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hasqui no podia ignorar los tremendos y acele-

rados cambios que se suceden en la Union Soviéti-
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Pero Rusia y los paises del Este abandonan el Nuevo Or-
den de la Informacion y de las Comunicaciones. Y dismi-
nuyen sus relaciones con el Tercer Mundo. Ojala no entre-
mos en la era Este contra Sur,
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desarrollado métodos sitiles para ganarse la opinién publi-
ca. Las Secretarias de Prensa son, a veces, simples aparatos
de propaganda, relaciones publicas y publicidad. Las tecno-
logias de comunicacion, facilitan el trabajo de los modernos
Machiavelos. ;Cuidado con los principes... y el Estado!
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coraje. £l mundo es otro.
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PRENSA Y ESTADO

Las encuestas son fundamentales para
de las audiencias

n la campaiia politica de Esta-

dos Unidos de 1968, se calculé

que los candidatos de todo nivel

habran gastado 6 millones de do-
lares en un total de 1.200 sondeos de
opinién. Para la campaiia de 1980, el
costo se estim6 en 20 millones de dola-
res para unos 2 mil sondeos, con un in-
cremento del 300 por ciento.

Aungue no se tienen cifras confiables
respecto al gasto de los politicos de
América Latina en sondeos de opinion,
se conoce que no hay pals de la regién
que carezca de empresas encuestadoras
cuyos servicios no sean requeridos con
relativa intensidad. Guste o no, las
encuestas son parte esencial de los
procesos politicos contemporaneos.
Para unos son un instrumento peligroso
que debilita la democracia. Para otros,
un descubrimiento cientifico que la
fortalece. Hubert Humphrey, cuando
era Vicepresidente de Estados Unidos,
puntualiz6 el fado humano de esta doble
apreciacion en la siguiente forma:
“Aquellas encuestas que nos son favora-
bles, son las buenas; aquellas que nos
son desfavorables, esas son las malas y
acientificas.”” En buen romance, cada

Luis E. Proaiio, ecuatoriano. Catedratico Uni-
versitario, Periodista y especialista en comuni-
cacidn social.

Luis E. Proafio

conocer la opinion

politico valora las encuestas segin su
conveniencia.

Sin negar la certeza que encierra esta
cita humoristica hay otras preguntas
que caen fuera del ambito de la frustra-
cién personal y que deben ser respondi-
das con diafanidad: {Merecen confianza
las encuestadoras.? ¢(Puede el publico
fiarse de su trabajo.? ¢Son las encuestas
arma peligrosa que puede ser utilizada
para la manipulacion de la opinion pu-
blica?

La inquietud legftima que revelan es-
tas preguntas, cobra validez, en la mente
de muchos, cuando se citan practicas
bochornosas por parte de encuestadores
que alteran los datos, de acuerdo a las
expectativas o exigencias del politico
que contrata sus servicios.

En la campafia presidencial ecuatoria-
na de 1984, el director de una encuesta-
dora se acercod al Jefe de Campariia del
candidato Francisco Huerta Montal-
vo para indicarle que, de acuerdo
con una reciente encuesta de esa firma,
ocupaba el tercer lugar en la preferencia
electoral, pero que podria alterar los re-
sultados haciéndole aparecer en segundo
lugar por una determinada cantidad de
dinero. Se rechazé el ofrecimiento.

En la Gltima campafia presidencial
ecuatoriana (1988), uno de los candida-
tos se negbd a cancelar el 50 por ciento

Encuestas
 para llegar
al poder

Las encuestas son parte fundamental de los pro-
cesos politicos. Pero en América Latina apenas
se utilizan. Ademads, la mayoria de la poblacion
las considera sospechosas.
paiia moderno, necesita datos precisos para que
su candidato tenga posibilidades ciertas de ganar.
Con las encuestas si se puede.

Un director de cam-

pendiente de pago de una encuesta lle-
vada a cabo por Gallup International,
porque los resultados lo situaban en
cuarto lugar vy él creia que le correspon-
dia el primero o segundo lugar. Ofrecid
cancelar la deuda si se los alteraban se-
gun su deseo. Gallup se neg6.

