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Este articulo tiene como objetivo ofrecer una reflexion tedrica sobre los
alcances de las encuestas de opinion publica. Aunque es evidente que su
uso generalizado se deriva de su naturaleza instrumental, poco se ha
profundizado en nuestro medio acerca de la naturaleza politica que
subyace en el uso de este mecanismo.

INTRODUCCION

Las democracias contemporaneas los
procesos electorales muestran un alto gra-
do de modernizacion tecnoldgica. La utili-
zacion de instrumentos metodologicos y la
sistematizacion de informacion derivada de
la observacion empirica se han constituido
en insumos fundamentales para latoma de
decisiones. Uno de esos instrumentos fun-
damentales es la encuesta de opinion pu-
blica', la cual esta cada vez mas presente
en la agenda publica y se constituye en un
recurso indispensable para orientar las de-
cisiones de los actores publicos y privados.
Son difundidas regularmente por los medios
de comunicacion, usadas por los politicos
para la preparacion de sus decisiones y la
opinién publica sigue con interés sus resul-
tados. El lector de diarios y quien se infor-
ma por la television se ve frecuentemente

invadido por resultados de encuestas sobre
multiples temas, desde los apoyos que re-
ciben los gobiernos, los presidentes y los
partidos, hasta ciertos temas especificos,
como la evaluacion de las politicas publi-
cas o las percepciones sobre los valores
compartidos en una sociedad. Las encues-
tas adquieren una enorme visibilidad duran-
te las campanas electorales, pues se les
atribuye una gran capacidad predictiva.

El uso generalizado de la encuesta
como un mecanismo legitimado e institu-
cionalizado mediante el cual se accede al
poder, acapara la atencién de los ciudada-
nos dejando en un segundo plano de la dis-
cusion aspectos de los regimenes demo-
craticos que van mas alla de la carrera elec-
toral, tales como los problemas de partici-
pacion, representatividad, idoneidad de los
candidatos, limitaciones del sistema elec-
toral y rendicién de cuentas.

' Podemos entender que las encuestas de opinién publica se diferencian de la encuesta sociolégica estandar porque se
realizan sobre temas de la agenda de asuntos publicos. Para una discusion completa de este concepto, ver ABREU SOJO,
Ivan. El estudio de la opinion publica. Espacio publico y medios de comunicacion social. Vadell Hermanos y Editores,

Valencia-Caracas, 1997. 164 pp.
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HISTORIA DE LAS ENCUESTAS ¢) Lainvestigacion de mercados, pues an-
DE OPINION tes de que se desarrollaran las encues-
tas de opinidn comenzaron los estudios
de mercado y, a partir de la aparicion de

Las encuestas de opinién publica tie- > ; _ ;
la radio, los estudios de audiencia.

nen sus antecedentes, segun Stoetzel® en:
' En los primeros afos del siglo XX, va-

a) Elinterés de los gobiernos, alolargode  rios periddicos y revistas continuaron con
la historia, en conocer el estado de la las votaciones particulares, principalmente
opinién publica; a traves de papeletas distribuidas con los

. _ ] periodicos, entrevistas personales y pape-

b) Las denominadas votaciones particulares, |etas distribuidas a ciudadanos selecciona-
grandes encuestas que comenzaronen  dos mediante muestreo, cometiendo, como
1824 dos periddicos norteamericanos, era previsible, grandes errores. Estos erro-
tradicion que continué especialmente el  res se debian principalmente a manipula-

Literary Digest a lo largo del siglo XIXy  cion para lograr la ilusion de universalidad,
hasta 1936; recuento deshonesto de las votaciones ofi-

ciales, deformaciones regionales y deforma-
ciones en la muestra debidas a sobrerre-
presentacion y subrepresentacion de sec-
tores y finalmente, encuestas hechas mu-
cho antes del acto de votacion.

