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Carta del editor
 

e hasqui no podía ignorar los tremendos y acele
rados cambios que se suceden en la Unión Soviéti
ca, Europa y el mundo como consecuencia de la 

perestroika y glásnost. La apertura ha tocado a todos los 
sectores pero, en particular, a los medios de comunicación. 
Los medios se privatizan. Se aprueban nuevas leyes de 
prensa. La crítica retoma su lugar. La censura se acaba. 
¡Libertad y transparencia! 

Pero Rusia y los países del Este abandonan el Nuevo Oro 
den de la Infonnación y de las Comunicaciones. Y dismi
nuyen sus relaciones con el Tercer Mundo. Ojalá no entre
mos en la era Este contra Sur. 

DIRECTOR: Asdrúbal de la Torre. EDITOR: Juan Braun. DIREC
TOR DE PUBLICACIONES: Nelson Dávila. ASISTENTE DE EDI
CION: Wilman Sánchez. COMPOSICION: Martha Rodríguez. 01
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desarrollado métodos sútiles para ganarse la opinión públi
ca. Las Secretarías de Prensa son, 'a veces, simples aparatos 
de propaganda, relaciones públicas y publicidad. Las tecno
logías de comunicación, facilitan el trabajo de los modernos 
Machiavelos. ¡Cuidado con los príncipes..: y el Estado! 

La tapa de CHASQUI, Mijail Gorvachov, un gran co
municador; porque supo escuchar e interpretar a su pueblo 
y a los pueblos del mundo. Pedían democracia, pluriparti
dismo, privatización, mejor estilo de vida, una prensa libre y 
crítica. Y Gorvachov les dio perestroika y glásnost. Tuvo 
coraje. El mundo es otro. 
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Nuevas Tecnolo 
,
las 

Los especialistas en mer
cadeo auguran a estos servi
cios un incremento del 40 por 
ciento en los próximos cinco 
años. Este fenómeno hará 
aumentar los ingresos de las 
compañías de teléfonos en un 
54 por ciento. 

Su gama es muy amplia. 
Por ejemplo, están los telé
fonos 900, a los que se llama 
gratuitamente para recabar in
formación comercial, la hora, 
despertador, últimas noticias, 
conversaciones eróticas, etc. 

Existe también un servicio 
de . dietética que suministra 
al abonado, después de que 
este comunica sus datos per
sonales, edad, talla, peso, his
toria clínica, un plan de co
midas a medida, todo ello 
por solo 30 dólares mensuales. 

Gracias a su firma consul
tora internacional, David cree 
que en 10 meses más comple
tará su primer millón de li
bras esterlinas. Por el mo
mento ha tomado un año de 
licencia escolar para desarro
llar su negocio. 

Pese a su estrellato, es vir
tualmente desconocido por 
sus parientes de origen, por
que la prensa ha mencionado 
muy poco su genealogía. Si 
fuera un criminal, la prensa 
británica habría dicho que es 
un negro, un africano, un 
ghanés. Pero como es un 
genio, los británicos lo recla
man como uno de los suyos. 

El camino de David hacia 
la fama comenzó a la edad 
de tres años cuando su pa
dre le compró una calcula
dora. William se sorprendió 
al ver que el pequeño podía 
lograr solucionas matemáticas 
como un adulto. "Se metió 
en las matemáticas como un 
pato al agua", dijo su padre; 
"bastaba con mostrarle algo 
una vez y ya lo dominaba". 

so a multitud de informacio
nes a través de la red telefó
nica, un televisor y un dispo
sitivo decodificador, la dis
tribución por teléfono de 
servicios relacionados con el 
ocio se acrecienta de modo 
espectacu lar, especialmente 
en Estados Unidos. 

Bretaña, si no el más joven. 
David es mitad ghanés, mi

tad británico. Su madre Sa
rah, una enfermera de la re
gión central del Estado Afri
cano de Ghana, llegó al Rei
no Unido en 1965. Su padre, 
William -escocés-, es sastre 
jubilado. Esta familia vive 
en el sur de Londres, en una 
vivienda de bajo costo perte
neciente a la autoridad local. 

T odo parece indicar que 
el teléfono arrebatará otra 

vez el protagonismo al orde
nador personal, al menos en 
cuanto a comunicaciones se 
refiere. Mientras se estanca 
la expansión de los servi
cios de videotexto, medio in
teractivo que permite el acce-

Aprimera vista, David Bol
ton es un chico común 

y corriente de 17 años, de 
familia "clase obrera"; pero a 
diferencia de la mayoría de 
los de su generación va al 
colegio en su propio automó
vil y es considerado un ge
nio. La prensa británica lo 
llama el "niño mago del com
putador" y es uno de los 
gerentes más jóvenes de Gran 

El teléfono 
ataca 

Niño mago del 
computador 

Las encuestas son fundamentales para conocer la opinión 
de las audíeacías 

PR ENSA y ESTADO 

Luis E. Proaño 

Encuestas 
para llegar 
al poder 

Las encuestas son parte fundamental de los pro
cesos políticos. Pero en América Latina apenas 
se utilizan. Además, la mayoría de la población 
las considera sospechosas. Un director de cam
paña moderno, necesita datos precisos para que 
su candidato tenga posibilidades ciertas de ganar. 
Con las encuestas sí se puede. 

E

n la campaña política de Esta

dos Unidos de 1968, se calculó
 
que los candidatos de todo nivel
 
habrán gastado 6 millones de dó


lares en un total de 1.200 sondeos de
 
opinión. Para la campaña de 1980, el
 
costo se estimó en 20 millones de dóla

res para unos 2 mil sondeos, con un in

cremento del 300 por ciento.
 

Aunque no se tienen cifras confiables
 
respecto al gasto de los poi íticos de
 
América Latina en sondeos de opinión,
 
se conoce que no hay país de la región
 
que carezca de empresas encuestadoras
 
cuyos servicios no sean requeridos con
 
relativa intensidad. Guste o no, las
 
encuestas son parte esencial de los
 
procesos políticos contemporáneos.
 
Para unos son un instrumento peligroso
 
que debilita la democracia. Para otros,
 
un descubrimiento científico que la
 
fortalece. Hubert Humphrey, cuando
 
era Vicepresidente de Estados Unidos,
 
puntualizó el lado humano de esta doble
 
apreciación en la siguiente forma:
 
"Aquellas encuestas que nos son favora

bles, son las buenas; aquellas que nos
 
son desfavorables, esas son las malas y
 
acientíficas." En buen romance, cada
 

Luis E. Proaño, ecuatoriano. Catedrático Uni
versitario, Periodista y especialista en cornuni
cación social. 

político valora las encuestas según su 
conven iencia. 