En 1970 un sondeo de opinidn pu-
blicado por el New York Daily News
ubicaba al candidato a Senador, Charles
Goodell, en un rezagado tercer lugar.
Luego de la publicacién de las encues-
tas, directivos de la campana de Goodell
fueron abordados por una firma encues-
tadora que les preguntaba sj estarian in-
teresados en comprar los resultados de
su encuesta, que mostraba que este can-
didato, aventajaba a los demas.

Anécdotas como estas se pueden
multiplicar. Se las escucha en los paises
en desarrollo como en los paises indus-
trializados, en aquellos gue se inician en
la técnica de las encuestas, como en
aquellos que por décadas ya las han uti-
lizado.

Falta a la ética profesional no son
privativas de las empresas encuestadoras.
Existe la mala practica médica, el fraude
bancario, el cohecho politico, que la so-
ciedad tolera porque son la excepcion y
no la regla. El guebrantamiento aislado
de la ética profesional no conlleva, nece-
sariamente, la desaparicion de la profe-

CHASQU! — No. 35 — 1990

a3



sion sino la sancion de los infractores.

Como la profesion de las encuestas
es, relativamente nueva en los paises la-
tinoamericanos, estd mas sujeta a la sos-
pecha. Por eso es indispensable aclarar
sus alcances y |imites, los usos que se
pueden hacer de ellas y los condiciona-
mientos cientificos dentro de los cuales
el pablico puede establecer el grado de
confiabilidad.

MERCADEO Y ENCUESTAS

El éxito de las técnicas de sondeos
aplicadas a los procesos de mercadeo,
han potenciado cada vez mas su utiliza-
cion en las campaias politicas moder-
nas.

Cuando una empresa quiere introdu-
cir nuevos productos, mejorar el volu-
men de ventas de los existentes o des-
cubrir por qué decrece o sube la de-
manda de los que tiene en el mercado,
contrata una firma especializada para
encontrar las respuestas.

El estudio de mercado explica al
empresario quiénes compran un deter-
minado producto y por qué. A través
| de encuestas, entrevistas a grupos mo-
tivacionales y aun analisis del subcons-
ciente, se llega a determinar lo que gusta
o disgusta al comprador respecto de de-
terminados productos y a perfilar las
cualidades del producto ideal,

Un estudio bien hecho explica al em-
presario-cliente, como puede tornar mas
atractivo su producto entre aquellos
compradores que prefieren a sus compe-
tidores y entre aquellos que, rara vez o

nunca, adquieren ese tipo de mercancia.

Los jefes de campafias politicas
siguen idénticos procedimientos y solici-
tan similares estudios encaminados a de-
cantar perfiles de grupos de votantes en
funcién de la edad, de la posicién eco-
noémica, de! sexo, de la ubicacion geo-
grafica.

A través de encuestas, entrevistas en
profundidad y grupos motivacionales, se
puede liegar a saber con bastante preci-
sion el conjunto de problemas que mas
preocupan a los votantes, las razones
por las que prefieren a uno u otro candi-
dato y en consecuencia la imagen publi-
ca que proyectan.

Un director de campafia moderno,
parte de estos datos para decidir la es-
trategia que le ofrece mejores garantias
de obtener la victoria. Si, por ejemplo,
encontrara que tanto los nuevos votan-
tes como los antiguos tienen marcada
tendencia a favorecer su partido, puede
optar por insistir en la lealtad partidista
y en ofrecer soluciones para los proble-
mas que tradicionalmente les han
preocupado; si por el contrario, la
mayoria estuviera constituida por aque-
llos que votan indistintamente por
diferentes partidos, se podria disefiar la
campafia para atraer el mayor namero
de este segmento, tratando de mantener
la fidelidad de los que sistemdticamente
han sido fieles a su linea politica.
Igualmente si se descubriera que existe
una cantidad considerable de ciudada-
nos que se inclinan a anular el voto, se
podrian disefiar una estrategia para con-
vencerlos a que voten, primero, y que el
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voto sea para su candidato. Finalmente,
si se detectara que muchos miembros
del partido de oposicidon manifiestan
profunda decepcion con su propio
liderazgo, se podria pensar en atraer un
namero suficiente de ellos para asegurar
con su defeccién la victoria.

