EN DEFENSA DE LAS ENCUESTAS
por Daniel Cabrera*

Los ordculos eran en lo antiguo una prediccién religiosa, la mds augusta
y solemne que se conocfa. El vivo e indtil deseo de conocer el porvenir dio
origen a los ordculos de los paganos; la impostura los acreditd, y el fanatismo
acabé de darles un cardcter de autenticidad. Los ordculos se consultaban no
s6lo en circunstancias extraordinarias y con motivo de publica utilidad, sino
también en asuntos de poco interés y pertenecientes a la vida privada (....) Las
respuestas de los ordculos solfan tener un sentido ambiguo, o doble (...) Los
ordculos no estuvieron siempre a cubierto de la corrupcién (.. .) Los ordculos
fueron callando a medida que el cristianismo se iba extendiendo, hasta que por
fin desaparecieron por completo con la destruccién del paganismo. Sélo se
conservan vestigios de esta supersticién en los pueblos idélatras y barbaros.

FraNcisco DE PAura MELLADO, Diccionario universal de literatura,
clencias, artes, agricultura, industria y comercio, 1854.

Introduccion

El procedimiento de recoleccién de informacién conocido popularmente
bajo el nombre de “encuesta” constituye una técnica propia—y casi exclusiva—
dei investigaciones sociales y politicas que permiten generar datos cuantitativos.
Ast vista, la herramienta tiene caracteristicas particulares que la diferencian de
otras prdcticas, y que implican una serie de posibilidades y limitaciones que el
investigador no debe desconocer. La definicién del término que brinda la Real
Academia Espafola—*“conjunto de preguntas tipificadas dirigidas a una muestra
representativa, para averiguar estados de opinién o diversas cuestiones de hecho”™—
sintetiza muy bien sus tres principales componentes: el cuestionario, la muestra
y su muy extendido rango temdtico.

El cuestionario permite la coleccién y sistematizacién de aquellos estados
de opinidn, siempre que esté sustentado en temdticas que formen parte de la
agenda de la poblacién a la que ird dirigido; que incluya preguntas fundadas en
indicadores vdlidos y confiables, formuladas en un lenguaje y con un orden de
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aparicién que minimice todo tipo de sesgo; que su disefo esté basado en una
l6gica que balancee proporcionalmente momentos de tensién y distensién, que
permita una atencién adecuada y promueva el interés del encuestado; y en
tanto la homogeneidad temdtica, la duracién de su aplicacidn y el entrenamiento
de los entrevistadores sean apropiados.

El disefio muestral, si se verifica suficientemente representativo
—particularidad que no se constata en todos los sondeos y que incluso en muchos
casos estd fuera de las pretensiones del investigador— admite la generalizacién
de las estimaciones al universo estudiado. Y toda vez que se trate de una muestra
probabilistica—es decir, basada en leyes estadisticas— el cdlculo del denominado
margen de error muestral posibilita acotar el grado de incertidumbre de las
estimaciones, caracteristico de cualquier investigacién social.

Estas consideraciones fundamentan tres premisas bdsicas que sostienen
la arquitectura ontoldgica de las encuestas: los entrevistados no mienten, tienen
siempre una opinién acerca de lo que se les interroga, y el conjunto de sus
opiniones es coherente.

Probablemente, ninguno de dichos axiomas supere un examen apoyado
en el sentido comun'. Sin embargo, una explicacién a contrario sensu llevaria a
inquirir y cuestionar qué valor tendrfa preguntar si se supiera que todos los
encuestados mentirdn; cudl serfa la pertinencia de la inclusién de la categoria 70
sabe en todas las preguntas, y por qué un razonablemente bajo ntimero de
entrevistados eligen usualmente esta opcién; y desde qué dptica el analista juzga
que las opiniones del encuestado no son coherentes —de un entrevistado promedio
que es, educativa, informativa y culturalmente, muy distinto del investigador—.
Es decir que los sondeos presuponen que los encuestados no escogen sus respuestas
azarosamente, y que son capaces de discernir —y admitir— si poseen opinién
respecto de las temdticas planteadas. Por su parte, el investigador debe analizar
los datos relevados teniendo en cuenta su contexto de produccién.

Asf las cosas, la realizacién de una encuesta permite la relativamente répida
y razonablemente econémica recoleccién de datos acerca de una cuantiosa
diversidad de variables, con el ulterior fin de generar evidencia empirica sobre
ciertos topicos. No obstante, no debe olvidarse que la encuesta es un instrumento
que opera bajo ciertas condiciones. Por sus caracteristicas como mecanismo
cuantitativo, no permite profundizar temdticas ni analizar procesos. Debe
contentarse con obtener regularidades, detectar tendencias e hipotetizar acerca
de ciertas asociaciones entre variables, lo que no es poco.

Por qué un encuestado deberfa ser sincero, sabelotodo y congruente, si la mayoria de los
individuos no lo somos regular y habitualmente?

192



POSTData 15, En defensa de las encuestas

Por otra parte, una enumeracién de desventajas” deberia incluir no sélo,
como ya se sefiald, la inevitable introduccién de sesgos en las preguntas que se
formulan —tanto por su temdtica y enunciacién como por su orden—, sino
también la imposibilidad de lograr una muestra absolutamente representativa’
de todas las variables —aun reduciendo das a aquellas que forman parte de los
objetivos de la investigacién—, la impracticabilidad de aplicar un procedimiento
absoluta o extremadamente riguroso en la tarea de campo, y por dltimo la
dificultad que acarrea la aplicacién de un mismo cuestionario a una poblacién
heterogénea. Al mismo tiempo, una serie de discusiones se vierten sobre otros
aspectos de las encuestas: su inutilidad para recabar datos a un sujeto colectivo
a partir de un abordaje individual (Blumer 1982, Habermas 1990, Bourdieu
1996), la influencia de la divulgacién de sus resultados sobre el mismo objeto
de investigacién (Champagne 1990, 1996, Raimondo 1995, Cabrera 2003,
2005), la imposibilidad de distinguir respuestas reflexivas de meras impresiones
(Sartori 1992, Bourdieu 1996).

Esta enumeracién de atributos, més la larga trayectoria del método, conlleva
la idea de un instrumento vdlido y confiable. Sin embargo, dos acusaciones pesan
sobre los sondeos: su falta de capacidad predictiva y la influencia que ejerce sobre
su mismo objeto de investigacién una vez publicados sus resultados a través de
medios masivos de comunicacién. Los dos cargos serdn tratados a continuacién,
especialmente en el marco de campanas electorales, las que brindan la posibilidad
de cotejar vaticinios y persuasiones con resultados y conductas.

¢{Oraculos?

A partir de algunos pocos pero espectaculares prondsticos electorales
fallidos, efectuados por analistas y estudiosos de la opinién publica basindose
principalmente en resultados provenientes de encuestas, se ha generado un debate
que lanzé sus principales criticas hacia la herramienta empleada: las encuestas

No es intencién de este articulo poner en discusién ventajas y desventajas de las encuestas. Al
respecto, pueden consultarse, entre otros, Wert (2002), Mora y Araujo (2005), Rey Lennon y
Piscitelli Murphy (2006).