Sin negar la certeza que encierra esta 
cita humorística hay otras preguntas 
que caen fuera del ámbito de la frustra
ción personal y que deben ser respondi
das con diafanidad: ¿Merecen confianza 
las encuestadoras.? ¿Puede el público 
fiarse de su trabajo.? ¿Son las encuestas 
arma peligrosa que puede ser utilizada 
para la manipulación de la opinión pú
blica? 

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

En la campaña presidencial ecuatoria
na de 1984, el director de una encuesta
dora se acercó al Jefe de Campaña del 
candidato Francisco Huerta Montal
va para indicarle que, de acuerdo 
con una reciente encuesta de esa firma, 
ocupaba el tercer lugar en la preferencia 
electoral, pero que podría alterar los re
sultados haciéndole aparecer en segundo 
lugar por una determinada cantidad de 
dinero. Se rechazó el ofrecimiento. 

En la última campaña presidencial 
ecuatoriana (1988), uno de los candida
tos se negó a cancelar el 50 por ciento 

pendiente de pago de una encuesta lle
vada a cabo por GaJlup International, 
porque los resultados lo situaban en 
cuarto lugar y él creía que le correspon
día el primero o segundo lugar. Ofreció 
cancelar la deuda si se los alteraban se
gún su deseo. Gallup se negó. 

En 1970 un sondeo de opinión pu
blicado por el New York Daily News 
ubicaba al candidato a Senador, Charles 
Goodell, en un rezagado tercer lugar 
Luego de la publicación de las encues
tas, directivos de la campaña de Goodell 
fueron abordados por una firma encues
tadora que les preguntaba si estar ían in
teresados en comprar los resultados de 
su encuesta, que mostraba que este can
didato, aventajaba a los demás. 

Anécdotas como estas se pueden 
multiplicar. Se las escucha en los países 
en desarrollo como en los países indus
trializados, en aquellos que 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 práctica médica, el fraude 
bancario, el cohecho poi ítico, que la so
ciedad tolera" porque son la excepción y 
no la regla. El quebrantamiento aislado 
de la ética profesional no conlleva, nece
sariamente, la desaparición de la profe
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sión sino la sanción de los infractores. 
Como la profesión de las encuestas 

es, relativamente nueva en los países la
tinoamericanos, está más sujeta a la sos
pecha. Por eso es indispensable aclarar 
sus alcances y límites, los usos que se 
pueden hacer de ellas y los condiciona
mientos científicos dentro de los cuales 
el público puede establecer el grado de 
confiabil idad. 

MERCADEO Y ENCUESTAS 

El éxito de las técnicas de sondeos 
aplicadas a los procesos de mercadeo, 
han potenciado cada vez más su utiliza
ción en las campañas políticas moder
nas. 

Cuando una empresa qu iere 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 aún análisis 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, cómo puede tornar más 
atractivo su producto entre aquellos 
compradores que prefieren a sus compe
tidores y entre aquellos que, rara vez o 

nunca, adquieren ese tipo de mercancía. 
Los jefes de campañas políticas 

siguen idénticos procedimientos y solici
tan similares estudios encaminados a de
cantar perfiles de grupos de votantes en 
función de la edad, de la posición eco
nómica, del sexo, de la ubicación geo
gráfica. 

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

Un director de campaña moderno, 
parte de estos datos para decidir la es
trategia que le ofrece mejores garantías 
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 
mayoría estuviera constituida por aque
llos que votan ind istintamente por 
diferentes partidos, se podría diseñar la 
campaña para atraer el mayor número 
de este segmento, tratando de mantener 
la fidel idad de los que sistemáticamente 
han sido fieles a su línea poi ítica. 
Igualmente si se descubriera que existe 
una cantidad considerable de ciudada
nos que se inclinan a anular el voto, se 
podrían diseñar 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 oposición manifiestan 
profunda decepción con su propio 
liderazgo, se podría pensar en atraer un 
número suficiente de ellos para asegurar 
con su defección la victoria. 

En definitiva, de igual forma que los 
expertos de mercadeo se empeñan en di
señar un producto con la máxima atrae
tividad, los partidos políticos tratan de 
elegir como candidato a aquellas perso
nas que les garantiza con mayor proba
bilidad, la conquista de aquel segmento 
de votantes que sean necesarios para ga
nar. 

f 
,uiimori, en el Perú, calibró con 
sagacidad la pr.ofunda de~confian

, za de un considerable numero de 
peruanos respecto a los partidos 

que se habrán alternado en el poder. Se 
presentó como una opción fresca y sin 
ataduras que podría unificar a todos en 
un momento de crisis, que exigía nuevas 
soluciones que los partidos tradicionales 
habían sido incapaces de dar. 

En Colombia se calculaba de acuerdo 
con diferentes encuestas 5 millones de 
liberales, 3 millones de conservadores, 5 
millones de independientes y 3 millones 
de izquierda. El partido liberal se veía 
abocado a escoger entre dos precand ida
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 ofrecía la ventaja de 
mantener los votos liberales y alcanzar 
el apoyo de un mayor número de inde
pendientes. El liberalismo prefirió a 
Barco. 

En 1952, la campaña electoral del 
General Eisenhower se dirigió 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
d ían a votar era de 40 a 50 por ciento 
de la totalidad de los votantes posibles. 
El partido republicano era minoritario 
yen las tres elecciones presidenciales an
teriores no había logrado que los inde
pendientes le apoyaran. Quedaban solo 
aquellos a quienes no les interesaba la 
política y nunca les interesó sufragar. 
Hacia estos se dirigió la campaña. El 
día de la elección 12 millones de norte
americanos, que antes habían permane
cido en su casa, acudieron a las urnas. 
De estos millones se calculó, por son
deos posteriores, que el 70 por ciento 
había favorecido a Eisenhower. 
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Radio Sud Africa 

E l gobierno de Sudáfrica fundó la Radio RSA, con el 
"propósito de difundir información hacia el exterior". 

En 1988 esta radiodifusora transmitió 208 horas por semana 
en 11 idiomas diferentes hacia Europa Occidental, los países 
árabes, Africa y Estados Unidos. 

Aunque su audiencia en Europa no es muy significativa, 
en los países subdesarrollados, su sintonía es alta -su mayor 
audiencia está en Africa del Este y Austral-, comparable con 
el Servicio de la BBC de Londres y la Voz de América. 