En definitiva, de igual forma que los
expertos de mercadeo se empefian en di-
sefiar un producto con la méxima atrac-
tividad, los partidos politicos tratan de
elegir como candidato a aquellas perso-
nas que les garantiza con mayor proba-
bilidad, la conquista de agquel segmento
de votantes que sean necesarios para ga-
nar,

‘ujimori, en el Perd, calibré con

sagacidad la profunda desconfian-

za de un considerable nimero de

peruanos respecto a los partidos
que se habran alternado en el poder. Se
presentd como una opcién fresca y sin
ataduras que podria unificar a todos en
un momento de crisis, que exigra nuevas
soluciones que tos partidos tradicionales
habran sido incapaces de dar.

En Colombia se calculaba de acuerdo
con diferentes encuestas b5 millones de
liberales, 3 millones de conservadores, 5
millones de independientes y 3 millones
de izquierda. El partido liberal se veia
abocado a escoger entre dos precandida-
tos: Augusto Espinosa Valderrama,
hombre de largo trabajo con las bases li-
berales, luchador activista y grandemen-
te estimado al interior del partido y Vir-
gilio Barco, de una trayectoria de menor
activismo pero que ofrecia la ventaja de
mantener los votos liberales y alcanzar
el apoyo de un mayor nimero de inde-
pendientes. El liberalismo prefiri6 a
Barco.

En 1952, la campaiia electoral del

.General Eisenhower se dirigio a conse-

guir que los no-votantes {en Estados
Unidos el voto es libre) acudieran a las
urnas. El potencial de los que no acu-
dian a votar era de 40 a 50 por ciento
de la totalidad de los votantes posibles.
El partido republicano era minoritario
y en las tres elecciones presidenciales an-
teriores no habfa logrado que los inde-
pendientes le apoyaran. Quedaban solo
aquellos a quienes no les interesaba la
politica y nunca les interesd sufragar.
Hacia estos se dirigio {a campaiia. El
dia de la eleccion 12 millones de norte-
americanos, que antes habian permane-
cido en su casa, acudieron a las urnas.
De estos millones se calculd, por son-
deos posteriores, que el 70 por ciento
habia favorecido a Eisenhower.

94
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PRENSA Y ESTADO

{MAGEN DEL CANDIDATO

Cardinal preocupacion de todo ex-
| perto en mercadeo, es el de disefiar la
presentacion de su producto en tal for-
ma que logre la mas amplia atractividad
entre los potenciales compradores. Pa-
ralelamente, el consultor politico se
empefia en crear una imagen de su can-
didato que obtenga idéntico propbsito.

En simples palabras, imagen es la im-
presion que el candidato proyecta de si
mismo en los electores, La imagen pue-
de ser exacta o falsa. Pero nunca es ca-
rente de importancia.

Hébiles disefiadores publicitarios han
logrado crear imagen positiva de pro-
ductos vendibles mas alla de los reales
méritos de la mercancia. La tarea es
mads compleja y peligrosa cuando se tra-
ta de candidatos politicos. La peculiari-
dad de las campafias les exige el contac-
to puerta a puerta, frente a grupos de
interés, mitines y manifestaciones pa-
blicas, conferencias de prensa, entrevis-
tas, debates para exponer sus posiciones.

Una falsa imagen, més alla de las cua-
lidades reales del candidato, sera detec-
tada mas temprano que tarde vy el efec-
to puede ser devastador,

or eso, los profesionales se em-

pefian en un escrutinio realista,

frio y cuidadoso de las cualida-

des y defectos del candidato, pa-
ra insistir en lo que le es favorabie y tra-
tar de que pase desapercibido lo que
disminuye su atractivo.

Para un candidato fotogénico y arti-
culado se preferira la television. Para el
que se mezcla con facilidad con la gente,
es espontaneo y cordial, pero aparece
tenso y descolorido en pantalla, se opta-
réd por el contacto directo con la gente
en campafias puerta a puerta. Si es jo-
ven e irradia energia, se lo presentara
como innovador y eficiente. Sies pobre
en la expresion verbal, leera discursos
preparados y si es brillante en el uso de
la palabra se le dejara improvisar. En
la campafia presidencial colombiana de
1986, Luis Carlos Galan fue el candida-
to innovador, Alvaro Gémez el pensador
y estadista y Barco el administrador de
experiencia. Galan y Gomez, el primero
por su juventud y simpatia, el segundo
por su capacidad analitica y ambos por
su comando de la expresidon verbal, lu-
cian bien en la televisidbn en contraste
vivo con Barco, que se vefa obligado a
leer sus intervenciones en forma macha-

cona y cansada. Las cualidades de los
dos primeros fueron aprovechadas al
maximo y las deficiencias del tercero se
trataron de evitar en lo posible.