El concepto de representatividad de una muestra estd asociado, en la bibliograffa, a las nociones
de espejo (Rodriguez Osuna 1991: 43), reproduccién (Rodriguez Osuna 1991: 11), reemplazo
(Weiers 1986) y sustitucién (Bosch y Torrente 1993). Sin embargo, debido a que resulta
fécticamente imposible reflejar, en un subconjunto més pequefio (la muestra), la distribucién de
los valores de las innumerables variables que caracterizan a una poblacidn, no se suelen designar
a las muestras en funcién de un criterio de representatividad sino bajo el de su significacién.
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no tendrfan suficiente potencial predictivo y serfan un mero entretenimiento
(Korn 1995, 2002, 2005), en ocasiones financiado por politicos interesados en
mejorar su imagen con la connivencia de los consultores. Iniciales predicciones
acertadas habian encumbrado exageradamente el poder de las encuestas hasta
que llegaron yerros mds notorios que numerosos, que derrumbaron lo que
entonces parecié un castillo de naipes: si bien se recuerda tanto el increible
prondstico de Gallup en 1936 como su inesperado equivoco en 1948, este
tltimo resultado parece cobrar mds fuerza en las discusiones, volviendo
especialmente rigidas las repulsas “cuanto m4s elevada es la posicién intelectual”
(Noelle Neumann, 1970: 12).

En Argentina, la actividad tomé impulso a partir de la reapertura
democridtica de inicios de los afios ochenta. Una década después, el publico
interesado se anoticié de algunos desaciertos producidos en otras latitudes
—Gran Bretafa, Francia, Espafia— pero con fuerte impacto en el medio local
(Laffont 1995, Clarin 1995a, 1995b, Ambito Financiero 1995, Kollmann 1995,
1996, Bosoer 1996). Por su lado, los expertos verndculos saltaron a la fama
gracias a sus errores y no a sus virtudes. Desde el inolvidable y anticipatorio caso
Otaegui (Somos 1993), pasando por los enredos politicos protagonizados por
Aurelio (Kollmann 1997a, Rodriguez 1997, Clarin 1997a, 1997b), casi todos
los especialistas nativos han tenido su lado oscuro®.

El poder de vaticinio de las encuestas ha sido poco tratado en la literatura
especializada, especialmente respecto de su frecuencia y profundidad. En tanto
algunos estudios hacen foco en las limitaciones de los sondeos para proporcionar
un prondstico (Beltrdn y Valdivia 1997), otras investigaciones evaltan la capacidad
predictiva de las encuestas a partir de varios indicadores (Vujosevich 1996; Acosta,
Jorraty Pérez Lloveras 2000; Donoso y otros 2006; Aceves Gonzdlez 2007; Lépez
y Figueroa 2009), la mayoria de ellos basados en la distancia entre el vaticinio y el
resultado final. A pesar de que la investigacién de Beltrdn y Valdivia profundiza en
las limitaciones de las encuestas, los autores senalan que “cinco puntos es un error
promedio comdn...” (Beltrdn y Valdivia 1997: 2), aludiendo a los casos de Gran
Bretafia, Espana y Francia, producidos entre 1992 y 1996. Citando a Crespi
destacan, por otra parte, que el error promedio de 453 encuestas en Estados
Unidos fue de 5,7 puntos porcentuales, otorgando a Gallup el derecho de reclamar
que después de 1950 no han tenido errores superiores a los 1,6 puntos.

4 Si bien son la especie metodolégicamente mds complicada dentro del género, si fuera por los

resultados de encuestas en boca de urna, Héctor Cavallero hubiera sido gobernador de Santa Fe
en 1995 y, en 1999, Antonio Bussi de Tucumdn, Graciela Ferndndez Meijide de Buenos Aires y
Lidia Satragno “Pinky” intendenta de La Matanza. Un detalle de los fallidos mds significativos de
los sondeos preelectorales en Argentina puede encontrarse en Alonso, Cabrera y Tesio (2007).

194



POSTData 15, En defensa de las encuestas

Vujosevich, por su parte, evalda la certeza de los prondsticos en funcién de
la distancia entre la prediccién y el resultado —medido en puntos porcentuales—
y establece que los investigadores son competentes a pesar de las dificultades que
presenta el método de la encuesta, ya que el promedio de aquellas diferencias se situé
en los dos puntos —el estudio evalué la prediccién de nueve consultoras para una
sola eleccién: la de Jefe de Gobierno de la Ciudad de Buenos Aires en 1996—.

Por su lado, Acosta, Jorrat y Pérez Lloveras retoman un trabajo de Mitofsky
(1998) que respondia a las criticas efectuadas por Ladd a predicciones
provenientes de encuestas electorales en 1996, concluyendo que los prondésticos
no habfan sido desacertados. Los autores, para estudiar la precisién de las encuestas
en ocasién de las elecciones presidenciales argentinas de 1995 y 1999, emplean
cinco de los ocho procedlmlentos presentados por Mltofsky agregando una
propuesta de su autorfa. Sus conclusiones no brindan un juicio rotundo y
terminante respecto de las quince predicciones examinadas, pero realizan una
serie de observaciones muy detallistas y atinadas.

El estudio de Donoso y otros compara los promedios de los vaticinios de
trece empresas para los comicios presidenciales chilenos de 2005 con los resultados
de dichas elecciones —no se lo indica en el articulo, pero se trata del método tres
de Mitofsky—, adiciondndole un andlisis que ajusta el resultado segtin el margen
de error muestral de la estimacién. Como corolario, los autores encuentran que las
diferencias “sélo en algunos casos superan el 3 y 4%, encontrdndose la mayorfa de
las discrepancias entre el 0 y el 2%” (Donoso y otros 2006: 168).

Aceves Gonzdlez confronta las predicciones de 13 casas encuestadoras
con los resultados de las elecciones presidenciales mexicanas de 20006, concluyendo
que “las encuestas reflejaron con gran fidelidad el cardcter cerrado de la contienda
(...) [resultando] elementos confiables para la medicién de preferencias
electorales” (Aceves Gonzdlez 2007: 102). Sin embargo, y contradictoriamente,
el autor menciona més tarde que “en su calidad de instrumento demoscépico de
prediccidn, las encuestas electorales exhiben amplias limitaciones...”, aunque
atentia su critica al completar la frase diciendo que “habria que precisar que
dichas limitaciones no se encuentran vinculadas, necesariamente, a sus
procedimientos metodoldgicos, sino que se derivan de las regulaciones impuestas

por la legislacién...” (Aceves Gonzélez 2007: 107)°.

> Evidentemente, el autor escogié un escenario muy conflictivo y estrecho para ejemplificar sus
hipdtesis: el resultado de las elecciones arrojé que el vencedor (Felipe Calderén) superé por
0,58 puntos porcentuales a su inmediato seguidor (Andrés Lépez Obrador), en tanto la legisla-
cién acerca de la publicacién de resultados de encuestas restringe esta posibilidad a los ocho dfas
previos a la eleccién y hasta la hora de cierre de las mesas de votacién (Cédigo Federal de
Instituciones y Procedimientos Electorales, art. 190).
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Por su parte, Lépez y Figueroa se valen de la comparacién de los resultados
electorales con el promedio de las estimaciones obtenidas por siete encuestas para
cada uno de los postulantes en los comicios presidenciales chilenos entre 1989 y
2005, y para el plebiscito trasandino de 1988. Esta investigacién verifica que las
diferencias entre resultados y estimaciones no superaron los seis puntos porcentuales,
en tanto sitia el promedio de error en torno de los tres puntos porcentuales.

