La principal critica al desempefio
periodistico frente a los sondeos se resume en
un supuesto exceso de importancia que la
prensa les atribuye. Pero, en realidad, son los
politicos los que han sobredimensionado mas
su relevancia; son justamente ellos los que
toman muchas veces sus decisiones sobre la
base de lo que las encuestas dicen -por
ejemplo, si una candidatura es mejor que otra
o si ha prendido o no una campaifia,
fundandose en diferencias del 2,5 al 2,8% en
muestras con margenes de error de un 3%
Hay quienes cuestionan directamente la
conveniencia de publicar los sondeos.
Adoptando  posiciones muy  agresivas
relativizan la necesidad periodistica de darlos
a conocer. Siempre han existido los que no
creen en las encuestas.

En los tultimos afios han sido quienes
han tratado de contrarrestar sus efectos
asegurando una vez que ganaria el Siy a los
pocos afios, que Aylwin tendria que ir a una
segunda vuelta.

Existe un perfil de personas al que le
molesta la existencia de encuestas porque
éstas lo reemplazan en su «tarea de hablar a
nombre del pueblo o de expresar las
aspiraciones mas profundas de la sociedad».

El 3 de noviembre de 1993, uno de los
tradicionales criticos del valor de estos
estudios aseguraba en la seccion de cartas al
director de EI Mercurio que estaban
equivocadas las encuestas que decian que
Frei ganaria con mayoria absoluta e incluso
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Problemas pendientes
Por Eduardo Arriagada

Desde un punto de vista
periodistico, el fin de los sondeos
durante una campafia politica es
predecir la eleccion. Eso es lo que
busca la prensa en las encuestas, y es
también lo que el lector espera
encontrar en los articulos que las
difunden.

iba mas alla al concluir luego de un
rebuscado andlisis: «En realidad la encuesta
(CEP-Adimark) demuestra lo contrario: habra
segunda vuelta y el resultado esta por verse».

El cuestionamiento a la publicacion
de estos trabajos se fundamenta en ciertos
efectos de las encuestas que distorsionan los
procesos electorales. En realidad, no tiene
sentido discutir si el resultado de una
encuesta repercute o no en el votante. El
votante informado toma su decision a partir
de la influencia de muchas informaciones.
Una noticia sobre la participacion de un
candidato en un delito también influye en la
toma de decision electoral. Es evidente que,
al igual que toda informacion relevante, la
encuesta surte un efecto determinado. El
problema esta en como influye.

Existe una indudable influencia
reflejada en las donaciones econdmicas, la
cantidad de voluntarios que atrae una
campafa y las personas e instituciones que
respaldan cada candidatura. Esto es
especialmente grave al principio de las
candidaturas, cuando los sondeos sirven mas
como un test de reconocimiento que como
factor de prediccion. Pero la soluciéon no
parece estar en hacer menos encuestas. El
problema se produce porque el que hace la
donacién por ejemplo, insiste en tomar su
decision en forma poco racional. Es él quien
se equivoca.

Por otra parte esta el efecto que
pueda tener en los electores a la hora de votar



el hecho de conocer las predicciones. Saber
que un candidato no supera el 5% puede
inducir a quienes lo respaldan a buscar una
alternativa. So6lo algunos insistirdn en su
candidato inicial sin opcion de triunfo como
voto testimonial. Las encuestas estarian
ayudando a la formacién de consensos, lo que
es saludable para el sistema presidencial.

Los estudios no permiten asegurar que
las predicciones siempre favorezcan al que
dan como favorito. Para unos, desaniman a
los seguidores del anunciado perdedor y
ademas inclinan a los indecisos a «subirse al
carro" del vencedor. Para otros, el efecto es
doble y se anula porque si bien los avances
electorales desaniman a los perdedores,
también confian a los ganadores: «su
candidato ya ha triunfado».

Como hay mucho en juego, todas estas
hipétesis han sido objeto de numerosas
investigaciones en los EE.UU.: los estudios
financiados por medios de comunicacion
niegan los efectos, aquellos financiados por
politicos dicen lo contrario y las
investigaciones imparciales no parecen ser
concluyentes. Revisando los estudios en
forma rapida, se llega a la certeza de que el
hecho que se sepa, por ejemplo, que habra
una eleccion reflida genera efectos pero no
estd  claro que  éstos  favorezcan
necesariamente a uno de los bandos sino que
se producen efectos contradictorios en los
distintos tipos de electores.