CANDIDATO IDEAL

Las cualidades y defectos pueden ser
conocidas por el entorno mas intimo de
los candidatos. Este conocimiento tiene
escasa importancia. Para la campafia po-
litica interesa mas saber hasta qué punto
la imagen hacia dentro corresponde a la
imagen que desde fuera, el publico en
general, se ha formado de ellos. Aqui,
de nuevo, cobra decisivo valor el trabajo
de las encuestas. Para satisfacer esta ne-
cesidad de futura estrategia, en campa-
fias presidenciales, las encuestadoras tra-
tan de descubrir la imagen ideal de presi-
dente que tiene la mayoria de los poten-
ciales votantes y contrastarla con la
imagen que también tienen de cada uno
de los candidatos.

Un sondeo de opinion descubrid, por
eéjemplo, la imagen de Presidente que
poseian los franceses. Las cualidades
preferidas por el mayor nimero fueron:
Competente, 66 por ciento; honesto,
56 por ciento; abierto al didlogo, 53 por
ciento; enérgico, 43 por ciento. En con-
traste, esta es la imagen que tenian de
los candidatos Poher y Pompidou (Ta-
bla 1):

Tabla 1. Cualidades Preferidas de los candidatos Poher y Pompidou

Perfil de Poher

En dos de las cualidades que los fran-
ceses atribuian al presidente ideal habia
una clara ventaja para Pompidou. En
competencia, Pompidou obtuvo 19 por
ciento frente a 7 por ciento de Poher; en
energia, Pompidou alcanzaba 24 por
ciento y Poher no lograba porcentaje
significativo sino mas bien lo considera-
ba blandengue un 24 por ciento de los
encuestados; en honestidad Poher aven-
tajaba a Pompidou con 13 por ciento a
9 por ciento e igualmente Poher era con-
siderado abierto al didlogo por un 8 por
ciento, mientras Pompidou no obtenfa
porcentaje significativo en esta cualidad.

No es posible elaborar una imagen
ideal de Presidente que se aplique mate-
maticamente a todos los paises. Sin
embargo, entre las cualidades preferidas
mas universalmente se encuentran su
capacidad de liderazgo, credibilidad,
firmeza sin despotismo, honestidad,
comprensiéon de los problemas y deci-
siobn para solucionarios, madurez y ta-
lento.

Es irreal pensar que un candidato
pueda poseer todas estas cualidades en
grado superlativo. Tampoco es realista
pensar que alguien pueda llegar a ser
candidato presidencial sin ninguna de
ellas. Por eso, en cualquier camparia se
trata de pulir aristas, contrarrestar los
aspectos desfavorables insistiendo en los
rasgos positivos. A través de diferentes

Positivo Negativo

Sencillo: .. ....... 24 por ciento Blandengue. . . . ... 24 por ciento
Simpaético . ....... 16 " " Desconocido. ......... 2 " "
Honesto. . ... ... .. 13 " Hipocrita. . .......... 15 "' ’
Abierto al dialogo . 8 ' Necio............... 12 " "
Competente . . . .. .. 7" " Indefinido. . .......... 1" "

Perfil de Pompidou ;

Postivo Negativo

Enérgico . . . ... ... 24 por ciento Heredero de lo

Competente . . ... .. 19 " negativo de De Gaulle. . 23 por ciento
Inteligente . . . ... .. 15 "' " Hipécrita. .. ......... 21 " "
Honesto. . ... ... .. 9 ” " Arribista. .. ......... 14 " '
Continuador de Pretencioso. . ......... 14" "
De Gaulle. . . ... ... 9 " " Inquietante. . ........ 19" !
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encuestas se conocia que habfa votantes
que miraban a Kennedy como demasia-
do joven e inmaduro y otros tenian la
impresion que Nixon era falso y amena-
zante.

Kennedy dosifico su facil sonrisa,
cambi6 su peinado y se empefié en dar
a su rostro una expresion reflexivay se-
ria. Nixon, en cambio, se esforzaba en
demostrar su cordialidad y adelgazd sus
cejas para aparecer menos amenazador.
Carter, a su vez, aceptdé una entrevista
de Playboy en la que confeso sus fla-
quezas sentimentales para desvirtuar la
impresion que dejaba de hombre frio y
calculador.