Finalmente, basado en el andlisis de las predicciones efectuadas por catorce
empresas que realizaron encuestas en cuarenta y nueve elecciones ocurridas en
Argentina entre 1987 y 2007, un trabajo reciente (Cabrera 2009b) demuestra,
sobre la base de tres de los indicadores de Mitofsky y otros propios, que al
menos tres cuartas partes de los prondsticos electorales basados en datos
provenientes de sondeos de opinién publica han sido razonablemente acertados.

{Horoéscopos?

El argumento mds importante de quienes pugnan por limitar la difusién
de resultados de encuestas en perfodos preelectorales se basa en la creencia de
que la abierta difusién de encuestas y sondeos de opinién produce fuertes y
decisivas inclinaciones a la hora de decidir el voto, principalmente el de los
indecisos. Estas influencias operan como manipulaciones, contaminaciones
externas al libre albedrio del individuo (Alonso, Cabrera y Tesio 2007). Sin
embargo, s6lo puede especularse con que las encuestas estdn en condiciones de
orientar opiniones, actitudes y conductas si se admite que, en realidad, es la
publicacién de sus resultados en un medio masivo de comunicacién lo que
puede tener alguna incidencia sobre el comportamiento de los ciudadanos.

Aunque no estd debidamente estudiado el eventual impacto que la
publicacién de resultados de un sondeo puede ejercer sobre el puiblico, abundan
antecedentes en relacién con el influjo que los medios tienen sobre sus audiencias.

En el contexto de una campana electoral, deberia entenderse que la
divulgacién del resultado de un sondeo electoral podria surtir un efecto en los
consumidores de medios similar al que podria ejercer cualquier otra publicacién
acerca de idéntica temdtica —la aparicién de un candidato en un programa, la
opinién de un periodista, la difusién de un acto de gobierno, etc.—. Lo distintivo
es que podria considerarse que el publico, al leer o escuchar el resultado de una
encuesta, se ve a si mismo, se estd mirando en un espejo. Si, como sostienen
Braun y Adrogué (1998), es en los casos en que los resultados de encuestas
toman estado publico cuando se generan las criticas de la audiencia a los sondeos,
especialmente sobre su verdad y confiabilidad, no podria descartarse que el
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propio publico vuelque en este tipo de informacién sus dudas acerca de la 7es
publica, genéricamente hablando, tan cuestionada en las dltimas décadas.

Por otra parte, no s6lo los medios de comunicacién transmiten mensajes
que orientan, moldean y colaboran en la decisién del votante. En este sentido,
no puede desdefiarse la influencia que tienen las opiniones de familiares,
compafieros de trabajo, vecinos, amigos, etc. Ni tampoco deben descartarse las
creencias y valores previos de los ciudadanos acerca de las cuestiones publicas,
especialmente respecto de los gobernantes, los partidos y la politica. También
los hechos vividos cotidianamente ayudan a formarse una opinién y prefiguran
actitudes sobre las cuestiones publicas, entre ellas el voto. Un aumento salarial,
una baldosa floja, un despido, el incremento de las expensas, un corte de calles,
la inauguracién de una conexién cloacal; centenares de sucesos van conformando
las impresiones e ideas que luego se expresan en el cuarto oscuro y, en ocasiones,
en una encuesta que, publicacién mediante, se vuelve sobre los emisores y permite
contrastar la propia opinién con la de los semejantes.

Por lo expuesto, las reflexiones para explicar la relacién entre la publicacién
de una encuesta y el voto, deben orientarse 1) hacia los estudios que procuran
dar cuenta de las motivaciones de los electores al sufragar, y 2) hacia la extensa
gama de teorfas que intentan explicar la influencia de los medios sobre el publico.

En este dltimo sentido, la historia de la investigacién académica sobre el
tema puede dividirse en tres etapas: a) la de los efectos poderosos, que retine un
conjunto de teorizaciones, vigentes entre 1920 y 1940 aproximadamente, acerca
de que los medios impactan fuerte e inmediatamente en un ptblico atomizado
—individualismo metodoldgico mediante— a través de “irresistibles técnicas
de persuasién colectiva” (Dader 1990); b) la de los efectos limitados, que postula
que los medios sélo tienen capacidad como para reforzar opiniones y actitudes
preexistentes en los individuos —quienes, por otra parte, hacen uso de una
selectiva percepcién— y que la campana activa las predisposiciones politicas de
los ciudadanos (Lazarsfeld 1985), ideas en auge hasta los afios 70; y, con
posterioridad, ¢) la de los efectos cognitivos, con la que resurge la concepcién de
medios poderosamente influyentes, aunque sus efectos son pensados desde una
perspectiva socioestructural y cultural global, y no ya individual. Se alude,
ademds, a cambios y transformaciones complejas y lentas, de mediano y largo
plazo. Se ponen de moda las teorfas de la agenda setting (Saperas 1987) —los
medios no dicen cémo hay que opinar sino sobre qué temas hacerlo—yladela
espiral del silencio (Néelle Neumann 1995) —el temor al aislamiento social
conduce al individuo a ocultar aquellas opiniones que él percibe como no
dominantes—. Por otra parte, recientes estudios otorgan a las audiencias cierta
competencia para decodificar los mensajes, independientemente de las intenciones
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de los mensajeros (Grimson y Varela 1999, Jensen 1993, Rubin 1996). Sin
embargo, todavia no se ha podido demostrar la calidad ni la cantidad de las
secuelas de la publicacién de una encuesta electoral ni de, por lo demds, cualquier
tipo de sondeo, a pesar de los “mds de setenta afios de investigacién en andlisis
de opinién publica” (Braun y Adrogué 1998).

No obstante, y sobre la base de las teorfas de los efectos cognitivos, lo que
razonablemente puede establecerse es que, si la divulgacién de una encuesta
surte algtin efecto en el comportamiento electoral, éste no tiene por qué ser
uniforme, inmediato, o unidireccional, ni afectar a todos por igual.

En este sentido, por ejemplo, no serfa aventurado sostener que alguna
parte de la ciudadania de la Capital Federal decidi6 inclinarse por el Frente
Grande en 1994 luego de publicados los resultados de varias encuestas que lo
daban ganador en ese distrito, o que algo similar pudo haber ocurrido con el
electorado antimenemista en las presidenciales de 1995 cuando los medios
informaron —basdndose, claro estd, en varias encuestas— que José O. Bordén
se consolidaba como la primera oposicién. Pero no necesariamente ésos tienen
que haber sido los efectos surtidos por la informacién que generaban los estudios
de opini6n publica. También puede pensarse que, probablemente, en ambos
ejemplos, el oficialismo vio incrementar sus votos como consecuencia de las
circunstancias antes relatadas®.

Como se desprende de lo antedicho, puede hipotetizarse que las encuestas
ejercen algtin tipo de influencia en la conducta electoral de los individuos s6lo
enmarcando dicha presuncién en comportamientos sociales orientados hacia lo
coyuntural, y especialmente ligados a la valorizacién de ciertas actitudes de las
que las teorfas de los efectos cognitivos de los medios pueden dar cuenta.