La RSA es muy criticada internacionalmente porque su 
contenido refleja el racismo, falta de democracia y polrticas 
agresivas hacia otros países africanos, es decir la política' 
gubernamental de ese país. 

Capacitación de periodistas 

El Instituto Internacional de Periodismo en Berlín desa
rrolló, recientemente, 4 cursos internacionales en benefi

cio de los comunicadores de varios países del Africa. 
Uno de ellos se llevó a cabo en Alemania, cuando se pro

dujo la caída del muro de Berlín. Los participantes Edward 
Ameyibor, de la Ghana News Agency; Fayoyin Adebayo, del 
Nigerian Institute of Journalism y Hannington Burunde, de 
Uganda School of Journalism, señalaron que esa fue una de 
las experiencias más importantes de su vida. "1ncluso más 
que para los berlinenses", afirmaron. "Eramos parte de un 
fenómeno histórico". El grupo se paseó largas horas de 

'Potsdamer Platz hasta la Puerta de Brandenburgo, simple-
mente para estar en el medio de todo. 

Violencia contra medios de comunicación 

E l antisegregacionista Sam Mabe, subdirector del periódi La violencia represiva del régimen ante las manifestaciones 
co The Sowetan fue muerto recientemente por pistoleros contra la segregación racial aumentaron en los últimos tiem

desconocidos, en el suburbio negro de Soweto, en las afueras pos. La muerte de Mabe se produjo pocas horas después de 
de Johannesburqo. un atentado explosivo contra Max Du Preez, editor del perió

Mabe también ocupaba la vicepresidencia de la Asociación dico antigubernamental Vyre Weekblad, quien sufrió el ata
de Trabajadores de los medios de Sudáfrica, MWASA, un sin que en sus oficinas y recibió amen zas a su vida por parte de 
dicato de periodistas y trabajadores de los medios de comuni supuestos miembros del grupo de extrema derecha Wit 
cación orientado por el concepto de "conciencia Negra" que Wolwe (Lobos Blancos). 
dirigió a menudo huelgas y otras actividades de protesta an
tiapartheid. 
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Actividades de Ciespal 

Conclusiones del proyecto Cabinas Radiofónicas 

El 30 de junio de 1990, fi d(genas y Campesinos de Im lIas técnicas del existente, 
nalizó el Proyecto "Co babura (FICI), de la Federa determinan baja y defi

municación y Desarrollo Co ción de Campesinos de Bol (. ciente productividad. Sin 
munitario" que CIESPAL, var, de Salcedo, Planchaloma embargo, en algunos casos, 
con el auspicio de la DEA, y Mulalillo (estas 3 últimas de no hay un uso eficiente del 
desarrolló durante los últimos Cotopaxi); y la Coordinadora equipo que se tiene. 

mecanismos que crea con

venientes.
 
Capacitar a los reporteros
 
para que sean, también, ca

pacitadores.
 

COORDINACION E diez años en la provincia de de Radios Populares del La producción radiofónica 
Cotopaxi (Ecuador), con el INTERCAMBIOEcuador (CDRAPE). se basa, generalmente, en 
fin de promover un uso de Este proyecto fue coordi el trabajo voluntario; cuan

Los participantes plantearon,mocrático y alternativo de la nado por la Leda. Gloria do no hay conciencia de su 
como algo fundamental, "forcomunicación en función de Dávila, Jefe del Departarnen importancia se llega a te· 
talecer a la CORAPE paralos sectores populares de Amé· 
fortalecernos". En este marrica Latina. 

En base a un trabajo per co surgieron las siguientes 

manente de capacitación y propuestas: 
Considerando la experienseguimiento, surgieron más de 

500 reporteros populares que cia de CIESPAL con los 
sectores populares, invitarfueron alternándose en la pro
lo para que coordine accioducción rad iofónica. Hoy, 
nes con la CORAPE, para cada una de las cabinas pro
que conjuntamente impulduce semanalmente dos radio

revistas de med ia hora cada sen el desarrollo de la ra

una, en los dos idiomas de la dio popular en el Ecuador. 

zona: El qu ichua, el propio, y En base a lo anterior, fo
mentar el intercambio perel castellano. Radio Latacun

ga, sin restricciones, transmite manente de capacitación, 

diariamente estos programas experiencias, noticias y 

en la madrugada y' en la no producciones. 

Ampliar la. base de la 
CDRAPE, integrando tam

ENCUENTRO 

che. 

bién a las cabinas. 
FRUCTIFERO 

FUTURO COMPROMISO 
Al término de este provee

to , CIESPAL consideró fun Concluyó un encuentro queLos comunicadores populares con los mensajeros del pueblo 
para el pueblo damental la realización del rendirá frutos en la me

"Encuentro Nacional de Ra dida en que sus planteamien
ner poca gente para mu tos tomen cuerpo en la prácdios comunitarias y Cabinas to de Investigación de CIES· 

Rad iofónicas" para analizar PAL y su equipo. chas tareas. tica, de lo contrario, será uno 
su evolución, intercambiar A continuación se presen más, como tantos otros ... Es
experiencias y establecer me tan las conclusiones relacio NECESIDADES DE te fue el sentir y el compro
canismos de futuros trabajos nadas con diversos aspectos CAPACITACION miso de los delegados e insti
compartidos. del proyecto. tuciones presentes. 

Las estrategias de capaci En la clausura, LeonidasEntre el 25 y 27 de junio PROBLEMAS EN LA 
tación deben plantearse según Iza, representante del Movi·de 1990, CIESPAL acogió a PRODUCCION 
las necesidades especrficas de miento lndiqena de Cotopaxi15 representantes de rooios La producción es limitada 

populares, cabinas radiofóni si se considera la importancia cada organización. Los si (MIC) y del Comité de Cabi
cas y organizaciones ind íge que tiene la radio para la or guientes aspectos fueron des nas de Cotopaxi, señaló que 
nas. Estuvieron representa ganización popular. Esto tacados: los comunicadores populares 
das: Radio Federación Shuar , obedece a las siguientes razo Asumir la capacitación de radio, sin trtulos académi

desde lo formal (talleres, cos, se han convertido enRadio Latacunga, Radio An nes: 
tena Libre de Esmeraldas, Es Para las organizaciones, la cursos, etc.) y desde lo in "mensajeros del pueblo, para 

formal (en la práctica d ia el pueblo" y, frente a uncuelas Radiofónicas Populares no propiedad del med io 
del Ecuador (ERPE), Comité reduce los niveles de parti ria, multiplicando y socia quehacer informativo tradi
de Cabinas de Cotopaxi, Ca cipación, limita los espa lizando los conocimientos cional y excluyente, pidió a 
binas de Ia Esperanza (1 mba cios de difusión y, en al adquiridos. Esto último los period istas profesionales 
bura), de Columbe (Chirnbo gunos casos, existe censura. debe posibilitarlo la orga "que hablen, pero que también 

nización a través de los nos dejen hablar".razo]. de la Federación de In- La falta de equipo y las fa-

IMAGEN DEL CANDIDATO
 

Cardinal preocupación de todo ex

perto en mercadeo, es el de diseñar la
 
presentación de su producto en tal foro
 
ma que logre la más amplia atractividad
 
entre los potenciales compradores. Pa

ralelamente, el consultor político se
 
empeña en crear una imagen de su can

didato que obtenga idéntico propósito.
 