En la campariia presidencial de Costa
Rica, 1985-86, diferentes encuestas in-
dicaban que Oscar Arias tenia dificultad
de superar a Rafael A. Calderén, por ser
candidato del partido del Presidente
Luis Alberto Monge, cuyo régimen esta-
ba desprestigiado por acusaciones de co-
rrupcion administrativa y que su actitud
de no atacar a su adversario le era perju-
dicial; como igualmente el no hablar de
problemas concretos de la economia le
hacia correr el peligro de perder el even-
tual apoyo de los indecisos. La estrate-
gia cambid radicalmente. Recordd la
vinculaciéon de Calderén con el Gobier-
no de Carazo, de triste memoria para un
gran namero de costarricenses y cultivo
una imagen de independencia respecto
del Presidente Monge. Oscar Arias gand
la eleccidn, en una campafia que durante
buena parte parecia perdida.

TEMAS DE LA CAMPANA

Las encuestas no solo sirven para pu-
lir la imagen de un candidato ya conoci-
do o crear la imagen de un desconocido,
sino también, para escoger los temas
sobre los que un candidato debe tratar.

La decision sobre los temas que for-
maran las vértebras de la campaiia, se
toma en forma similar a la utilizada en
la configuracion de la imagen ya que
una y otra se entrelazan intimamente.
En gran parte la buena o mala imagen de
un candidato depende de lo que dice y
como lo dice.

E| primer paso en la seleccion de los
temas, estad dado por un anélisis desapa-
sionado y objetivo de lo que ha hechoy
dicho el candidato, como de lo que ha
defendido y realizado su partido.

Si el pasado politico del candidato y
su partido tienen un historial bueno de
servicios y pronunciamientos en asisten-
cia social, politicas laborales, derechos
humanos, control de precios, paz ciuda-

dana, decrecimiento de la marginalidad,
pero no ha sido eficaz en la reactivacion
de la produccion y el comercio exterior
o desarrollo agricola, debe cargar el
acento sobre los logros y olvidarse de las
deficiencias.

ldéntico analisis se debe hacer sobre
el candidato opositor y su partido para
no cometer el error de atacar sus pun-
tos fuertes. Si junto a un buen manejo
de la economia existiera innegable co-
rrupcion administrativa, hay que desta-
car lo sequndo y prescindir de lo prime-
ro.
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Collor de Melo en Brasil y Menem en
la Argentina, acentuaron la incapacidad
en la direccion economica de Sarney vy
Alfonsin, dejando de lado su polftica
externa, dificil de atacar.

Los resuitados de este analisis deben
ser conjugados con las preocupaciones
reales del electorado y su actitud valora-
tiva frente al gobierno y los partidos en
pugna.

En Estados Unidos los Republicanos
estan en desventaja en politica interna.
En general, una mayoria de americanos
cree que los Demédcratas son mas favo-
rables a los intereses de los trabajadores
y de las minorias raciales. Como los
Republicanos estuvieron en el poder du-
rante la Gran Depresion y dos depresio-
nes mas cercanas: La de 1970-71y lade
1982-83, son vulnerables a acusaciones

de mal manejo econdbmico interno.
En la politica internacional, los Repu-
blicanos mejoran su posicidon presentan-
dose como el partido de la paz porque
los Democratas gobernaron la nacién
en la primera vy segunda guerra mundial,
la guerra de Corea y la iniciacion y esca-
lamiento de la de Vietnam.

Algunos sondeos de opinion sefiala-
ban en Chile que parte de la poblacion
consideraba positiva fa accién del go-
bierno de Pinochet en la economia,
aungue la mayoria deseaba mas libertad
y una distribucibn mas equitativa de la
riqueza que generaba la nacién, ya que
habia un 45 por ciento que vivia debajo
de los niveles de pobreza. Aylwin no
atacod los logros econdomicos, prefirid
insistir en la reconciliacibn nacional vy el
goce de la libertad.

n América Latina hay dos te-
mas fundamentales que marcan
. los partidos de derecha y centro-
izquierda.  Diferentes sondeos
revelan consistentemente que en la men-
te de los votantes la derecha busca el
crecimiento econdmico, que favorece a
la franja mds alta y escasa de la pobla-
cion, mientras la centro izquierda se
preocupa de la distribucién del ingreso,
que favorece a las capas mads pobres de
la sociedad.