En 1936 se produce el hito que marca
el nacimiento propiamente dicho de las
encuestas de opinién publica y que creara
d) La medicion de actitudes, aporte del uni-  la tendencia erronea de considerar a la en-

verso académico, que complementa el  cuesta de opinion publica como la encues-
esfuerzo estadistico, introduciendo las ta electoral, de la cual ésta es un caso.
escalas de medicion y los tipos de pre- Desde 1936, Gallup, acerté constantemen-
guntas que sistematizaron el disefio de  te los resultados de las elecciones norte-
los cuestionarios; americanas, con la sola falla de 1948, cuan-

c¢) Elreconocimiento del muestreo por el Ins-
tituto Internacional de Estadistica que
garantiza (bajo el supuesto de la selec-
cion adecuada de las unidades de
muestreo), la representatividad de los da-
tos y su extrapolacion a la poblacién de
donde es extraida la muestra;

2 STOETZEL, Jean. Las Encuestas de opinidn publica. Instituto de Opinién Publica, Paris, 1993,
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do dio a Dewey, resultando triunfador Tru-
man. Gracias a este éxito, se logro captar
el interés de los especialistas hacia el pro-
blema de la medicién de la opinion publica.
Las universidades se interesaron por el pro-
blema metodoldgico y la medicion psicoso-
cial. Los estadisticos terminan prestando
su conocimiento para el desarrollo de las
encuestas. El error de 1948, siempre sena-
lado, pudo deberse a que las ultimas elec-
ciones se efectuaron en septiembre, y que
mucha gente que votaba por Dewey, se abs-
tuvo de hacerlo por considerar que ya habia
ganado. En todo caso, sirvio para afinar me-
todologias, pero, cada vez que una votacion,
en un pais, da resultados distintos a las en-
cuestas, aun dentro de una estimacion muy
buena, el método paga las consecuencias
de lo que corresponde a un deseo muy jus-
tificable, pero poco cientifico, en el sentido
de que no puede haber error.

Como bien se ha senalado «Sucede
que cada vez que las encuestas se equivo-
quen, esto sera noticia, pero las innumera-
bles veces que aciertan, no lo son». En
1970 las encuestadoras se equivocaron al
pronosticar el triunfo laborista, cuando al fi-
nal triunfaron los conservadores. En Nica-
ragua las encuestas decian que ganaba el
sandinismo, pero al final triunfé la senora
Chamorro.® En 1984 las encuestas no apun-
taban al triunfo del radical Alfonsin, finalmen-
te ganador. Un candidato dominicano cele-
bré con champana en la manana los resul-
tados de una mesa de votacion y en la tar-
de era derrotado. Las encuestas a boca de
urna en el Peru (2001) daban como gana-
dor a Alejandro Toledo y sin embargo salio
elegido Fujimori.* No obstante, insistimos,
los aciertos son mas que los errores. Y algo
podemos decir de nuestra experiencia en
el tema: las mejores encuestas, general-
mente son las que no se publican.

Concentrandonos en el caso peruano,
es pertinente recordar que en 1990 la ma-

yoria de las encuestas publicadas daban
como probable ganador de las elecciones
presidenciales a Mario Vargas, quien no |o-
gro el triunfo en la primera vuelta, siendo
derrotado en la segunda vuelta por un outsi-
deren politica: Alberto Fujimori.

En el 2002 para las elecciones muni-
cipales de Lima Metropolitana, la mayoria
de encuestadoras daban como ganador a
Alberto Andrade de Somos Peru sobre Luis
Castaneda de Unidad Nacional, pero fue el
Instituto de Investigaciones Econdmicas y
Sociales (IECOS) de la UNI la unica enti-
dad que mostraba unas semanas antes de
las elecciones el cambio en la tendencia,
lo cual se reafirmo el dia de las elecciones
cuando salié triunfador Luis Castaneda.