En simples palabras, imagen es la im

presión que el candidato proyecta de sí
 
mismo en los electores. La imagen pue

de ser exacta o falsa. Pero nunca es ca

rente de importancia.
 

Hábiles diseñadores publicitarios han
 
logrado crear imagen positiva de pro

ductos vendibles más allá de los reales
 
méritos de la mercancía. La tarea es
 
más compleja y peligrosa cuando se tra

ta de candidatos políticos. La peculiari 

dad de las campañas les exige el contac

to puerta a puerta, frente a grupos de
 
interés, mítines y manifestaciones pú

blicas, conferencias de prensa, entrevis

tas, debates para exponer sus posiciones.
 

Una falsa imagen, más allá de las cua

lidades reales del candidato, será detec

tada más temprano que tarde y el efec

to puede ser devastador.
 

P

or eso, los profesionales se ern

peñan en un escrutinio realista,
 
frro y cuidadoso de las cualida

des y defectos del candidato, pa

ra insistir en lo que le es favorable y tra
tar de que pase desapercibido lo que 
disminuye su atractivo. 

Para un candidato fotogénico y arti
culado se preferirá la televisión. Para el 
que se mezcla con facilidad con la gente, 
es espontáneo y cordial, pero aparece 
tenso y descolorido en pantalla, se opta
rá por el contacto directo con la gente 
en campañas puerta a puerta. Si es jo
ven e irradia energía, se lo presentará 
como innovador y eficiente. Si es pobre 
en la expresión verbal, leerá discursos 
preparados y si es brillante en el uso de 
la palabra se le dejará improvisar. En 
la campaña presidencial colombiana de 
1986, Luis Carlos Galán fue el candida
to innovador, Alvaro Gómez el pensador 
y estadista y Barco el administrador de 
experiencia. Galán y Gómez, el primero 
por su juventud y simpatía, el segundo 
por su capacidad anal ítica y ambos por 
su comando de la expresión verbal, lu
cían bien en la televisión en contraste 
vivo con Barco, que se veía obligado a 
leer sus intervenciones en forma macha-

PR ENSA y ESTADO 

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

CANDIDATO IDEAL 

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

Un sondeo de opinión descubrió, por 
ejemplo, la imagen de Presidente que 
poseían los franceses. Las cualidades 
preferidas por el mayor número fueron: 
Competente, 66 por ciento; honesto, 
56 por ciento; abierto al diálogo, 53 por 
ciento; enérgico, 43 por ciento. En con
traste, esta es la imagen que tenían de 
los candidatos Poher y Pompidou (Ta
bla 1): 

En dos de las cualidades que los fran
ceses atribuían al presidente ideal había 
una clara ventaja para Pompidou. En 
competencia, Pompidou obtuvo 19 por 
ciento frente a 7 por ciento de Poher; en 
energía, Pompidou alcanzaba 24 por 
ciento y Poher no lograba porcentaje 
significativo sino más 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 diálogo por un 8 por 
ciento, mientras Pompidou no obtenía 
porcentaje significativo en esta cualidad. 

No es posible elaborar una imagen 
ideal de Presidente que se aplique mate
máticamente a todos los países. Sin 
embargo, entre las cualidades preferidas 
más universalmente se encuentran su 
capacidad de liderazgo, credibilidad, 
firmeza sin despotismo, honestidad, 
comprensión de los problemas y deci
sión para solucionarlos, 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 campaña se 
trata de pulir aristas, contrarrestar los 
aspectos desfavorables insistiendo en los 
rasgos positivos. A través de diferentes 

Tabla 1. Cualidades Preferidas de los candidatos Poher y Pompidou
 

Perfil de Poher
 

Positivo Negativo 

Sencillo: . 24 por ciento Blandengue. . .. .. . .. 24 por ciento 
Simpático 
Honesto 
Abierto al diálogo. 
Competente 

. 

. 

. 

16 
13 
8 
7 

" 
" 
" 
" 

Desconocido 
Hipócrita 
Necio 
Indefinido 

Perfil de Pompidou 

Postivo Negativo 

Enérgico . 24 por ciento Heredero de lo 
Competente . 19 " negativo de De Gaulle.. 23 por ciento 
Inteligente . 15 " Hipócrita. . . . . . . . . . .. 21 " 
Honesto . 9 " Arribista. . . . . . . . . . .. 14 .. 
Continuador de Pretencioso ". . . . . .. 14 '" 
De Gaulle . 9 " Inquietante , .. 10'" 

22 " 
15 " 
12 " 
11 " 
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encuestas se conocía que habí a votantes 
que miraban a Kennedy como demasia
do joven e inmaduro y otros ten ían la 
impresión que Nixon era falso y amena
zante. 

Kennedy dosificó su fácil sonrisa, 
cambió su peinado y se empeñó en dar 
a su rostro una expresión reflexiva y se
ria. Nixon, en cambio, se esforzaba en 
demostrar su cordialidad y adelgazó sus 
cejas para aparecer menos amenazador. 
Carter, a su vez, aceptó una entrevista 
de Playboy en la que confesó sus fla
quezas sentimentales para desvirtuar la 
impresión que dejaba de hombre frío y 
calculador. 

En la campaña presidencial de Costa 
Rica, 1985-86, diferentes encuestas in
dicaban que Osear Arias tenía dificultad 
de superar a Rafael A. Calderón, por ser 
candidato del partido del Presidente 
Luis Alberto Monge, cuyo régimen esta
ba desprestigiado por acusaciones de co
rrupción 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 economía le 
hacía correr el peligro de perder el even
tual apoyo de los indecisos. La estrate
gia cambió radicalmente. Recordó la 
vincu lación de Calderón con el Gobier
no de Carazo, de triste memoria para un 
gran número de costarricenses y cultivó 
una imagen de independencia respecto 
del Presidente Monge. Osear Arias ganó 
la elección, en una campaña que durante 
buena parte parecía perdida. 