Ahora bien, y a pesar de lo predicho, actualmente pareciera existir una
extendida creencia (critica) que indica que la publicacién de un prondstico
electoral surgido de un sondeo de opinién, especialmente en medios muy
masivos como los televisivos, puede provocar una toma efectiva de posicién en
un publico indeciso en materia de voto, o un cambio en la opinién ciudadana,
lo que implicarfa dar lugar a consideraciones poco laudatorias acerca de la
capacidad de la masa para elaborar juicios propios, otorgando a los medios un
poder manipulatorio de la opinién publica que, hasta el momento, no ha
demostrado tener.

La literatura pone de moda palabras que identifican conductas tipolégicas: bandwagon (efecto
de arrastre de votos que permite subirse al carro ganador); underdog (voto hacia el candidato
perdedor para convertirlo en ganador). Donsbach ha listado otros efectos: como el letdrgico
(desmovilizacién de los electores del partido que aparece como ganador seguro), movilizacion y
guillotina (Wert 2002).
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Al margen del poder que estas tesis otorgan —en forma desmesurada—
al falsamente voluminoso y poco gravitante en lo electoral grupo de indecisos,
estas posturas son especial y enfiticamente sostenidas por Sartori (1998, 2004)
al postular que la televisién produce imdgenes y anula conceptos, con lo que el
hombre (el homo videns en oposicién al homo sapiens) pierde su capacidad para
formular ideas y pensamientos abstractos y, en consecuencia, su sentido critico.
Expresa Sartori que la televisién forma la opinién publica, pero que ésta debe
considerarse sélo opinién ez ¢/ publico, dada su falta de autonomia, muy
diferente a la opinién de/ publico. El autor resalta el papel de la escuela como
tinica herramienta que puede lograr desarrollar una aptitud critica, que permita
contrarrestar la influencia televisiva, sobre todo en los “video—nifios que en el
futuro serdn homo videns, zombies incapacitados para pensar” (Abdala 1998).

En relacién con la influencia de la televisién sobre el publico,
particularmente en los nifios, otros autores sostienen que “las audiencias no
estdn formadas por individuos pasivos” (Morduchowitz 2005) y que “a partir de
los ocho afios las personas son capaces de cuestionar el punto de vista del avisador”
(De Biase 2004). Los televidentes reformulan y dan nuevos significados a los
mensajes. Morduchowitz, critica de los contenidos televisivos, asigna a la escuela
y a la familia un rol formador en este sentido, que logre jévenes que “lejos de
apagar siempre la televisién, aprenda a encenderla sélo para elegir lo que quiere
ver, con criterio y reflexién” (Morduchowitz 2005).

En definitiva, las diferentes respuestas de los ciudadanos —o de una
parte de ellos— pueden ser interpretadas como voto estratégico; es decir, como
el resultado de una racional especulacién —en el mejor sentido de la palabra—
electoral por parte de los votantes o, por el contrario, como la consecuencia
relativamente irracional a estimulos medidticos. Sea como fuere, la difusién del
resultado de una encuesta opera como insumo, ya sea en la impensada decisién
o en la estrategia del elector, a pesar de que aparentemente “lo que subyace es la
idea de que un voto téctico es de peor calidad democrdtica que un voto ideolégico”,
como plantea Wert (2002: 244). La visién pesimista sobre los ciudadanos
contrasta con las conclusiones de una encuesta nacional (citada por Braun y
Adrogué 1998) en la que los entrevistados valoraron estar informados, pero en la
que dijeron prestar poca atencion a los resultados de encuestas’.

Desde Lazarsfeld hasta el presente se han escrito innumerables trabajos
que demuestran que la toma de decisiones y la prictica efectiva del voto es un
proceso sumamente complejo imposible de reducir bajo la idea de estimulo-
respuesta.

7 Un estudio similar en Espafa lo presenta y analiza Rodriguez Lara (1992).
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En sintesis, es probable que la publicacién del resultado de una encuesta
produzca algtin sintoma en la actitud de los votantes, que puede manifestarse
de varias maneras y en distintos grados. Es decir, la divulgacién de un sondeo de
opinién a través de los medios puede ser —nada menos pero nada mds— sé6lo
uno de los factores orientadores del sufragio.

Dioses, adivinos o pitonisos: los verdaderos responsables

Los ataques hacia la incapacidad premonitoria de los sondeos, por un
lado, y las criticas a la publicidad de los resultados de las encuestas, sobre todo
en perfodos preelectorales, por otro, parece confundirse muchas veces —quizds
araiz de los apurados tiempos televisivos y radiales que en ocasiones impiden un
andlisis pormenorizado y mesurado de lo que se dice en esos medios— con un
embestida a la técnica en s{ misma, mientras ha dejado indemnes a otros actores
de este proceso —expertos y medios de comunicacién— a los que parece dejar,
al mismo tiempo, sin funciones especificas. Debe tenerse en cuenta que si “una
encuesta no dice lo que la gente piensa, sino lo que la gente dice” (Schuster, en
Sued 2003), entonces “no fracasaron las encuestas preelectorales sino su lectura
lineal y esquemdtica” (Bosoer 1996).

Una de las motivaciones centrales, sino la principal, que conlleva la
realizacién de andlisis e investigaciones sociales es la de conocer las caracteristicas
de la opinién publica incluyendo lo que ella pudiera sugerir. En este marco, el
sondeo es un instrumento que provee informacién para aquel objetivo y, como
tal, “no prescribe cursos de accién (...) los resultados de una encuesta no indican
de manera inmediata qué decir o qué hacer. El dato requiere —para tener alguna
utilidad— del valor agregado que le brindan el andlisis y la reflexién
sociopolitolégica” (Adrogué 1998: 15)

En sintesis, el conjunto de insumos que una encuesta concibe, bien
procesados e interpretados ala luz de hipétesis y teorfas, y eventualmente adicionados
a otra masa informativa, da lugar a diagndsticos y nuevas hipétesis —coronadas
con algunos prondsticos— que elaboran los investigadores. Este proceso se ha
visto simplificado, muchas veces, bajo la idea de que son los sondeos —y no sus
realizadores— los que logran la prediccién. Esta reduccién conlleva la idea de que
la técnica es la que acierta o falla en el prondstico, generando elogios y criticas por
lo general desmedidos, que no alcanzan —o al menos no significativamente— a
investigadores y analistas, sus verdaderos ideSlogos y hacedores.

El mecanismo de produccién de datos involucra la participacién de una
serie de roles —clientes, investigadores, sponsors—, y logra un punto de inflexién
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cuando los informes son publicados, lo que significa la introduccién de un nuevo
actor: la prensa. La intervencién de los medios de comunicacion logra la difusién
de algunos atributos de la investigacién a través de encuestas, especialmente de
aquellos aspectos que cumplen con ciertos postulados bdsicos de las noticias: dar
lugar a lo inesperado, a lo fuera de lo comuin, a la excepcién (Mufioz Alonso 1989).