Prescindiendo de los temas que tra-
dicionalmente indentifican tendencias
politicas, aquellos que mas comunmente
mencionan las encuestas latinoamerica-
nas son: Carestia de la vida; inflacion;
ineficiencia y corrupcion administrativa;
experiencia y capacidad; ayuda a los
mds pobres; austeridad en el gasto p0-
blico; mantenimiento de la paz social;
iniciativa y creatividad para encontrar
soluciones a viejos problemas; cumpli-
miento de ofertas de campafia; veraci-
dad en el manejo de la informacion gu-
bernamental.

El manejo de los temas fortifica o
debitita el perfil de la imagen del candi-
dato. El tema le da la oportunidad de
definir los problemas segin su propio
criterio, encaminando la discusion de
ellos hacia donde se siente mas seguro
y enterado, evitando materias en las que
su conocimiento es escaso y que po-
drian ser altamente peligrosas e imprevi-
sibles para el resultado electoral.

El ex-presidente del Ecuador, Ledn
Febres Cordero llevd siempre la discu-
sion al campo econémico donde se sen-
tia fuerte y evitd cuidadosamente el in-
cursionar en el campo ideoldgico, en el
que esta poco informado.
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PRENSA Y ESTADO

COMUNICACION PERSUASIVA

Respecto a los temas, las encuestas
no solo sirven para dar seguridad en su
seleccion, sino lo que es todavia mas
importante, son de gran utilidad para
afinar su tratamiento.

Una encuesta técnicamente rigurosa
puede identificar cuales son los argu-
mentos m4és persuasivos para convencer
al electorado respecto de un tema esco-
gido y cuales son de escaso o ningun
impacto.

Charles W. Roll y Albert H. Cantril
mencionan el siguiente caso: A comien-
zos del afio 1968, quienes querian la paz
o fa continuacién de la guerra de Viet-
nam, hubieran podido argumentar mejor
a favor de su respectiva posicién si hu-
bieran aprovechado fos resultados de un
sondeo conducido por el Institute for
International Social Research. E| estu-
dio mostraba que tanto la administra-
cion Johnson y el movimiento por la
paz, estaban utilizando los argumentos
menos eficaces en pro de sus causas.

Se pididé a los encuestados que esco-
gieran los argumentos que les parecian
mads convincentes, para una u otra posi-
cién, de un listado que se les ofrecia a
su consideracion. Estos fueron los resul-
tados (Tablas 2 y 3):

omo se puede ver, los argu-

mentos méas débiles para los

que querian continuar con la

guerra eran: “Tenemos un com-
promiso con Vietnam del Sur” y ‘si
nos retiramos y vencen los comunis-
tas mataran a muchos vietnamitas que
se les opusijeron”’.

Respecto de la tesis de la paz los mas
débiles -argumentos eran: ’Nuestro inte-
rés y seguridad nacional no requieren
que combatamos en Vietnam ' y ‘‘es-
tamos causando demasiado dafo al pue-
blo vietnamita, su modo de vida y su
economia.”

La conclusion que se desprende de
este ejemplo para los politicos es obvia:
El contenido de sus mensajes debe ser
sometido a un escrutinio frontal, para
descubrir cuales de sus razonamientos
tienen fuerza y logran impacto en el
electorado y cudles son aquellos que no
convencen. Para este propésito los son-
deos de opinidon son especialmente vali-
dos.

Tabla 2. Razones mas convincentes para
continuar la guerra de Vietnam

Si no continuamos la guerra los comunistas se apoderarédn

de Vietnam vy luego de otras partes del mundo

49 por ciento

Tenemos la obligaciéon de apoyar a nuestros combatientes 48 "

Si nos retiramos se debilitarra la voluntad de otros

paises para defender su libertad . . .. ..

33 1 1z

Si desistimos, todo el gasto de vidas norteamericanas

y dinero habra sido en vano

ENCUESTAS POR MUESTREO AL
AZAR

Decia Fouch€ que los entes mas cu-
riosos eran la justicia, la politicay la po-
licia. Saber de antemano quien va a ga-
nar es parte de la curiosidad politica y
se acrecienta hasta un superiativo ner-
viosismo conforme se acerca el dia del
desenlace electoral. Nelson W. Polsby
y Aaron Wildasky, sefialan algunos de
los métodos empleados para predecir
resultados electorales como los de
Joseph Alsop y Louis Bean.