TEMAS DE LA CAMPAÑA 

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 decisión sobre los temas que for
marán las vértebras de la campaña, se 
toma en forma similar a la utilizada en 
la configuración de la imagen ya que 
una y otra se entrelazan íntimamente. 
En gran parte la buena o mala imagen de 
un candidato depende de lo que dice y 
cómo lo dice. 

EI primer paso en la selección de los 
temas, está dado por un análisis desapa
sionado y objetivo de lo que ha hecho y 
dicho el candidato, como de lo que ha 
defendido y realizado su partido. 

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

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

Idéntico análisis 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 economía existiera innegable co
rrupción admin istrativa, hay que desta
car lo segundo y prescindir de lo prime
ro. 

Collar de Mela en Brasil y Menem en 
la Argentina, acentuaron la incapacidad 
en la dirección económica de Sarney y 
Alfonsín, dejando de lado su política 
externa, difícil de atacar. 

Los resultados de este análisis 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 Hepublicanos 
están en desventaja en poi ítica interna. 
En general, una mayoría de americanos 
cree que los Demócratas son más tavo
rabies a los intereses de los trabajadores 
y de las minorías raciales. Como los 
Republicanos estuvieron en el poder du
rante la Gran Depresión y dos depresio
nes más cercanas: La de 1970-71 y la de 
1982-83, son vulnerables a acusaciones 

de mal manejo económico interno. 
En la poi ítica internacional, los Repu
blicanos mejoran su posición presentan
dose como el partido de la paz porque 
los Demócratas gobernaron la nación 
en la primera y segunda guerra mundial, 
la guerra de Corea y la iniciación y esca
lamiento de la de Vietnam. 

Algunos sondeos de opinión señala
ban en Chile que parte de la población 
consideraba positiva la acción del go
bierno de Pinochet en la economía, 
aunque la mayoría deseaba más libertad 
y una distribución más equitativa de la 
riqueza que generaba la nación, ya que 
había un 45 por ciento que vivía debajo 
de los niveles de pobreza. Aylwin no 
atacó los logros económicos, prefirió 
insistir en la reconciliación nacional y el 
goce de la libertad. 

E
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 económico, que favorece a 
la franja más alta y escasa de la pobla
ción, mientras la centro izquierda se 
preocupa de la distribución del ingreso, 
que favorece a las capas más pobres de 
la sociedad. 

Prescind iendo de los temas que tra
d icionalmente indentifican tendencias 
poi íticas, aquellos que más comúnmente 
mencionan las encuestas latinoamerica
nas son: Carestía de la vida; inflación; 
ineficiencia y corrupción administrativa; 
experiencia y capacidad; ayuda a los 
más pobres; austeridad en el gasto pú
blico; mantenimiento de la paz social; 
iniciativa y creatividad para encontrar 
soluciones a viejos problemas; cumpli
miento de ofertas de campaña; veraci
dad en el manejo de la información gu
bernamental. 

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

El ex-presidente del Ecuador, León 
Febres Cordero llevó siempre la discu
sión al campo económico donde se sen
tía fuerte y evitó cuidadosamente el in
cursionar en el campo ideológico, en el 
que está poco informado. 

Actividades de Ciespal 

Curso internacional de radio 

Del 6 al 24 de agosto de 
. 1990, CIESPAL desarro

posibilidades de emprender 
producciones de gran servicio 

lló el Curso-Taller I nternacio a la comunidad. Ella es una 
nal "Documental Radiofóni· activista vecinal en Caracas y 
ca", en el que participaron 12 apoyó la recuperación de una 
representantes de medios de zona de "E I Cafetal", hasta 
comunicación de 7 países de, convertirlo en parque nacio
América Latina. nal. "En acciones ecológicas 

Se consideró de fundamen como las descritas, la comu
tal importancia enfatizar en la nicación radiofónica juega un 
capacitación y adiestramiento rol protagónico, de ah" el mé
del comunicador radiofónico rito de la currrcula del curso", 
en dos áreas que seriamente agregó. 
amenazan la vida del planeta: Víctor Terán representa a 
El medio ambiente y la ecolo Rad io Esperanza, de Cocha
gía. bamba. Destacó que "los ins

Los asistentes a este even tructores de radio nos demos
to subregional elaboraron va traron que ese medio sigue 
rios documentales radiofóni· siendo la mayor pantalla del 
cos sobre estos temas, de re Participantes en el Curso-Taller Internacional "Documental mundo". Indicó que "por 
ciente inclusión en el conteni Radiofónico" primera vez, trabajé en el 
do general de los cursos que formato documental rad io
ofrece CIESPAL a los comu Terán (Radio Esperanza), de LOS BECARIOS OPINAN fónico que tiene sus ventajas 
nicadores latinoamericanos. Bolivia; Blanca Nelly Estrada Sonia Hernández, de Ve porque recurre a todos los 

Los instructores fueron el y Rubén Daría Acero (1nra nezuela y Víctor Terán, de demás formatos para educar, 
Lcdo. Francisco Ordóñez , Je visión), Colombia; Norma Bolivia, son dos de los doce informar y distraer. Me voy 
fe del Departamento de Ha Ivón Auad (Facultad de Co becarios del último curso in satisfecho", 
dio de CIESPAL y la Lcda. municación - Universidad de ternacional que, sobre "Docu Pero también hay cn'ticas 
Gladis Pérez, funcionaria de Guayaquil) y Esperanza Casti mentales de Radio", ofreció y sugerencias. Los entrevis
Radio Habana - Cuba. Ade llo (Petroecuador), Ecuador; CIESPAL. En su mayoría tados coincidieron en señalar 
más, dictaron conferencias los Mariano Chávez (Central de· representaron a radioemisoras que el contenido general del 
siguientes especialistas: Marco Cooperativas Agrarias "Nueva educativas y enfocaron su curso fue superficial en la 
Encalada, José Mancada, Jor Esperanza") y Rosa Chirinos producción radiofónica hacia práctica, debido al tiempo re· 
ge Jurado, Danilo Silva, Vladi (Radio Azul), Perú; Sonia los campos de la ecología ducido del evento (3 sema
mir Serrano y Fernando Che Hernández y Luis Indriago y el medio ambiente, nas). A cada formato hay 
ca. (Maravenl. Venezuela; Gladis Sonia es productora inde que darle su tiempo y ejerci

Los participantes fueron: Galeano (Radio Primero de pendiente en su pars. Reco tar previamente prácticas de 
Man'a René Duchen (Radio Marzo), Paraguay y Susana noció que los conocimientos locución y afinamiento de 
Panamericana) y José Víctor Durán, Uruguay. obtenidos en CIESPAL abren voces. 

