalcaba
	60,5
	4,5
	José Luís Rodríguez Zapatero
	86,7
	12,5

	Mariano Rajoy
	12,4
	75,9
	Mariano Rajoy
	3,0
	66,1

	Los dos por igual 
	5,0
	3,7
	Los dos por igual 
	2,8
	7,2

	Ninguno de los dos 
	17,2
	11,6
	Ninguno de los dos 
	6,4
	11,5

	N.S.
	4,6
	4,2
	N.S.
	1,0
	1,5

	N.C.
	0,4
	0,1
	N.C.
	0,1
	1,2

	Total
	100,0
	100,0
	Total
	100,0
	100,0


Fuente: elaboración propia a partir de datos de la encuesta panel CIS 2008 y 2011

Base: encuestados con intención de voto al PP y al PSOE

Por lo que respecta a la relación entre las preferencias previas y la percepción del ganador, la tabla anterior recoge los datos sobre el “ganador” del debate en los años 2008 y 2011 en función de la intención de voto al PP y al PSOE obtenida en la fase pre-electoral de ambas encuestas panel. Así, observamos que quienes tenían una intención de voto hacia el PP daban como ganador principalmente a su candidato, Mariano Rajoy, tanto en 2011 (75,9%) como en 2008 (66,1%).
 Lo mismo sucedía con las personas que declaraban su intención de votar al PSOE: en 2011 un 60,5% daba como ganador a Rubalcaba y en 2008 un 86,7% a José Luís Rodríguez Zapatero. En ambos casos se observa que los electores tienden a considerar ganador al candidato del partido por el que van a votar, pero los porcentajes correspondientes a las opciones de empate son importantes, motivo por el cual la principal interpretación de los datos es que las preferencias previas actuarían como una barrera a considerar “ganador” al candidato del partido contrario del que se muestra intención de voto, por lo que en todo caso, los individuos optarían por el “empate”, conclusión similar a la de los estudios previos respecto a los debates de 1993. En un estudio experimental utilizando un sistema de recepción de respuesta en tiempo real (RTR) de los debates de 2008, que intentaba medir los efectos de la predisposición ideológica sobre las percepciones y reacciones inmediatas de los telespectadores, se concluyó también que “el modo en el que los participantes reaccionan a las intervenciones de los candidatos estaba sesgado de forma directa dependiendo de quién creían ellos previamente que iba a ganar el debate, y de a quién tenían planeado votar” y que “aquellos participantes que pensaban votar al candidato conservador mostraron una clara predisposición a valorar las intervenciones de Rajoy, mientras que aquellos que reconocían su voto a los socialdemócratas en el cuestionario, expusieron un patrón de evaluación más beneficioso para Zapatero” (Luengo, 2011: 89-90); una pauta confirmada, además, en el análisis mencionado, a través de la correlación positiva entre variables como la presunción y las expectativas previas sobre el ganador o la identificación partidista y el veredicto o la impresión sobre el ganador.
¿Hay, por tanto, un ganador del debate? Esta interpretación, que se realiza desde los ámbitos periodísticos, parece ser, más bien, un reflejo de la percepción selectiva y de las preferencias sesgadas que previamente existen sobre cada candidato, matizadas por los datos que distinguen entre el convencimiento sobre la actuación positiva del candidato preferido o una percepción de igualdad de ambos y los efectos de coordinación de expectativas de los propios sondeos previos ya apuntados. Para aquellos electores que poseen una preferencia previa, no “pierde” su candidato o sólo en porcentajes muy bajos le resulta más convincente el contrincante. Más bien, se puede considerar que ambos candidatos ganan para sus respectivos electores, aunque la diferencia radica en la mayor ambigüedad o percepción de intensidad sobre la ventaja de uno u otro, algo que se evidencia a través de las categorías “los dos por igual” y “ninguno de los dos”.  En todas las encuestas publicadas, parece existir una percepción tendente a considerar a Rajoy como más convincente en el debate. No obstante, podemos hacer distintas conjeturas acerca de si estos porcentajes mayores para el líder popular no son estrictamente fruto de una evaluación racional del debate, sino del encorsetamiento o constricción que experimentan los votantes al tener unas preferencias iniciales dadas y, por tanto, consecuencia del efecto agregado de existir una mayor masa de electores que tienen una predisposición favorable hacia el PP y su candidato.
2.1 Percepción selectiva según intención de voto. 