Los investigadores de la comunica-
cion, prefieren como instrumento de
andlisis de la opiniébn pablica y predic-
cion electoral el sondeo de probabi-
lidad por muestreo. La poblacion se di-
vide por categorias o estratos de acuer-
do al volumen de habitantes de {as dife-
rentes localidades.

Las areas geograficas son determina-
das luego sobre una base sistematica de
acuerdo con la cual se conducen un nu-

mero de entrevistas. Los entrevistados
son escogidos al azar y no por reflejar
una caracteristica especifica de la po-
blacibn. Mas bien son entrevistados so-
jamente porque el area en la que viven
ha caido dentro de fa muestra y porque
la unidad habitacional se obtuvo por un
sistema de azar que da igual oportuni-
dad de ser escogidas a todas las unida-
des habitacionales del area.

LEY DE PROBABILIDADES

Para hacer facilmente comprensible
el método de la muestra al azar, hay que
valerse del clasico ejemplo que utilizan
los especialistas en esta materia.

Si usted comprara un recipiente ce-
rrado con 10 mil bolas de cristal, 5 mil
de las cuales fueran de color azul y 5 mil
de color blanco, una manera de consta-
tar que el vendedor le ha entregado lo
debido seria la de abrir el contenedor y
revisar una por una las 10 mil bolas de
cristal y ver si corresponden a los colo-

Tabla 3. Razones mdas convincentes para la paz de Vietnam

Demasiados norteamericanos mueren o quedan heridos

39 por ciento

La guerra esta dividiendo al pueblo norteamericano y esta

afectando nuestra unidad nacional

Nuestra participacion en la guerra de Vietnam es
basicamente ilegal e inmoral, no es asunto nuestro el

estar alli

gu "

Estamos causando demasiado dafio al pueblo vietnamita,

su modo de vida y su economia . . .. ..
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res exigidos. De acuerdo, a la teoria del
muestreo esto no hace falta.

Basta con examinar una muestra de
400 bolas de las 10 mil. Una persona a
ojos cerrados sacaria una bola y asi su-
cesivamente hasta llegar al nimero de
400, dando igual oportunidad de ser
sacadas a todas las bolas, mediante un
entrevero que se hard antes de cada
extraccion,

En teoria se podria terminar con 399
bolas de color azul y solo una blanca o
viceversa. Sin embargo es mas probable
que las 400 bolas asi extraidas reflejen
la situacion real de las 10 mil bolas -si el
vendedor fue honesto- y por lo tanto se
acerquen bastante a un ndmero de 50
por ciento blancas y 50 por ciento azu-
les.

Si el procedimiento se repite cien o
mil veces, la ley de probabilidades dice
que la mas frecuente combinacion previ-
sible de las bolas sacadas sera de 200
azules y 200 blancas. La siguiente me-
nos frecuente serd de 199 de un colory
201 del otro, menos probable todavia
198 de un color y 202 del otro vy asi su-
cesivamente,

Lo mismo acontece con los sondeos
de opinion. No hay que preguntar ato-
dos los votantes por quién van a votar,
basta una muestra cientificamente ob-
tenida al azar.

MARGEN DE ERROR

Para familiarizar a los lectores con el
sistema de sondeos por azar, bastara que
se defina margen de error “‘como los li-
mites entre los cuales los resultados ob-
tenidos por una muestra pueden diferir
de los resultados que se obtendrian, si
todas las personas que constituyen el
universo de la poblacién hubieran sido
entrevistadas’’.

El margen de error no es el que se
produce por respuestas inexactas dadas
a preguntas mal formuladas;, por una
muestra incorrecta; por entrevistadores
incapaces; por errores de procesamiento
en los datos o cualquier otra deficiencia
técnica o humana. E! margen de error
tiene que ver exclusivamente con el ele-
mento de ‘“‘sorteo’’ de ‘chance’, que
supone esta metodologra, aunque se la
aplique rigurosamente.

El diario La Nacién de Costa Rica
publicé el 4 de diciembre de 1985, de
acuerdo a una encuesta, que a la pregun-
ta: ‘*{Por quién votara usted?’’ el 44 por
ciento dijo que por Arias y el 42 por
ciento por Calderén. Si el margen de
error hubiera sido, por ejemplo, del 2

por ciento {a votacion actual por Arias
se podria esperar que no fuera menor
del 42 por ciento ni mayor del 46 por
ciento. De igual manera la votacion por
Calderén podria bajar hasta 40 por cien-
to o subir hasta 44 por cijento.