Cuando las predicciones no se cumplen los 7ass medialogran su cometido,
forjando —entre otros efectos— una fuerte critica hacia las encuestas. Sin
embargo, los ataques apuntan sélo a la técnica, y no a los restantes y necesarios
participes del proceso antes resumido. Como se dijo, las estimaciones que las
encuestas logran sirven de insumo para la presentacién de conclusiones,
explicaciones, hipdtesis y, muchas veces, prondsticos que realizan los
investigadores. Si bien las limitaciones pueden minimizarse y las criticas
responderse desde la epistemologia y la teorfa metodoldgica, lo cierto es que la
creciente realizacién de sondeos —especialmente los electorales, tanto pre como
post— conllevan ataques también progresivos al método en si mismo. Asi,
pareciera que las encuestas son las responsables de sus propias restricciones, de la
insuficiencia de las explicaciones y de los yerros de los pronosticadores.

Sin embargo, las injurias no advierten que se trata sélo de un instrumento
—técnica, método, procedimiento o como se lo quiera denominar— en manos
de expertos —y no tanto—, siendo éstos los falibles. Del mismo modo en que
no resultarfa razonable esperar que una tomograffa o un andlisis de sangre
advirtiera: “no fume tanto y deje las grasas o no pasa del mes que viene”; tampoco
podria esperarse que un barémetro, un termémetro o cualquiera de los aparatos
que miden vientos, humedad, altura de las aguas o densidad de las nubes
dictaminara: “algunas lluvias por la tarde, desmejorando hacia la noche”.

Las criticas, generalmente, quedan circunscriptas a la encuesta y no se
trasladan a los encuestadores, quienes no tienen otra posibilidad que hacer uso
de los datos que aquella provee para, mediante su procesamiento, dar lugar al
prondstico. Los datos derivados de encuestas —de por si, construcciones epistemo
metodoldgicas— son estimaciones y, por lo tanto, deben contextualizarse,
interpretarse, adecuarse, compararse, agruparse, analizarse; en fin, tienen que
someterse a un proceso de manipulacién bien entendida: el denominado
procesamiento, en el que el estudioso incorpora su valor agregado, basado en su
capacidad analitica, su reflexion, su conocimiento y su experiencia. En esta
instancia es donde se producen, como corolario, las predicciones. Aquel proceso
de andlisis puede aparejar algunos —o muchos— errores que den lugar a
prondsticos fallidos.

El andlisis de los expertos se basa en las estimaciones que la encuesta
produce, pero no pueden dejar de considerar, como se dijo, el marco tedrico que
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la contiene, incluyendo las sensaciones colectivas —o climas de opinién— del
momento. Varias hipdtesis y teorfas dan lugar a debates acerca de cémo tratar
diferentes y complicados climas de opinién. En particular, los investigadores y
las encuestas deben enfrentar —medir y evaluar adecuadamente— la emergencia
de la espiral del silencio (N6elle Neumann 1995), la contingencia del efecro tercera
persona (Wert 2002, Mora y Araujo 2005), el abordaje de temdticas que no
forman parte del imaginario colectivo (Noguera 1998), las respuestas de
eventuales abstencionistas frente a la proximidad de una eleccién —que suelen
ocultar su intencién de no concurrir al comicio—, y la asignacién de la intencién
de voto en ptiblicos indecisos.

Incluso los datos —los erréneos datos— pueden ser la causa de las fallas
de interpretacién; pero, aun asi, se deberd convenir que también aquellos son
(mal) construidos por el especialista mediante la formulacién de (defectuosas)
preguntas, (imperfectas) muestras, o (metodolégicamente no rigurosos)
procedimientos de recoleccién.

Lo que debe entenderse es que el responsable es, siempre, el investigador.
A él—o ella— le caben elogios y criticas. Estas parecen ser verdades de Perogrullo
que, no obstante, no se ven reflejadas, como se dijo al inicio, en la tarea diaria ni
—a veces— en la bibliograffa. Al menos, no en la medida en que pareciera
razonable. Mientras algunos autores parecen batallar en contra de las encuestas
(Blumer 1982, Sartori 1992, Bourdieu 1996, Korn 1995, 2002, 2005) otros
tratan de poner las cosas en su exacto lugar (Archenti 1995, Jorrat 1995,
Vujosevich 1996, Adrogué 1998, Aurelio 1999, Acosta, Jorrat y Pérez Lloveras
2000, Cabrera 2003, Mora y Araujo 2005).

Por ahora, los politélogos, sociélogos u otro tipo de profesionales no llegan
a convertirse—a pesar de su pretensién— en los médicos de la sociedad (Vommaro
2008) ni tampoco las encuestas en sus técnicos radidlogos. En este sentido, la
distincidn justa entre encuestas y encuestadores no parece abarcar a la opinién
puablica ni, menos, a sus propaladores mds importantes: los medios de
comunicacién masiva.

Tampoco la opinién publica ni los medios han acusado a los expertos,
ni menos condenado, por mala praxis. Los dardos apuntan, equivocadamente,
a las encuestas, salvo en contadas ocasiones (Vommaro 2008), aunque algunos
autores sefialan que “ningtin medio reporta como prondstico electoral los
resultados de su ultima encuesta sin modelar” (Beltrdn y Valdivia 1997,
destacado en el original), es decir, sin sufrir algtin tipo de interpretacién por
parte de los investigadores. De todas formas, cuando se generé un debate fue
por estimulo de los medios, y a rafz de los —por ellos denominados— yerros
de las encuestas.
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Ante las notorias diferencias entre el prondstico y lo sucedido, la mayorifa
de los expertos consultados por el periodismo esgrimieron distintos tipos de
respuestas —mds 0 menos cientificas, o técnicas— para justificar, explicar o entender
los errores. Entre ellas, en primer lugar, los estudiosos reconocen la relatividad de
la encuesta como prondstico electoral y su posible falibilidad (Kollmann 1996,
Clarin 1999, Verén 20006). En segundo término, reiteran las posibilidades del
voto oculto, vergonzante o espiral del silencio (Kollmann 1997a, Florit 1999, Clarin
1999, Torres 1999 y Verén 20006). Tercero, plantean las dificultades especificas de
clertos escenarios electorales: ley de lemas, electorado rural (Florit 1999, Torres
1999). Cuarto, admiten fallas en el disefio de la encuesta, tanto en la elaboracién
de la muestra como en el cuestionario (Verén 2006). Quinto, mencionan el vuelco
inesperado de los indecisos (Sorz0s 1993, Fioriti 2006). Sexto, sefialan limitaciones
propias de una técnica particular: la encuesta telefénica (Pensa 1993, Somos 1993).
Por dltimo, agregan la mala interpretacién de los datos proporcionados por el
sondeo (Kollmann 1997a, Verén 2006).

Dos casos conmovieron el circulo de encuestadores y periodistas dedicados
al tema. En 1993, casi en los albores del protagonismo de las encuestas en el
marco de una campana electoral, el consultor Javier Otaegui —contratado
permanentemente por el programa televisivo conducido por Mariano
Grondona— pronosticé el triunfo del radicalismo en la provincia de Buenos
Aires por algo mds de dos puntos porcentuales, mientras que el escrutinio
determind el triunfo peronista por més de veinte puntos. El experto —en un
impreciso descargo— asumié su responsabilidad, aunque adujo que el
procedimiento por él utilizado —encuestas telefénicas— era empleado por varias
empresas y estaba en una etapa de “ensayo y error” (Somos 1993: 65). Mds
tarde, en 1997, la oposicién gand las elecciones legislativas en la provincia de
Buenos Aires, a pesar de que varios prondsticos otorgaban el triunfo a la candidata
oficialista. Algunos especialistas admitieron sus equivocos (Kollmann 1997b),
pero lo destacado fue el intercambio de opiniones entre algunos de ellos
producidos en el marco del debate organizado por la Asociacién Latinoamericana
de Consultores Politicos (ALACOP) —recogidos por Calvo (1997)—.