Existen actitudes hacia los partidos en las que se observa una clara influencia en la consideración del candidato “más convincente” en los debates. Para analizar esta influencia observamos algunas preguntas de la encuesta panel del CIS en su fase pre-electoral como el partido al que votaría si las elecciones se celebrasen al día siguiente, el partido por el que siente simpatía o el partido que le gustaría que ganase. En función de la opción elegida, PSOE o PP, obtenemos dos subpoblaciones y a través de ellas analizamos el porcentaje de encuestados de cada población que considera más convincente a cada candidato. Todos los datos nos llevan a observar que en función del partido preferido, por el que el encuestado muestra simpatía o el que le gustaría que ganase, se señala con mayor intensidad al respectivo candidato de ese mismo partido como más convincente en detrimento del candidato del partido opositor. Si bien los porcentajes son más abultados a favor de la actuación de Rajoy en el debate entre los que muestran predilección por el PP, el hecho diferencial radica en la distancia entre un candidato u otro según la variable analizada, con el denominador común de que siempre es mucho más señalado el candidato del partido preferido. 

Tabla 10. Distribución de encuestados que señalan a cada candidato como más convincente en el debate electoral según diversas variables de la encuesta pre-electoral (%). 

	Candidato "más convincente" en el debate
	Partido por el que muestra intención de voto

	
	PSOE
	PP

	Alfredo Pérez Rubalcaba
	60,5
	4,5

	Mariano Rajoy
	12,4
	75,9

	Candidato "más convincente" en el debate
	Partido por el que muestra simpatía

	
	PSOE
	PP

	Alfredo Pérez Rubalcaba
	52,0
	3,7

	Mariano Rajoy
	16,8
	77,9

	Candidato "más convincente" en el debate
	Partido que le gustaría que ganase

	
	PSOE
	PP

	Alfredo Pérez Rubalcaba
	56,7
	5,2

	Mariano Rajoy
	12,0
	74,2


Fuente: elaboración propia a partir de los datos de la encuesta panel del CIS para las elecciones generales 2011.

2.2 Percepción selectiva según recuerdo de voto. 

Teniendo en cuenta que la percepción del ganador es la variable dependiente y que habitualmente se ha considerado el recuerdo de voto como un indicador parcial de la identificación partidista, podemos extraer los datos de esta percepción en función del recuerdo de voto ejercido en las elecciones generales de 2008 y de las elecciones autonómicas de 2011. Así, se observa que entre quienes votaron al PP en 2008 hay un porcentaje alto de quienes consideran ganador a Rajoy (78,6%), mientras que entre quienes votaron al PSOE en 2008 el porcentaje de los que señalan a Rubalcaba como ganador es del 44,4%, siendo el más bajo de los extraídos hasta ahora entre los segmentos considerados partidarios del PSOE. Esto concuerda con los resultados electorales y las explicaciones que hasta la fecha se han dado sobre los motivos de la victoria popular en 2011, de modo que los votantes del PSOE de 2008 han tenido unas trayectorias de voto diferenciado en 2011 y por tanto dentro de ese conjunto de votantes del PSOE existe una proporción indeterminada de electores que tendrían otras preferencias previas ante los últimos comicios y por tanto no percibían a Rubalcaba tan positivamente, de ahí que resulte en ese segmento a priori socialista el menor porcentaje de los que señalan al candidato del PSOE como “más convincente”. En el caso de las elecciones autonómicas de 2011 los resultados sobre Mariano Rajoy son similares (77,2% de los votantes del PP), mientras que en el caso de los votantes del PSOE sube al 50,4% el porcentaje de los que consideran vencedor a Alfredo Pérez Rubalcaba.
Tabla 11. Distribución de encuestados que señalan a cada candidato como más convincente en el debate electoral según recuerdo de voto en 2011 y en 2008 (%).