Nuestra portada 
iconologías del arte. Sus coCuando CHASQU I le soli
rrientes artrsticas reconocen a citó a Luigi Stornaiolo 
una matriz de carácter expreque hiciera el retrato de Mi
sionista que evidencia un esjail Gorvachov y su interpre
trecho ligamen con los movitación de la Plaza Roja para 
mientos pictóricos que recola portada, .sabrá a ciencia 
gen los perfiles urbanos de la cierta que el joven pintor 
noche.ecuatoriano iba a poner todo 

su empeño y estilo en la obra. Entre sus más famosas 
Los que están en el "me obras esta "Visión Nocturna 

tier" aseguran que él es uno del Amazonas" que, junto a 
de los mejores. Algunos crrti otras de gran resonancia, han 
cos lo tildan como el "Pintor sido expuestas en Brasil, Perú 
del Horror". Es un interesado y otros países del continente. 
permanente del realismo es A Luigi nuestro agradecimien
quizofrénico y de las nuevas to. 
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Actividades de Ciespal
 

D,isney - UNICEF en CIESPAL 
a Cornpañra Walt Disney, de radio y televisión, con mo
Unicef, CIESPAL y el tivo de los 500 años de la lle

Gobierno del Ecuador, man gada de Cristóbal Colón a 
tuvieron conversaciones con América. El tema central de 
el propósito de desarrollar ac la serie se orientarla en descri
ciones conjuntas en beneficio bir la situación de la pobla
de la población infantil ecua ción infantil del continente 
toriana. antes de la "conquista", com

Las posibles Irneas de coo parándola con la extrema po
peración fueron examinadas breza en que viven hoy d la. 
por Roy Disney, Vicepresi La delegación presidida 
dente de la Compañ la Walt por el señor Roy Disnev estu
Disney; James Grant, Direc vo integrada por: Steven de 
tor Ejecutivo de Unicef; José Kanter, Linda Warren, Bill 
Carlos Cuenta Zabala, repre Scallon, Tom Goodacre, Jeff 
sentante de Unicef en el Ecua Cannon, Sheila Sutphen, Gill 
dor; y el Dr. Asdrúbal de la Barnes, Michael Fox y John 
Torre, Director General de Zecca. 
CIESPAL, entre otros. 

Entre tanto, la delegación Uno de los posibles acuer
de Unicef fue presidida por el dos establece la creación en 
señor James Grant, a quienCIESPAL de una unidad de 
acompañaron Ellan Grant,capacitación en técnicas de 
William Hetzer, Anthony Heanimación, as!' como el desa
wett, Luis Rivera, José Carlos rrollo de programas de dibu
Cuenta Zabala, Teresa Albajos animados que incluyan a 
nez, Pilar Rivas y Consuelopersonajes latinoamericanos. 
Carranza.Durante su estancia en
 

Ecuador, el señor Disney sos
 Por parte del Gobierno del 
tuvo varias reuniones, entre Ecuador, lo hizo el Presidente 
las que se destacaron las man de la República, Dr. Rodrigo 
tenidas tanto en Quito como Borja, el Canciller Diego Cor
en Guayaquil, con gráficos, dovez y los ministros de Sa
ilustradores, videoastas y lud y Educación. 
miembros de organismos no 
gubernamentales, con quienes Por CIESPAL participaron 
examinó los avances logrados el Dr. Asdrúbal de la Torre, 
en el pars. Edgar Jaramillo, Gloria Dávi

Paralelamente, CIESPAL y la, Lucra Lemos, Fausto Jara
Unicef dialogaron sobre la po millo, Francisco Ordóñez, 
sibilidad de producir una serie Juan Braun y Andrés León. 

Sr. Roy Disney, Dr. Asdrúbal de la Torre con funcionarios de 
Walt Disney, Unicef y CIESPAL 

CHASQUI en Europa 

I nvitado por la Fundación Welle y la Universidad Libre 
Friedrich Ebert de Ale de Berlrn. 

mania Federal y la Organiza En Praga, participó en el 
ción Inte rnacional de Perio Seminario Internacional de 
distas, el Dr. Juan Braun, Edi Periodistas del Este-Oeste, al 
tor de CHASQU1, visitó re que asistió el presidente de 
cientemente Alemania y Che Checoeslovaquia Vaclav Havel 
coeslovaquia, con el propósito y los editores de los principa
de reforzar las relaciones de la les periódicos del mundo, ta
revista de CIESPAL con orga les como: Arthur Sulzberger 
nizaciones per iodrsticas, me - The New York Times; 
dios y publicaciones de Euro Norm Pearlstine - The Wall 
pa y estudiar el proceso de re Street Journal; Stefan T afrov 
formas polltico-económicas - Demokratzia y Katherine 
que afronta la región y que Fanning - Christian Science 
involucra la función de me Monitor. 
dios y periodistas. En Checoeslovaquia, invita

En Alemania, el Dr. Braun, do por la Organización Inter
se entrevistó con el Director nacional de Periodistas, tam
de la FES, Ernest Kerbusch, bién se entrevistó con su Se
con quien se logró en princi cretario General, Gerard Gati
pio que la fundación alemana not y con el Director del Ins
financie por tres años más la tituto Internacional de Perio
edición de CHASQUI. Duran distas, VácJav Slavik. Con am
te su estad (a en ese pars, tam bos se plantearon futuras 1(
bién visitó la Radio Deutsche neas de colaboración. 

Instalaciones de TV 

E mejoram iento profesional enn la construcción del Es
tudio de Televisión de el área de la televisión, que 

CIESPAL se está instalando el desarrolla el Departamento de 
sistema eléctrico para la cone Investigación de CIESPAL. 

La prueba piloto ya se ejecuxión de los modernos equipos 
de televisión, que serán tó en Ecuador. 

Una de las primeras acciodonados por la Fundación 
nes de adiestramiento y capaFriedrich Ebert, de Alemania 
citación, será la realización de Federal. 
un seminario internacional soSe prevé que CIESPAL 
bre la realidad actual y lasejecutará, a partir de 1991, 
tendencias futuras de los notiel plan de capacitación y 
cieros de televisión, en el que adiestramiento en noticieros 
participarán representantes de de televisión. Esta tarea, se 
las estacion es de TV., estatasustentará en los resultados 
les y privadas, del continente. del estudio de necesidades de 

Juan Braun con Gerard Gatinot, Secretario General de la 
OIP Y Václav SIavík, Director del IJI. 