La encuesta de opinion publica en el
Peru ha alcazado un maximo protagonismo
como mecanismo aceptado de medicion po-
litica desde finales de la década de los no-
venta. Esto se manifiesta en el sistema poli-
tico electoral peruano, al abrir canales de
expresion entre los ciudadanos y los politi-
cos, generar debates sociopoliticos sobre te-
mas prioritarios y crear un potencial de pro-
yeccion para los medios de comunicacion
como divulgadores del pensamiento de los
ciudadanos con respecto a temas de inte-
rés nacional. Por lo tanto, es necesario re-
flexionar sobre la utilidad de las encuestas
de opinion publica en un proceso electoral,
ya que es esta la coyuntura donde se maxi-
miza su uso y se acentua su efecto «utilita-
rio» para los partidos politicos, grupos de in-
terés y de presion, asi como para los me-
dios de comunicacion colectiva.

EL VALOR DE USO DE LAS EN-
CUESTAS DE OPINION PUBLICA

Durante el siglo XX se observa |la en-
tronizacion del método cientifico y sus téc-
nicas para establecer criterios de verdad en

Los encuestados se sentian presionados por lo que estimaban eran encuestas mandadas a efectuar por el sandinismo,
por lo que se abstenian de decir que votarian por Chamorro.

Podremos usar este dltimo incidente para sefalar varias posibilidades: a. ocultamiento del verdadero voto por algun

motivo, b. muestras inadecuadas; c¢. simple fraude electoral. Estos senalamientos pueden hacerse para otros casos.
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las ciencias sociales. La utilizacién de pro-
cedimientos cuantitativos se ha constituido
en mecanismo indispensable de verifica-
cién, refutacién y aceptacion de observa-
ciones, enunciados e hipotesis sobre feno-
menos sociales.

Sin embargo, mas alla de la presenta-
cion valorativamente «neutral» que inviste
estos métodos y técnicas de investigacion,
existe una caracteristica cognoscitiva y
epistemoldgica que ha sido objeto de dis-
cusion en la teoria de la ciencia: la utiliza-
cién de estos instrumentos esta sesgada
por lo interpretativo y los intereses propios
de los sujetos (investigadores y publico).
Este ultimo aspecto es lo que se discute
en esta seccion, debido a que la encuesta
de opinién publica —encuesta politica— re-
vela, ilustra y proyecta los intereses y las
percepciones de los diversos actores so-
ciales hacia las instituciones, los actores,
las acciones politicas y el sistema politico
en general. Las encuestas politicas son
«neutrales» solamente en cuanto «grupo de
datos» o nivel primigenio. La interpretacion
de estos datos por parte de los actores de
las interrelaciones de poder ya estan deter-
minadas por sus propios intereses, preno-
ciones y percepciones®.

Desde el punto de vista politico, en-
tonces, el valor de uso de las encuestas de
opinion politica resulta de interés analitico
para observar indicadores, niveles y tenden-
cias de credibilidad, legitimidad, institucio-
nalizacion, cultura politica, gobernabilidad,
estabilidad, elegibilidad y factibilidad —en-
tre otros aspectos— de los sistemas politi-
cos. En nuestro pais, debido al grado de
aceptacion social y a la posibilidad de afec-
tar el comportamiento politico del publico,
las encuestas han adquirido en los ultimos
15 anos, un estratégico valor de uso para
los actores politicos involucrados en el sis-
tema politico democratico-competitivo.

Al respecto cabe indicar que en po-
cos lugares del mundo se realizan tantas

encuestas como en el Peru. En sélo ocho
meses del 2003, las empresas encuesta-
doras realizaron mas de 50 sondeos es-
pecificamente sobre la gestion guberna-
mental, siendo que muchas de estas mues-
tras no resistirian un control de calidad,
porque carecian de un trabajo serio de in-
vestigacion e informacion.

Encuestas que pretenden tener valor
nacional con 800 entrevistas y algunas efec-
tuadas por teléfono, son asuntoderisa. La
ejecucion de una encuesta valida supone
una labor muy seria, pero en el Peruy en
otros paises de Ameérica Latina se publican
irresponsablemente encuestas que no cum-
plen este requisito.