La discusién puso en tela de juicio el papel de algunos medios graficos,
que publicaron resultados en plena veda electoral, y apuntd los dardos al sociélogo
Julio Aurelio, proveedor del insumo informativo. La controversia generd, también,
un altercado entre los propios medios (Pdgina 12 1997).

Por otra parte, un aislado testimonio sobre el rol de las encuestas en la
campana electoral lo constituyd la critica a dirigentes partidarios, efectuada por
uno de los padres fundadores de la actividad (Mora y Araujo 1999). Con

posterioridad, las argumentaciones cambiaron de tono: esta vez, algunos
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consultores trataron de minimizar el problema y otros asumieron directamente
sus responsabilidades®.

También vale la pena destacar el solitario y sutil alegato del especialista
Esteban Lijalad quien, bajo la hipétesis de que el problema de los fallidos de las
encuestas radicaba en que los encuestados ya habfan encontrado la légica del
sondeo —y respondfan, en consecuencia, ocultando su verdadero comportamien-
to—, prometi6 no volver a encarar encuestas en boca de urna hasta que no se
dieran condiciones para él mds saludables y razonables (Lijalad 1999).

Los propaladores: ésin responsabilidad?

Muy a pesar de los mass media, también los periodistas contribuyen a la
revuelta del rio. Lo inadecuado del género periodistico para una correcta
transmisién de andlisis sociales, politicos o electorales, y la irresponsable o errénea
falta de preparacién en reporteros y editores, podrian contribuir a la inexacta
propagacién de andlisis y prondsticos producto de resultados de encuestas.

Los conceptos que subyacen a estas afirmaciones no son nuevos. Rodriguez
Lara recoge un conjunto de puntualizaciones en relacién con la tarea periodistica.
Afirma que ya en 1973 “Philip Meyer acufié el término precision journalism
para plantear la necesidad de que el periodismo fuera capaz de evolucionar como
lo habia hecho la nueva ciencia social en los tltimos veinte afos” (Rodriguez
Lara 1992: 192). El autor citado por Rodriguez Lara sefialaba cinco ejemplos
de la debilidad del viejo periodismo: 1) mala interpretacién periodistica de los
datos recogidos por la ciencia social, 2) tardio reconocimiento de los procesos
sociales, 3) cambios que escapan a la atencién periodistica, la que s6lo les presta
consideracién cuando se desarrollan tomando un curso diferente al esperado, 4)
aceptacién de anécdotas como pruebas vélidas para el total poblacional, y 5) el
hecho de que el sentido comin periodistico no se modifica ni aun a la luz de la
investigacién social. Asimismo, Meyer indica una serie de recomendaciones para
los medios de comunicacién: 1) examinar continuamente los resultados de

Segtin Julio Aurelio “los errores no fueron de tal magnitud” (Clarin 1999, Torres 1999). En
cambio, para Hugo Haime, “diagnostiqué mal, no vi ese proceso”, Graciela Rémer sostuvo que
“me equivoqué en mi hipétesis de proyeccién de indecisos” (ambos en Kollmann 1997); por su
parte, Artemio Lépez dijo: “mi muestra tenia errores técnicos (...) no tomé nota efectivamente
del estado de opinién de la gente de una manera adecuada” (Verén 2006). En el anecdotario
queda lo dicho por Ricardo Rouvier: “Usted no me lo va a creer, pero en la tltima encuesta, del
viernes por la noche, que no alcanzé a salir publicada tenfamos los valores muy cercanos a los
que finalmente hubo” (Verén 2006).
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investigaciones sociales, 2) formarse en el uso de datos sociales, y 3) encargar
investigaciones, sin esperar a que tomen la iniciativa otras instancias.

Por otra parte, en 1980 Néelle Neumann —también citada por Rodriguez
Lara (1992)— sefialaba una serie de dificultades que tenfan los periodistas para
comprender las encuestas, resumidas en las distintas ideas que investigadores y
periodistas tienen acerca de los conceptos de medicién, prognosis, entrevista,
probabilidad y correlacién’.

Si “para muestra basta un botén”, obsérvense los siguientes ejemplos,
extraidos de periédicos de circulacién nacional en la Argentina reciente'.

1. Titulo: Los argentinos se oponen a la guerra (La Nacién, Buenos Aires,
19 de septiembre de 2001, pdgina 10). Mientras el titulo de la noticia se refiere
a “los argentinos”, sélo en su interior se advierte que la encuesta se realiz6 en la

Capital Federal y en el Gran Buenos Aires.

2. Titulo: E160% no quiere que Argentina se sume a una accién militar
(Clarin, Buenos Aires, 16 de septiembre de 2001, pdgina 24). Un caso similar
al anterior, pero con un titulo mds impreciso: no se aclara en él a quién refiere el
“60%”, de lo que podria deducirse que, en tanto no haya advertencia, alude a
todo el conjunto —los argentinos—. Ademds, en dicho encabezado figura la
palabra Argentina y el titulo del grifico inserto en la nota refuerza la idea: “La
opinién de la gente”. Sin embargo, la ficha técnica indica que el sondeo se efectué

en Capital Federal y Gran Buenos Aires.

3. Titulo: Para el 75% de los adolescentes la TV abierta es mala o regular
(La Nacién, Buenos Aires, 16 de noviembre de 2004, pdgina 10). La
contundencia de los adolescentes dejarfa mds que satisfecho a quienes los defienden

Otro articulo que hace referencia a la incidencia de la (in)capacidad de los medios de comuni-
cacién para una adecuada publicacién e interpretacién de datos provenientes de encuestas, es el
de Amado Sudrez y Bongiovanni (2005), aunque los autores solo aluden a datos sobre imagen
presidencial. Ademds, un trabajo inédito de Andrea Kobilsky recopila informacién publicada en
cinco diarios de circulacién nacional, a través de los dltimos cuatro meses de 1998, sobre
resultados de sondeos: sélo el 11por ciento de los articulos dan a conocer la ficha técnica de los
estudios y apenas el 13 por ciento publican el margen de error muestral.

Los ejemplos aluden a sondeos de opinién publica, aunque no a encuestas electorales; sin
embargo, se infiere que a éstas le caben las generales de la ley. No se hace referencia a las
temdticas de los articulos ya que no hacen al fondo la cuestién tratada aqui. Por otra parte,
varios estudios indican que la mayorfa de las personas lee sélo el titulo de las noticias (hetp://
portal.educ.ar/debates; http://www.poynter.org; htep://periodistas21.blogspot.com/2008/05 y htep://
www.icei.uchile.cl/noticias).
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de los ataques que reciben por consumistas, endogdmicos y poco apegados a las
manifestaciones mds elaboradas de la cultura—de las que la television en particular
es poco afecta—. No obstante, en su cuerpo interior, la noticia informa que el
75 por ciento mencionado estd compuesto por un 26 por ciento de opiniones
negativas y un 49 por ciento de juicios regulares. El restante 25 por ciento lo
conforman las respuestas positivas. De lo que resulta que la opcién regular se
convierte en el punto intermedio —ni bueno ni malo—, lo que reduce las
diferencias entre las opiniones buenas y malas a la minima expresién: 26 en
contra; 25 a favor. La contundencia de la noticia se diluye.