	Candidato "más convincente" en el debate
	Recuerdo de voto 2011 (autonómicas)
	Recuerdo de voto en 2008 (generales)

	
	PP
	PSOE
	PP
	PSOE

	Alfredo Pérez Rubalcaba
	3,3
	50,4
	2,5
	44,4

	Mariano Rajoy
	77,2
	17,8
	78,6
	20,9

	Los dos igual
	4,6
	5,7
	4,8
	4,8

	Ninguno de los dos
	10,9
	21,0
	10,1
	23,3

	N.S.
	3,8
	4,7
	3,8
	6,0

	N.C.
	0,2
	0,5
	0,2
	0,6

	Total
	100,0
	100,0
	100,0
	100,0


Fuente: elaboración propia a partir de los datos de la encuesta panel del CIS para las elecciones generales 2011.

Una circunstancia especialmente singular de esta campaña electoral es que  un porcentaje notable (más del 42%) de los votantes socialistas de 2008 prefería que otro partido distinto del PSOE ganase las elecciones generales e, incluso, el 17,4% de los mismos deseaba que venciese el PP. En cambio, la fidelidad del votante del PP en 2008 era máxima: más del 86% deseaba que este partido obtuviera el triunfo en las elecciones de 2011 y sólo el 7,8% de sus electores deseaba que el triunfo se decantara hacia otro partido. El siguiente gráfico, procedente de un estudio con datos propios del equipo de investigación, refleja estas diferentes actitudes por recuerdo de voto.

Gráfico 1. Partido que los encuestados desearía que ganara en las elecciones generales 2011, por recuerdo de voto en 2008. 
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Fuente: CEMOP, II Encuesta Preelectoral, Elecciones Generales 2011, Noviembre de 2011.

2.3 Intensidad de las preferencias partidistas. 

Al extraer los resultados según el recuerdo de voto de 2011 observamos las mayores correlaciones entre el partido elegido y la percepción del ganador, por lo que para mantener la tesis de que estos porcentajes son un mero reflejo de las actitudes previas, tendríamos que aislar las personas cuyas preferencias previas respecto a los partidos tuviesen una alta intensidad de dicha preferencia en función de un partido determinado. Por ello, surge la duda sobre cómo medir la intensidad de las preferencias partidistas previas, ya que en la encuesta panel del CIS en su fase pre-electoral no hay una pregunta relativa a la intensidad de la proximidad, por lo que hemos tomado para ello la pregunta relativa a la probabilidad de votar a cada partido, cuya respuesta se mueve en una escala de 0 a 10 donde 0 significa que “con toda seguridad, no le votaría nunca”, mientras que 10 es “con toda seguridad le votaría siempre”. Una alternativa, obviamente, sería utilizar una variable “proxy”.
Analizando los datos relativos a la probabilidad de votar al PSOE, éstos muestran una correlación entre la percepción del ganador y la probabilidad del voto, de manera que a mayor probabilidad de votar al PSOE encontramos las proporciones más altas de los que consideran como ganador a Rubalcaba, llegando al 65% entre quienes señalan que con toda seguridad le votaría siempre. Este porcentaje es el más alto de los analizados hasta ahora para Rubalcaba, lo que nos lleva a pensar que esa alta intensidad de la probabilidad de votar al PSOE se muestra como la variable que mejor corrobora que la realidad política se observa en función del partidismo, pero solo funciona en sentido positivo, ya que en sentido negativo, aunque se observa que a menor probabilidad de votar al PSOE crece el porcentaje de personas que consideran a Rajoy como vencedor, el mayor porcentaje del 58,1% obtenido entre quienes afirman que no votarían al PSOE nunca no es tan alto como otros obtenidos según otras actitudes previas.
Gráfico 2. Candidato más convincente en el debate según la probabilidad de votar al PSOE (%).
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Fuente: elaboración propia a partir de los datos de la encuesta panel del CIS para las elecciones generales 2011.