Asimismo, la realizacion frecuente de
estos sondeos de opinion tiene un efecto
quiza decisivo, particularmente si sobre los
resultados de tales trabajos se construye
un discurso, por ejemplo, para deslegitimar
a los partidos politicos en general o un ac-
tor politico en particular.

MANIPULACION DE LAS EN-
CUESTAS POR LOS ACTORES
POLITICOS

El analisis epistemoldgico aborda las
encuestas al menos en tres dimensiones:
su naturaleza instrumental, su caracter cien-
tifico y su caracter sociopolitico.Las encues-
tas son un objeto que sirve para realizar un
trabajo 0 una operacion, de ahi su caracter
instrumental. Van dirigidas a explicar, apro-
bar o refutar una situaciéon concreta, por eso
adquieren caracter cientifico. Pero ademas,
las encuestas y los resultados que de su
aplicacion se derivan, son utilizados para
(in)justificar, (des) legitimar, y tomar deci-
siones, de ahi su caracter politico.

Los actores politicos individuales y gru-
pales han manipulado las encuestas de opi-
nién politica utilizando la autoridad social de
la ciencia (estadistica) para legitimar y justi-

5 Pueden darse tres casos: a) la encuestadora acomoda los resultados a gusto del cliente; b) el cliente acomoda los
resultados y los entrega a la prensa; y c) un derivado del anterior, el medio se presta para manipular cifras en favor de

un candidato.
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La utilizacion de estos instru-
mentos esta sesgada por lo
interpretativo y los intereses
propios de los sujetos (investi-
gadores y publico).

ficar sus acciones. Por ejemplo, los resulta-
dos de una encuesta indican al Gobierno
cuanto apoyo social gozan sus politicas pu-
blicas y en cuales de sus areas programati-
cas debe mejorar la estrategia de comuni-
cacion politica, constituyéndose en un ins-
trumento basico de evaluacion de gestion gu-
bernamental, en tanto mide el nivel de acep-
tacion colectivizado®.

Los grupos de presion y de interés, y
en general los actores con capacidad de
movilizacion y mediacion politicas, utilizan
las encuestas para identificar las principa-
les estructuras y los tomadores de decisio-
nes a los cuales deben orientar sus recur-
sos de poder, con el fin de influir en la deter-
minacion de politicas que favorezcan sus
intereses y objetivos. También les permite
identificar el nivel de apoyo de sus deman-
das entre los diversos sectores sociales.

Los partidos politicos, cuyo objetivo
general es conseguir, ejercer y mantener el
poder politico, utilizan las encuestas para
lograr un retrato de como esté estructurada
la clientela electoral en situaciones compe-
titivas. Esta informacion es fundamental para
plantear una estrategia de mensaje que les
permita ubicarse con ventajas en las prefe-
rencias del electorado. Las encuestas se
constituyen en un indicador del posiciona-
miento de los partidos y los candidatos en-
tre la sociedad civil. Es el insumo basico
del mercadeo politico y la estrategia elec-
toral para indicar los posibles caminos me-
diante los cuales se puede influir la con-
ducta politico-electoral de la sociedad.

Se observa, entonces, que las encues-
tas politicas tienen un valor de uso funda-
mental para los tres grupos de actores que
se han mencionado. Es necesario subra-
yar que conforme los sistemas politico-elec-
torales se han vuelto mas competitivos, se
ha incrementado el uso de las encuestas
como parametro basico para evaluar coyun-
turalmente las percepciones de los consu-
midores (electorado) y de los productos
politicos (propuestas, posiciones y accio-
nes) que ofrecen los actores del sistema.

Bajo el analisis sistémico, las encues-
tas representan un insumo importante en el
flujo permanente de informacion para la toma
de decisiones. Pero, centrandose en una
situacion coyuntural, las encuestas politi-
cas en un proceso electoral determinan
cuales son los gustos y preferencias del
electorado. Identifican cuales son los as-
pectos mas persuasivos y sensibles para
el ciudadano. Y con base en esas preferen-
cias se elabora un perfil o tipo ideal del can-
didato y partido mas atractivo o «vendible».
Las encuestas son un instrumento valioso
de informacion para un actor que cada vez
mas reviste un papel protagonico en el sis-
tema politico: los medios de comunicacion.