4. Titulo: El 70% de los pobres del Norte dice que pasa hambre (La
Nacidn, Buenos Aires, 30 de noviembre de 2004, pdginas 1 y 15). A pesar de que
el periddico comunica —no en el titulo, desde ya— que la encuesta fue realizada
entre los hogares por debajo de la linea de pobreza del norte argentino, el informe
de la consultora—al que se tuvo acceso— que realizé el disefio muestral, el trabajo
de campo y el procesamiento de los datos —una de las empresas mds noveles y
pujantes de Buenos Aires: Knack— advierte que el estudio admite un sesgo
intencional que consistié en la seleccién de las provincias mds postergadas en su
nivel de desarrollo, donde los indicadores sanitarios muestran mayores gradientes
y las familias tienen mayores necesidades, expresadas a partir de los niveles de
pobrezay exclusién social, y que la muestra se circunscribié a la poblacién indigente;
es decir, aquella que no tiene los recursos materiales para completar una dieta que
pueda satisfacer un umbral minimo de necesidades energéticas y proteicas. En
sintesis, si los que deben pasar hambre no afirman que la sufren, ;quién lo podria
manifestar? Que sientan hambre sélo siete de cada diez de los que —por
definicién— deberfan padecerla, podrfa considerarse, en realidad, una buena noticia.

Los medios de comunicacién estdn en su derecho de interpretar como les
plazca los datos que reciben como insumo de sus noticias, siempre que no infrinjan
norma alguna. Desde ya, puede darse el caso de varias interpretaciones diferentes
de un mismo dato.

5. Titulos: Mejora la visién sobre el futuro econémico (La Nacién, Buenos
Aires, 8 de diciembre de 2002, pdgina 6) y El optimismo es cauto y ademds estd
en una meseta (Pdgina 12, Buenos Aires, 8 de diciembre de 2002, pdgina 10).
Ambos encabezados se basan en la misma encuesta, y presentan los mismos
datos y gréficos. Sin embargo, las interpretaciones son distintas. En tanto La
Nacidn promueve una interpretacién optimista, Pdgina 12 se muestra mds cauto.

Lo ejemplificado no es exclusivo de las encuestas politicas, y ni siquiera
de las encuestas o de las ciencias sociales. Para las llamadas ciencias duras ocurren
fenémenos parecidos. Véase un tltimo ejemplo.
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6. Titulo: Prondstico del tiempo para Capital Federal y Gran Buenos
Aires (Clarin, Pdgina 12y La Nacidn, Buenos Aires, 2 de agosto de 2000).

Clarin: Descenso de temperatura. Nubosidad variable. Temperatura entre
7°y 14°. Sensacién térmica entre 3° y 14°. Fuentes: Servicio Meteorolégico
Nacional, Observatorio Naval y Fundacién Argentina Siglo 21.

Prgina 12: Parcialmente nublado. Probabilidad de lluvias. Temperatura
entre 9° y 14°. No se citan fuentes.

La Nacién: Nublado a parcialmente despejado, ventoso. Temperatura
entre 11°y 14°. Sensacién Térmica entre 6° y 9°. Fuentes: Telemet/Accu Weather
y Servicio Meteorol4gico Nacional.

Al basarse en diferentes fuentes, los medios elaboran conclusiones distintas.
No obstante, slo en contadas ocasiones los especialistas —quienes, se descuenta,
proveyeron los datos e informes a la prensa— retrucaron los articulos
periodisticos''.

Para colmo, en un contexto en el que la poblacién considera prestigiosa la
labor periodistica y, en términos generales, aborrece la politica y todo lo que la
rodea, en el duelo medios-encuestadores, estos tltimos llevan las de perder, sin
contar sus propias inhabilidades como comunicadores.

Algunos medios de comunicacién creyeron advertir, en los tltimos afios,
que las encuestas eran un elemento més dentro de las campafias electorales, y
que los politicos —con la anuencia de los investigadores— hacfan uso de ellas
tratando de llevar agua para sus molinos (Aulicino 2003, Gallo 2004, Galak
2007, Lindner 2007, Kollmann 2008, Blanck 2009). Asi, se acusé a dirigentes
partidarios de “comprar sondeos”; es decir, de promover —retribuyendo
adecuadamente— operaciones que se basaban en la publicacién de resultados
que favorecian a sus candidatos, sin que aquellos reflejaran la verdad: “informacién
distorsionada o deliberadamente dibujada” (Aulicino 2003: 5).

Las respuestas de los expertos, consultados por los propios medios,
oscilaron entre la admisién de la existencia de una lucha politica (Lidner 2007,
Kollmann 2008), la alusién a las diferentes metodologias que pueden ponerse
en prdctica para conseguir un mismo objetivo'? (Kollmann 2008), y la
imputacién lisa y llana entre ellos (Galak 2007). Otros analistas se inclinan por

En 1993, en el diario Pdgina 12, el consultor Heriberto Muraro objeté la interpretacién del
periodista respecto de datos aportados por una encuesta de Otaegui (Verbitsky 1993), y en
1996 la experta Marfa Braun envi6 una carta de lectores al diario Clzrin comentando criticamente
un articulo del 5 de febrero anterior que se basaba en resultados de encuestas (Braun 1996).
Distintas respuestas que pueden generar disimiles maneras de preguntar, desemejantes contextos
en que son generadas las preguntas a los entrevistados, desiguales procedimientos de recoleccién
—otra vez, las encuestas telefénicas—.
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diferentes tipos de respuestas, responsabilizando a varios actores a la vez (Amado
Sudrez 2007, Gervasoni 2002).

Finalmente, las acusaciones y las defensas exageran el poder de los medios
de comunicacién masiva al publicar resultados de encuestas. Se adjudica a la
prensa un poder —que no tiene— proporcional al interés de los electores —que
no poseen—. Por lo menos, no en la medida y forma en que el habitual sentido
comun proclama (Wert 2002, Cabrera 2005).

Resulta sumamente vdlido e ilustrativo transcribir algunos pdrrafos de un
asesor de campanas: “Las ideas que estdn en la mente de quienes falsifican
resultados de encuestas para favorecer a una candidato son las siguientes: los
electores, sobre todo si son poco informados, pobres y marginales, son féciles de
manipular; todos los electores estén pendientes del resultado de la eleccién; los
indecisos tienden a votar por ganadores; si exagero mis posibilidades de triunfo,
los que quieren votar ‘ganador’ votardn por mi. Detrds de todo esto hay una
hipétesis: los ciudadanos comunes son como los activistas de la campafia y se
desvelan por el resultado de la eleccién. Esto es falso. La mayoria de electores y
especialmente los indecisos tienen otras preocupaciones. Si no fuera asf se
dedicarfan a la politica (...) Las investigaciones sobre el tema comprueban que
los electores indecisos son los menos interesados en la politica, los que menos
leen o ven los resultados de las simulaciones y por tanto los que menos se afectan

por esas publicaciones. Deformar los ntimeros no da votos” (Durdn Barba
2000)".