En este tipo de sondeos, el margen de
error esta determinado en gran medida
por el tamafio de la muestra y no por el
tamaio de la poblacion encuestada.
Dentro de ciertos limites, mientras mas
grande es la muestra menor es el margen
de error. La Gallup utiliza la siguiente
tabla (Tabla 4):

Tabla 4. Tamaiio de la muestra
y margen de error

Niamero de
entrevistas

Margen de error
en porcentajes

4.000 * 2 por ciento
1.500 +

1.000 4

750 + 4

600 +5

400 + 6

200 + 8

100 + 11

Hay que insistir en un aspecto poco
conocido. Con 1.500 entrevistas se tie-
ne igual margen de error para una pobla-
cion de 200 mil, de 450 mil o de un mi-
Ii6n o mas, porque el margen de error
no depende del volumen del universo si-
no de! tamafio de la muestra.

CONCLUSIONES

De lo expuesto anteriormente es facil
deducir la utilidad gue tienen las encues-
tas para elaborar una campafia electoral
eficaz. El candidato triunfador es siem-
pre el que ha logrado responder mejor a
las expectativas, preocupaciones y nece-
sidades de la gente. No hay, hasta el
momento, mejor forma de conocerias
que a través de las encuestas de opinion.
El problema de los candidatos es saber
con cierto grado de: certeza sobre qué
decir y qué evitar, sobre qué problemas
hablar y qué soluciones ofrecer, sobre
qué segmentos de la poblacion hay que
ganar si se quiere asegurar la victoria, so-
bre cual rival hay que preocuparse y
cual ignorar, etc.

Todos esos consejos pueden ser acer-
tados o erréneos y para salir de la duda
los sondeos seran siempre el mas idoneo
instrumento.

Los sondeos han sido utilizados por
algunos candidatos mas que ‘como ele-
mento de estrategia como arma publici-
taria, creyendo que si la poblacion sabe
que estan en los primeros lugares la ima-
gen de triunfadores les ayudara a asegu-
rar la victoria.

Varios investigadores, entre ellos,
Charles K. Atkin, han demostrado que
los sondeos de opinién son utilizados
por un buen niimero de ciudadanos para
decidir su voto. Los ciudadanos en los
que mas influyen los sondeos son aque-
llos que votan indistintamente por uno
u otro partido y los indecisos.

Hay que notar con sobriedad, sin
embargo, que si las encuestas tuvieran
peso infalible para decidir la victoria, los
candidatos que durante buena parte de
la campafia han aparecido como ganado-
res, por substanciales mérgenes de venta-
ja, no deberian perder la eleccion, como
ha sucedido.

Sixto Durén Ballén aparecio en son-
deos nacionales hechos publicos en
Ecuador con 45 por ciento de la prefe-
rencia electoral y termindé en segundo
lugar debajo de Jaime Roldods, a quien
las encuestas habian ubicado por mucho
tiempo en cuarto lugar, Oscar Arias en
Costa Rica durante la mayor parte de la
campafia se situé debajo de Calderén y
termind ganando. Recientemente en el
Peru, Vargas Llosa aparecio en las en-
cuestas como el seguro triunfador y hu-
bo momentos en los que se creyd podia
ganar en la primera vuelta. Fujimori, vi-
niendo desde muy atras paso a la segun-
davuelta y le arrebaté el triunfo.

uando las encuestas se dan a

conocer en privado o en los me-

dios de comunicacidn, suelen te-

ner tres efectos que si se han
podido registrar:

1) Un precandidato que apareciera en
las encuestas sistematicamente en un
puesto poco favorable tendra mucha
dificultad en obtener la nominacion.

2) El conocimiento del resultado de
las encuestas ayuda con los contribuyen-
tes de lacamparia. Mientras H. Humphrey
estuvo a buen margen detras de Nixon
las contribuciones econémicas mengua-
ron. Cuando consiguio situarse a escasa
distancia en las encuestas, los aportes
econ6micos subieron sensiblemente.

3) La prensa presta mas atencion a
los candidatos que las encuestas sefialan
como favoritos. L
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