EL VALOR DE USO DE LAS EN-
CUESTAS DE OPINION PARA
LOS MEDIOS DE COMUNICACION

Independientemente del deber serdel
periodismo, que aboga por una mayor auto-
nomia de los medios de comunicacion en
relacion con los otros actores, lo cierto es
gue los medios son formadores de opinion
politica. Son diversos los efectos que pro-
ducen, intencionalmente o no la cobertura
y divulgacion de la informacion politica en
los ciudadanos, de manera que los gustos
y preferencias de éste, a los cuales se ha-
cia referencia en el anterior apartado, son
afectados por los medios de comunicacion.

6 DADER, José Luis. “Repercusion politica y social de los sondeos de opinién”, en Opinién publica y comunicacion politica.

Ed. Eudema SA, Madrid, 1990, pp. 488 - 507.
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FIECS
RUMBO A LAS ELECCIONES

i Sabe o no sabe por cudl candidato
votaria para presidente en el 20067

No sabe

58,8%

Si sabe
38,3%

Nada
informado
29,8%

Informado
15,7%

No sabe / no contesta
2,9%

¢ Cuan informado esta sobre los
temas preelectorales para las
presidenciales del 20067

NS/NC
2,3%

i Estaria de acuerdo en que se
formen alianzas entre
agrupaciones politicas para las
proximas elecciones
presidenciales

del 2006 o prefiere que cada
agrupacion se presente sola?

Poco informado

50,1%

De acuerdo con I °
las alianzas - .-42’4 %
Que cada agrupacion
se presente sola 52,6%
Muy
informado  No sabe/
21% no contesta 5,0%

Las encuestas de opinidon politica se han constituido en insumo informativo indispensable
para los medios. (Fuente: EI Comercio, 19 de Febrero 2005).

Al ser los medios precisamente acto-
res protagonicos en el sistema politico y
especificamente en las coyunturas electo-
rales, las encuestas de opinion politica se
han constituido en insumo informativo indis-
pensable para aquellos. Las encuestas ad-
quieren un valor simbdlico de veracidad para
la informacion que los medios divulgan. La
publicacion de los resultados de una en-
cuesta periddica, representa para los me-
dios la oportunidad de acaparar la atencion
de una audiencia expectante de los ultimos
y mas recientes «resultados» del compor-
tamiento electoral. Y por supuesto, las en-
cuestas indican a los medios al igual que a
los otros actores politicos cuales son los
temas y los actores de mayor importancia
en la agenda publica. De esta forma se de-
terminan las prioridades de cobertura. Huel-
ga mencionar que aunque estan claramen-
te definidos los ejes recurrentes de com-
portamiento politico-electoral que pretenden
revelar las encuestas, tales como afiliacion
partidista, tendencia de voto y determina-
cion de fortalezas y debilidades de los can-
didatos, cada encuesta producira resulta-

76

dos especificos, de acuerdo con los objeti-
vos que desea identificar el medio de co-
municacion.

Resultan ser tan importantes las en-
cuestas de opinion politica para los medios,
que en el caso peruano, éstas se han cons-
tituido en el mayor «cliente» de las empre-
sas encuestadoras en periodos electorales.
La pregunta es ;por qué?, y aunque en el
parrafo anterior se responde, interesa su-
brayar un aspecto que se menciona desde
el inicio de esta seccion: por su naturaleza
«objetiva y neutralmente valorativa», las
encuestas representan para todos los ac-
tores politicos, especialmente para los me-
dios de comunicacion, un fundamento legi-
timador de su actividad que les permite po-
sicionarse como transmisores legitimos de
informacion veraz. Otorgan a los medios un
posicionamiento de credibilidad social en el
sistema democratico-competitivo en el que
otros actores politicos tradicionalmente pro-
tagdnicos (por ejemplo, gobierno, partidos
politicos) han perdido legitimidad.