Conclusiones

Los especialistas han sido escasamente creativos en la defensa del método,
poco han hecho para establecer si efectivamente las criticas tienen asidero y
practicamente nada se ha investigado acerca de por qué los prondsticos (pocas
veces) fallan'®. Algunos expertos relativizan y hasta niegan su propia capacidad
predictiva —basada, entre otros insumos, en las encuestas que ellos mismos

Algunos de estos conceptos ya habfan sido puestos a prueba hace mds de cincuenta afios,
encontrdndose evidencia empirica razonable. Véanse los estudios de Lazarsfeld, Berelson y
Gaudet (1960) y Lazarsfeld (1985).

Una excepcidn se encuentra en un libro que no se especializa en la temdtica (Freedman y otros
1993) el que atribuye a errores de procedimiento de muestreo las causas del fallido de 1948,
indicando que los pronésticos Gallup han sobrestimado el porcentaje de votos que obtendrian
los republicanos: asi sucedié entre 1936 y 1988 (Freedman y otros 1993: 384).
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disefian e implementan—". Por humildad o por temor a equivocarse no atienden
ala estadistica—disciplina cientifica en la que dicen apoyarse para varias decisiones
metodoldgicas en las que asientan sus sondeos—, la que notoriamente senala la
capacidad de acierto de los vaticinios. Luego, frente a eventuales fracasos, endosan
los errores a cuestiones de cardcter coyuntural y no a yerros propios.

Uno de los padres fundadores de la disciplina en Argentina ensaya una
argumentacién mds que interesante. Sugiere que para evaluar el desempefo de
los vaticinadores debe medirse su capacidad para reducir la incertidumbre previa
a la prediccién, y sefiala que las encuestas disminuyen la imprecisién bastante
mds que un 1 por ciento, que ya es mucho mejor que nada. Que “las encuestas
electorales, en los tltimos veinte afios, pronostican mejor los resultados electorales
que los pronésticos meteorolégicos los propios, los macroeconémicos los suyos
y los bursdtiles los de su tema. Pero, por sobre todo, pronostican mejor que
cualquier analista politico periodistico, para no hablar de los mismos politicos”
(Mora y Araujo 2005: 494).

Ademis, aboga por investigar las fuentes de los errores y transparentar
métodos y modelos analiticos puestos en juego para la interpretacién de los
datos duros que provee la encuesta. De todas maneras —parece resignarse— el
publico no se interroga por “el fascinante significado de la expresién 30 por
ciento de probabilidad de chaparrones” (Mora y Araujo, 2005: 495).

En definitiva, las encuestas, como cualquier otra técnica de investigacién
social —sea cual fuese la orientacién metodolégica— no pueden producir
resultados certeros sino que s6lo posibilitan la produccién de datos que sirven
como insumo para lograr una aproximacién al fenémeno que se estd estudiando.
En ese marco, las estimaciones logradas resultan sumamente razonables a pesar
de algunos espectaculares desvios.

Ademds, debido a que no estd claro que algunas complejidades estructurales
de las elecciones dificulten la elaboracién de predicciones acertadas —dicho
esto en funcién de los contradictorios resultados aportados por los procedimientos
estadisticos empleados para estudiar la incidencia de las caracteristicas de las

15 Si con un ejemplo basta, se reproduce a continuacién el pie de pdgina del informe de Consulta

Mitofsky, una de las principales empresas mexicanas del rubro: “Advertencia: Como toda
encuesta de opinidn, los datos aqui presentados reflejan el estado de 4nimo y las percepciones de
la poblacién al momento de la aplicacién de las entrevistas, no pretenden ser prondsticos,
predicciones o vaticinios, todas las preguntas sin excepcién son solo un indicador de la situacién
presente en el momento de llevar a cabo el levantamiento de las entrevistas, nada garantiza que
los resultados del presente informe sea los que prevalezcan a través del tiempo (sic)” (Informe de
Consulta Mitofsky titulado As? van..., junio 2009). La advertencia se repite tres veces en un
informe de siete pdginas (extraido de www.consulta.com.mx).
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elecciones sobre los prondsticos—, puede aventurarse otra hipétesis: aun en
circunstancias dificiles los sondeos son instrumentos aptos para el anlisis
prospectivo (Cabrera 2009b)'¢.

Nuevas investigaciones podrfan abrirse si, como plantean algunos expertos,
hubiese algtin banco de datos en donde depositar las bases de las encuestas
(Galindo 2002, Zovatto y Mora y Araujo 2006, Mora y Araujo 2009) o, por lo
menos, si se regulara la publicacién de encuestas dando a conocer
obligatoriamente sus principales caracteristicas metodoldgicas resumidas en una
ficha técnica (Alonso, Cabrera y Tesio 2007).

Como fuera, esta estrecha relacidn que se verifica entre pronésticos, prensa
y votos no implica que conocer aquellos signifique —necesaria y, mucho menos,
linealmente— modificar opiniones que luego se traducen en votos.

A esta altura de los acontecimientos, debe quedar claro que una de las
utilidades de las encuestas es, para los politicos, orientar la oportunidad de
modificar las conductas de los electores (Archenti 1995), que dependen mucho
mds de sus acciones que de la publicacién de resultados de sondeos.

En relacién con el papel publico de los expertos, sserd que los investigadores
ocultan su verdadera responsabilidad creyendo que no es tal o que las eventuales
criticas podrdn menoscabarla o deteriorar su prestigio? El comportamiento de los
medios de comunicacién es mds oscuro todavia. ;Por qué no responsabilizan a los
expertos y se ensafian con las encuestas? Los interrogantes abrirdn nuevas discusiones.
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Resumen

Las encuestas de opinién publica poseen
valiosos atributos y una larga trayectoria que
implican la idea de un instrumento de
investigacién vélido y confiable. Sin embargo,
dos acusaciones pesan sobre ellas: su falta de
capacidad predictiva y la influencia que ejerce
sobre su mismo objeto de investigacién una
vez publicados sus resultados en medios
masivos de comunicacién. Ademds, muchas
veces las diatribas parecen ir dirigidas hacia la

técnica en s misma, mientras que han dejado
indemnes a otros actores de este proceso:
expertos y medios de comunicacién. Los
especialistas, por su lado, han sido escasamente
creativos en la defensa del método, poco han
hecho para establecer si efectivamente las
criticas tienen asidero y practicamente nada se
ha estudiado acerca de por qué los prondsticos
(raras veces) fallan. Todos los cargos son tratados
en este articulo.
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Abstract

Public opinion polls contain very valuable
features and show a strong track record, which
implies that they are a valid and reliable
research tool. Nevertheless, polls are always
confronted with two accusations: their lack
of predictive power and the influence they
have on their very object of research once their
results are published in the media.
Furthermore, these attacks often seem to be
aimed at the technique itself, leaving the other

actors in this process —experts and mass
media— untouched. Specialists, on the other
hand, have barely shown any creativity in
their defense of this technique, and they have
done very little to establish whether there are
any grounds for these criticisms. Furthermore,
practically no studies have been carried out
on the reasons why predictions (very seldom)
fail. All these charges are discussed in this
article.
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