Considerando los datos de la probabilidad de votar al PP se vuelve a reflejar que, según crece dicha probabilidad, aumenta la valoración de Rajoy como contendiente más “convincente”, llegando al 81,4% entre quienes afirman que votarían siempre al PP y arrojando el porcentaje más bajo de los que creen que fue más convincente Rubalcaba (2,7%). De nuevo se observa que, en sentido inverso, no funciona del mismo modo porque en el caso de quienes “no votarían nunca” al PP el porcentaje de los que valoran a Rubalcaba como vencedor llega al 41,5%, siendo de los más bajos de los analizados hasta ahora para un segmento poco proclive al PP. Esto es, una alta intensidad de las preferencias condiciona el modo de ver la realidad en el mismo sentido, sin embargo una baja intensidad en las preferencias, no quiere decir necesariamente que se oriente en sentido contrario, ya que puede estar relacionada con la neutralidad del electorado o su desafección política. 

Gráfico 3. Candidato más convincente en el debate según la probabilidad de votar al PP (%).
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Fuente: elaboración propia a partir de los datos de la encuesta panel del CIS para las elecciones generales 2011.

La interpretación de estos datos parece sugerir que las preferencias partidistas y la intensidad de las mismas funcionan como un buen mecanismo de interpretación de la realidad, y que a mayor partidismo, mayores posibilidades hay de ver la realidad política bajo el prisma de la definición de problema del partido y por tanto, de sus líderes. Esto nos conduciría al viejo debate sobre la capacidad racional de los individuos para analizar la realidad política al margen de la identificación o vínculos partidistas, algo que es completamente compatible a la vista de los datos y que sólo ve minorada esta capacidad racional cuando el partidismo tiene una amplia intensidad. Además, se extrae de los datos recogidos por las encuestas del CIS que la animadversión a votar a un partido determinado no conlleva que se contemple la realidad bajo ese mismo prisma, lo que nos sugiere que dentro de ese conglomerado de electores que no votarían nunca a un partido determinado o bien no necesariamente se esconde el principal partido rival sino terceros partidos o bien que la animadversión tiene relación con otras variables como la ideología.  
Tabla 12. Candidato más convincente en el debate según la probabilidad de votar a cada uno de los partidos (%).
	RESPECTO AL PSOE
	No le votaría nunca
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9
	Le votaría siempre
	N.S.
	N.C.

	Alfredo Pérez Rubalcaba
	7,7
	10,2
	9,9
	16,8
	14,2
	28,8
	30,0
	45,2
	43,0
	54,9
	65,0
	13,6
	13,5

	Mariano Rajoy
	58,1
	56,2
	42,4
	40,1
	48,1
	30,6
	29,5
	17,9
	15,1
	14,0
	10,5
	30,6
	28,9

	Los dos igual 
	4,2
	7,0
	6,5
	4,7
	4,4
	7,7
	5,2
	4,1
	5,4
	7,0
	5,0
	9,4
	11,5

	Ninguno de los dos 
	24,0
	19,8
	35,2
	28,7
	27,5
	24,1
	28,9
	23,5
	27,7
	17,5
	16,3
	29,6
	30,6

	N.S.
	5,7
	4,3
	4,0
	9,2
	4,4
	7,8
	5,3
	8,5
	8,1
	6,1
	3,3
	14,8
	14,5

	N.C.
	0,3
	2,5
	2,1
	0,4
	1,4
	1,0
	1,1
	0,8
	0,6
	0,5
	
	2,0
	1,0

	Total
	100,0
	100,0
	100,0
	100,0
	100,0
	100,0
	100,0
	100,0
	100,0
	100,0
	100,0
	100,0
	100,0

	RESPECTO AL PP
	No le votaría nunca
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9
	Le votaría siempre
	N.S.
	N.C.

	Alfredo Pérez Rubalcaba
	41,5
	37,2
	33,7
	29,0
	21,7
	18,2
	14,0
	10,2
	5,9
	3,6
	2,7
	15,1
	13,2

	Mariano Rajoy
	13,2
	18,6
	24,7
	23,3
	23,7
	42,0
	56,7
	61,0
	68,8
	78,5
	81,4
	29,8
	32,2

	Los dos igual 
	4,5
	5,1
	6,2
	7,9
	9,3
	7,3
	8,4
	2,4
	5,9
	2,0
	4,0
	9,4
	10,8

	Ninguno de los dos
	34,0
	28,0
	28,0
	33,5
	36,9
	23,1
	14,3
	18,9
	12,0
	13,7
	8,4
	29,2
	28,1

	N.S.
	6,4
	9,0
	5,5
	4,8
	6,9
	7,9
	6,6
	7,1
	7,4
	1,7
	3,3
	14,5
	14,6

	N.C.
	0,4
	2,1
	1,9
	1,5
	1,4
	1,5
	
	0,4
	
	0,5
	0,2
	1,9
	1,0

	Total
	100,0
	100,0
	100,0
	100,0
	100,0
	100,0
	100,0
	100,0
	100,0
	100,0
	100,0
	100,0
	100,0


Fuente: elaboración propia a partir de los datos de la encuesta panel del CIS para las elecciones generales 2011.