Los medios tienen una penetracion
imposible de igualar y si se quiere, una



Esafe ciegaen la
objetividad

de la informacion

es la que permite

una facil manipulacion

gran influencia entre la poblacion. Esas
dos variables son utilizadas muy habilmen-
te por parte de los estrategas politicos,
para influir en la percepcion de la gente
sobre diversos acontecimientos y ciertos
personajes.

Cabe mencionar que los medios de
comunicacion serios que forman opinion
—como los grandes periddicos y cadenas
de television— suelen difundir también seu-
doencuestas de empresas que no se dedi-
can al manejo de sondeos de opinidn, lo
cual contribuye a crear confusion, porque
difunden datos que no son fidedignos. Los
medios de comunicacion tienen la respon-
sabilidad de publicar s6lo encuestas que so-
brepasan determinados parametros de ca-
lidad.

BIBLIOGRAFIA

Es tal el nivel de incidencia de los ins-
trumentos de comunicacion en la vida de
los ciudadanos, que existe la presuncion
de que lo que no se diga a través de ellos,
es porque no existe o no ha sucedido. Esa
fe ciega en la objetividad y el poder de la
informacion es la que permite la facil mani-
pulaciéon de temas como los actos de co-
rrupcion, las preferencias politicas, la inver-
sién publica, etc

Es una fe injustificada; durante el go-
bierno de Fujimori fue evidente y palpable la
manipulacion de la informacion con la com-
plicidad de los propietarios y conductores
de los medios de comunicacion, que te-
nian estratégicos intereses econdémicos,
sociales y politicos y no los pusieron en
riesgo asumiendo una posicion independien-
te o contraria a las facciones que ostenta-
ban el poder.

La experiencia del fujimorismo demos-
tré que en ciertas circunstancias, lo que se
llama Opinion Pudblica, no es mas que una
masa dependiente y manipulada por la in-
formacion, y los medios imponen a la so-
ciedad una dictadura y un sometimiento casi
total a sus designios, preferencias e intere-
ses particulares o de grupo.

BORREGO, Salvador. M4s alla de la encuesta politica. Ed. Oficio. Monterrey, 1997.

GONZALEZ, Alfonso, JENSEN, Henning y CAMPOS, Domingo. Marginados, psicolo-
gia y politica. Fundacién F. Ebert-Instituto de Investigaciones Psicolégicas de la Universi-
dad de Costa Rica SanJoseé, 1995.

HUNEEUS, Carlos. Las encuestas de opinion publica en las nuevas democracias de
América Latina. Pontificia Universidad Catdlica de Chile, 1999.

KAVANAGH, Denis. Las encuestas de opinion publica— Centro de Estudios Publicos 53,
Chile, 1994.

LAURA BACA Olamendi, Léxico de la politica, opinion publica, Fondo de Cultura Econé-
mica, México DF; 2000,

PORTILLO SANCHEZ, Maricela. Opinion publica y democracia. Dos miradas: El modelo
normativo de Habermas y el modelo psicosocial de Noelle-Neuman, Razony Palabra,
Meéxico, 2002.

77



FIECS
REY, F. y PISCITELLI, A. El pequeno manual de encuestas de opinion publica, La Crujia,

Buenos Aires, 2004.

STOETZEL, Jean. Las encuestas de opinion publica. Instituto de Opinidén Publica, Paris,
1993.

TOBON, Manuel. La Manipulacion de la Opinion Publica. Colombia, 2002.

TUESTA SOLDEVILLA, Fernando. No sabe/no opina: encuestas politicas y medios.
Universidad de Lima. Lima, 1997.

* Eduardo Quiroz Vera

Licenciado en Estadistica, Profesor Auxiliar de la Facultad de Ingenieria Econdmica y Ciencias
Sociales de la UNI y actualmente Director del Instituto de Investigaciones Econémicas y Socia-
les (IECOS), con amplia experiencia en investigacion, especialmente en encuestas de opinion
y de mercado, asi como en proyectos de investigacion.

78