COMUNICACION PERSUASIVA 

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

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

Charles W. RolI y Albert H. Cantril 
mencionan el siguiente caso: A comien
zos del año 1968, quienes querían la paz 
o la continuación de la guerra de Viet
nam, hubieran podido argumentar mejor 
a favor de su respectiva posición si hu
bieran aprovechado los resultados de un 
sondeo conducido por el Institute for 
International Social Research. El estu
dio mostraba que tanto la administra
ción Johnson y el movimiento por la 
paz, estaban utilizando los argumentos 
menos eficaces en pro de sus causas. 

Se p idió a los encuestados que esco
gieran los argumentos que les parecían 
más convincentes, para una u otra posi
ción, de un listado que se les ofrecía a 
su consideración. Estos fueron los resul
tados (Tablas 2 y 3): 

C
omo se puede ver, los argu
mentos más débiles para los 
que quer ían continuar con la 
guerra eran: "Tenemos un com

promiso con Vietnam del Sur" y "si 
nos retiramos y vencen los comunis
tas matarán a muchos vietnamitas que 
se les opusieron". 

Respecto de la tesis de la paz los más 
débiles argumentos eran: "Nuestro inte
rés y seguridad nacional no requieren 
que combatamos en Vietnam" y "es
tamos causando demasiado daño al pue
blo vietnamita, su modo de vida y su 
economía." 

La conclusión que se desprende de 
este ejemplo para los políticos es obvia: 
El contenido de sus mensajes debe ser 
sometido a un escrutinio frontal, para 
descubrir cuales de sus razonam ientos 
tienen fuerza y logran impacto en el 
electorado y cuáles son aquellos que no 
convencen. Para este propósito los son
deos de opinión son especialmente vali
dos. 

PRENSA Y ESTADO 

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

Si no continuamos la guerra los comunistas se apoderarán 
de Vietnam y luego de otras partes del mundo ,. 49 por ciento 

Tenemos la obligación de apoyar a nuestros combatientes 48 " 

Si nos retiramos se debilltarra la voluntad de otros 
países para defender su libertad , . . .. 33" 

Si desistimos, todo el gasto de vidas norteamericanas 
y dinero habrá sido en vano 

ENCUESTAS POR MUESTREO AL 
AZAR 

Decía Fouché que los entes más cu
riosos eran la justicia, la política y la po
licía. Saber de antemano quien va a ga
nar es parte de la curiosidad política y 
se acrecienta hasta un superlativo ner
viosismo conforme se acerca el día del 
desenlace electoral. Nelson W. Polsby 
y Aaron Wildasky, señalan algunos de 
los métodos empleados para predecir 
resultados electorales como los de 
Joseph Alsop y Louis Sean. 

Los investigadores de la comunica
ción, prefieren como instrumento de 
análisis de la opinión pública y predic
ción electoral el sondeo de probabi
lidad por muestreo. La población se di
vide por categorías o estratos de acuer
do al volumen de habitantes de las dife
rentes localidades. 

Las áreas geográficas son determina
das luego sobre una base sistemática de 
acuerdo con la cual se conducen un nú

. 33 " 

mero de entrevistas. Los entrevistados 
son escogidos al azar y no por reflejar 
una característica específica de la po
blación. Más bien son entrevistados so
lamente porque el área en la que viven 
ha caído dentro de la 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 área. 

LEY DE PROBABILIDADES 

Para hacer fácilmente comprensible 
el método de la muestra al azar, hay que 
valerse del clásico 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 sería 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 más convincentes para la paz de Vietnam 

Demasiados norteamericanos mueren o quedan heridos , 39 por ciento 

La guerra está dividiendo al pueblo norteamericano y está 
afectando nuestra unidad nacional . 31" " 

Nuestra participación en la guerra de Vietnam es 
básicamente ilegal e inmoral, no es asunto nuestro el 
estar allí . 9" " 

Estamos causando demasiado daño al pueblo vietnamita, 
su modo de vida y su economía . g" " 
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por ciento la votación actual por Ariasres exigidos. De acuerdo. a la teoría del Los sondeos han sido utilizados por «rli)~~ m~ ffi@ll¡g 
se podría esperar que no fuera menor algunos candidatos más que 'como ele


Basta con examinar una muestra de
 
muestreo esto no hace falta. 

del 42 por ciento ni mayor del 46 por mento de estrategia como arma publici
400 bolas de las 10 mil. Una persona a Prensa antidrogaciento. De igual manera la votación por taria, creyendo que si la población sabe 

que están en los primeros lugares la ima
cesivamente hasta llegar al número de 

Calderón podría bajar hasta 40 por cienojos cerrados sacaría una bola y así su

Una nueva fundación esta la libertad de expresión, ase
400, dando igual oportunidad de ser 

gen de triunfadores les ayudará a aseguto o subir hasta 44 por ciento. 
rá presente donde peligre guró la directora de Andiarios. 

sacadas a todas las bolas, mediante un 
rar la victoria. En este tipo de sondeos, el margen de 

la libertad de prensa en Co
entrevero que se hará antes de cada 

error está determinado en gran medida Varios investigadores, entre ellos, 
lombia, dijo Nohemi Sanin, En ese sentido, una de las 

extracción. 
por el tamaño de la muestra y no por el Charles K. Atkin, han demostrado que 

Directora de Andiarios, enti tareas prioritarias será la de
 
En teoría se podría terminar con 399
 

los sondeos de opinión son utilizadostamaño de la población encuestada. 
dad que agrupa a 26 diarios preparar a los periodistas, 

bolas de color azul y solo una blanca o 
por un buen número de ciudadanos paraDentro de ciertos límites, mientras más 

para que puedan enfrentarse, 
viceversa. Sin embargo es más probable 

de todo el país. decidir su voto. Los ciudadanos en losgrande es la muestra menor es el margen 
Según los profesionales con mayor seguridad, a la du

que las 400 bolas así extraídas reflejen 
que más influyen los sondeos son aquede error. La Gallup utiliza la siguiente 

que decidieron promoverla, ra tarea que les toca desarro
la situación real de las 10 mil bolas -si el 

tabla (Tabla 4): llos Que votan indistintamente por uno 
con esta iniciativa pretenden llar en Colombia. 

vendedor fue honesto- y por lo tanto se 
u otro partido y los indecisos. 