2.4 Posicionamiento en la escala ideológica  

Anteriormente se ha hecho alusión a las críticas que la aplicación de la identificación partidista despierta, debido principalmente a las dudas respecto a su validez en sistemas multipartidistas y a la importancia de la ubicación ideológica, razón por la que es conveniente analizar los datos relativos a la percepción del ganador del debate en función del posicionamiento en la escala ideológica de los individuos encuestados.

Tabla 13. Candidato más convincente en el debate según el posicionamiento en la escala ideológica (%).

	Candidato 

"más convincente" 

en el debate
	Autoposicionamiento en la escala ideológica

	
	Extrema izquierda
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9
	Extrema derecha

	Alfredo Pérez Rubalcaba
	50,2
	38,2
	39,3
	40,7
	20,7
	6,7
	3,4
	5,7
	2,6
	3,2

	Mariano Rajoy
	8,2
	12,2
	16,4
	20,1
	38,5
	63,8
	74,5
	76,5
	88,5
	75,3

	Los dos igual 
	3,9
	2,8
	5,5
	6,5
	6,4
	4,9
	4,7
	3,6
	2,6
	2,2

	Ninguno de los dos
	33,8
	41,1
	31,8
	25,3
	26,0
	18,3
	13,8
	11,0
	3,8
	12,9

	N.S.
	3,9
	5,7
	6,4
	6,7
	7,4
	5,7
	3,4
	3,0
	2,6
	6,5

	N.C.
	
	
	0,6
	0,7
	1,0
	0,6
	0,3
	0,3
	
	

	 Total
	100,0
	100,0
	100,0
	100,0
	100,0
	100,0
	100,0
	100,0
	100,0
	100,0


Fuente: elaboración propia a partir de los datos de la encuesta panel del CIS para las elecciones generales 2011.

Los datos nos ofrecen un panorama coherente a lo mantenido hasta ahora, de manera que crece nítidamente el porcentaje de los que consideran como ganador al candidato que se corresponde o asocia con su posicionamiento ideológico, de manera que según avanzamos hacia la izquierda crece el porcentaje de los que señalan a Pérez Rubalcaba y decrece el correspondiente a Mariano Rajoy. En sentido contrario sucede la pauta inversa, si bien tiene la excepción correspondiente a la “extrema derecha” que refleja una menor intensidad entre quienes dan como ganador a Rajoy, pero siguen siendo datos coherentes e incluso porcentajes más amplios que en el extremo contrario, puesto que el 75,3% de los votantes ubicados en la extrema derecha dan como vencedor a Rajoy (un 3,2% a Pérez Rubalcaba) y un 50,2% de la extrema izquierda señalan como ganador al candidato socialista (un 8,2% a Rajoy).

Gráfico 4. Candidato más convincente en el debate según posicionamiento en la escala ideológica (%). 
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Fuente: elaboración propia a partir de los datos de la encuesta panel del CIS para las elecciones generales 2011.

A la vista de los datos segmentados según el posicionamiento en la escala ideológica, se podría mantener que la misma sigue una lógica similar al recuerdo de voto o la simpatía. El porcentaje de quienes señalan a Rajoy alcanza su máximo (88,5%) en el espectro de la derecha, mientras que en el caso de la izquierda el porcentaje más alto que consigue es del 50,2%, notablemente inferior, de manera que la pauta corroborada por los resultados electorales nos llevaría a sostener que las consecuencias del desencanto con el Gobierno socialista se habrían proyectado en la percepción de sus candidatos incluso entre los votantes de su mismo espectro ideológico.
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