Hay que notar con sobriedad, sin dar una respuesta al peligro Pero la creación de esta 
acerquen bastante a un número de 50 embargo, que si las encuestas tuvieran en que se encuentra la liber nueva fundación, ya tuvo alTabla 4. Tamaño de la muestra 

peso infalible para decidir la victoria, los tad de prensa en Colombia. gunas críticas especialmentepor ciento blancas y 50 por ciento azu y margen de error 
candidatos que durante buena parte de Los hechos son más que de los gremios periodísticos
 

Si el procedimiento se repite cien o
 
les. 

la campaña han aparecido como ganado elocuentes: 65 periodistas ase y de la radio y la televisión, 
Número de Margen de error 

res, por substanciales márgenes de ventamil veces, la ley de probabilidades dice sinados en los últimos diez entidades que están exclui
entrevistas en porcentajes 

ja, no deberían perder la elección, como años, sedes de periódicos desque la más frecuente combinación previ das. 
sible de las bolas sacadas será de 200 trozadas por acción del narco El consejo superior de diha sucedido. 

4.000 ± 2 por ciento 
Sixto Durán Ballén apareció en son terrorismo, periodistas en el rectores de la fundación queazules y 200 blancas. La siguiente me 1.500 ± 3 

deos nacionales hechos públicos en exilio y otros que viven pro dó integrado por cinco exnos frecuente será de 199 de un color y 1.000 ± 4 
Ecuador con 45 por ciento de la prefe tegidos por una nube de presidentes de Colombia: Car201 del otro, menos probable todavía 750 ± 4 
rencia electoral y terminó en segundo guardaespaldas. Ias Lleras, Misael Pastrana,198 de un color y 202 del otro y así su 600 ± 5 

La idea es que la fundalugar debajo de Jaime Roldós, a quien Alfonso López, Julio Césarcesivamente. 400 ± 6 
ción esté presente, en formalas encuestas habían ubicado por mucho Turbay, Belisario BetancurLo mismo acontece con los sondeos 200 ± 8 
efectiva, donde quiera que setiempo en cuarto lugar. Oscar Arias en y el ex-candidato presidende opinión. No hay que preguntar a to 100 ± 11 
cometa un atentado contraCosta Rica durante la mayor parte de la cial Rodrigo L1oreda. 

basta una muestra científicamente ob
dos los votantes por quién van avatar, 

campaña se situó debajo de Calderón y 
tenida al azar. Hay que insistir en un aspecto poco terminó ganando. Recientemente en el 

conocido. Con 1.500 entrevistas se tie Perú, Vargas Llosa apareció en las en UNESCO: Nueva estrategiane igual margen de error para una pobla cuestas como el seguro triunfador y huMARGEN DE ERROR 
ción de 200 mil, de 450 milo de un mi bo momentos en los que se creyó podía 

una disposición más positiva E l Director General de la progresivamente las disparidalegio de Periodistas y de los llón o más, porque el margen de error ganar en la primera vuelta. Fujimori, viPara familiarizar a los lectores con el 
UNESCO, Dr. Federico del Reino Unido, el otro organismos de propietarios de des y asimetrías de esos fluno depende del volumen del universo si niendo desde muy atrás pasó a la segunsistema de sondeos por azar, bastará que 

Mayor, dijo en Santiago de país miembro que se retiró periódicos y de radioemisoras jos entre los países". no del tamaño de la muestra. da vuelta y le arrebató el triunfo.se defina margen de error "como los Ií
Chile que espera un informe de la entidad en 1985". de Santiago de Chile. mites entre los cuales los resultados ob
"más objetivo del gobierno El alto funcionario subra A través de su ProgramaCONCLUSIONEStenidos por una muestra pueden diferir 

C
de Estados Unidos, sobre sus yó que la nueva estrategia de El Director General de la de Desarrollo de las Comuni· uando las encuestas se dan ade los resultados que se obtendrían, si 

todas las personas que constituyen el razones para mantenerse fue UNESCO sobre comunicación caclones, la organización aus

universo de la población hubieran sido 

UNESCO se refirió al temaconocer en privado o en los meDe lo expuesto anteriormente es fácil 
ra de este organismo inter durante una reunión con di apunta a "una libertad irres pició en febrero, el Primerdios de comunicación, suelen tededucir la utilidad que tienen las encues
nacional desde 1984". Desta trlcta en los flujos informati Encuentro de Periodistas del rectores de medios de comuner tres efectos que sí se hantas para elaborar una campaña electoralentrevistadas". 

El margen de error no es el que se 
có que, "en cambio, hay vos y a hacer desaparecer Oeste y Este de Europa. 

pre el que ha logrado responder mejor a 

nicación y directivos del Capodido registrar:eficaz. El candidato triunfador es siem

produce por respuestas inexactas dadas 1) Un precandidato que apareciera en las expectativas, preocupaciones y necea preguntas mal formuladas; por una las encuestas sistemáticamente en unsidades de la gente. No hay, hasta el muestra incorrecta; por entrevistadores puesto poco favorable tendrá muchamomento, mejor forma de conocerlasincapaces; por errores de procesamiento dificultad en obtener la nominación. 
que a través de las encuestas de opinión. 

técnica o humana. El margen de error 
en los datos o cualquier otra deficiencia 

El problema de los candidatos es saber 2) El conocimiento del resultado de 
con cierto grado de. certeza sobre quétiene que ver exclusivamente con el ele las encuestas ayuda con los contribuyen
decir y qué evitar, sobre qué problemasmento de "sorteo" de "chance", que tes de la campaña. Mientras H. Humphrey 
hablar y qué soluciones ofrecer, sobre supone esta metodoloqra, aunque se la estuvo a buen margen detrás de Nixon 
qué segmentos de la población hay queaplique rigurosamente. las contribuciones económicas mengua
ganar si se qu iere asegurar la victoria, soEl diario La Nación de Costa Rica ron. Cuando consiguió situarse a escasa 
bre cuál rival hay que preocuparse y publicó el 4 de diciembre de 1985, de distancia en las encuestas, los aportes 
cuál ignorar, etc.acuerdo a una encuesta, que a la pregun económico's subieron sensiblemente. 

Todas esos consejos pueden ser acer
ciento dijo que por Arias y el 42 por 
ta: "¿Por quién votará usted?" el 44 por 

3) La prensa presta más atención a 

ciento por Calderón. Si el margen de 
tados o erróneos y para salir de la duda 

10$ candidatos que las encuestas señalan 

error hubiera sido, por ejemplo, del 2 
los sondeos serán siempre el más idóneo 

como favoritos. •instrumento. 

@ 
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