Lo anterior se manifestd claramente en
la ultima eleccion espafiola. Alli el efecto
producido por los estudios se debi6 a que «las
encuestas permitieron a la gente saber lo que
estaba ocurriendo y cudles serian las
consecuencias de su voto (cudl seria la
consecuencia agregada de su comportamiento
individual). Esa informacion, que soélo las
encuestas pueden dar, posibilité al elector
reconsiderar una segunda y tercera vez su
voto. Se podia querer castigar a un partido,
pero quizas no se estaba dispuesto a que por
ese castigo el efecto final fuera la victoria de
un tercero.

Cuando se comenzaron a hacer las
encuestas, la gente manifestaba su intencion
de voto asumiendo que el vencedor seria el

“EN REALIDAD, SON LOS
POLITICOS LOS QUE HAN
SOBREDIMENSIONADO MAS LA
RELEVANCIA DE LOS SONDEOS; SON
JUSTAMENTE ELLOS LOS QUE
TOMAN MUCHAS VECES SUS
DECISIONES SOBRE LA BASE DE LO
QUE LAS ENCUESTAS DICEN”

partido socialista. Entonces parecia que
aquello estaba fuera de discusiony.

Segun Joaquin Arango, director del
Centro de Investigaciones Sociologicas de
Espafia (CIS), esa vision pudo conducir al
partido socialista a la derrota por la
abstencion o el voto de castigo de los
descontentos, pero «al percibir que la
consecuencia de eso seria el triunfo del
Partido Popular, ellos lo reconsiderarony.
Otros electores se decidieron a votar por el
Partido Popular -en vez de insistir en
alternativas  regionalistas-  precisamente
porque lo consideraron un voto util gracias a
que las encuestas lo mostraban como una
probable alternativa al PSOE. Por ello, el
efecto directo de la divulgacion de las
encuestas es bastante impredecible.

Sin embargo estos efectos han
inducidos a algunos a asimilar las encuestas a
la publicidad politica y por eso a restringirlas
en los dias previos a los comicios, practica
que se realiza desde hace muchos afios en
algunos paises europeos. El paso es
justificado con paternalismo: proteger a los
votantes de un presunto fraude que, realizado
a tan pocas horas de la eleccion, ya no sea
posible rectificar. Con la misma logica, el
paso siguiente deberia ser censurar toda
informacion politica en las fechas proximas a
las elecciones ya que también alli se podrian
cometer abusos.

Si a pesar de eso creemos que las
encuestas son necesarias “un proceso politico
sin encuestas de opinion creibles tiene mucha
similitud a un proceso politico sin medios de
comunicacion creibles”; “seria un ambiente
donde resultaria mas facil para gobiernos y
partidos manipular y crear climas de opinion
artificiales”- sigue pendiente el problema
profesional de asegurar un buen trabajo
periodistico con ellas.



INCAPACIDAD DE DISCRIMINAR LAS
ENCUESTAS NO SERIAS

La ultima experiencia del exit-poll
volvi6 a poner en un primer plano las
dificultades que hemos tenido los periodistas
a la hora de trabajar con encuestas politicas.

El problema es serio, ya que existe
consenso en el resto de los actores en decir
que no son tanto los resultados de ellas los
que orientan la discusion politica, sino
precisamente el modo en que las cubren y
difunden los medios de comunicacion.

El primer error es que a pesar de haber
cubierto va varias elecciones, la prensa sigue
confundiendo el término encuesta. Para
muchos una encuesta todavia consiste en
mandar a un reportero al Paseo Ahumada a
recoger opiniones entre los peatones. Incluso
se ha dado el caso en que resultados de un
focus group han sido descritos por un canal
de television importante como resultados de
encuestas.

Por otra parte existe la encuesta
telefonica del noticiario principal de TVN o
la del programa «Domicilio Conocido», en
Chilevision.  Son  tipicos ejemplos de
encuestas call-in, en las que responden a la
pregunta solo aquellos que estan viendo el
programa, que tienen teléfono y que estan
interesados en opinar acerca del tema.

Obviamente no es posible afirmar
que un universo con estas caracteristicas sea
representativo de la opinion publica en
general. Ni siquiera representa a la audiencia
de ese programa; simplemente se representan
a si mismos «los que estaban interesados en
llamar y lograron comunicarse».

Mientras la relevancia informativa de
una verdadera encuesta radica en poder ser
una guia confiable sobre la opiniéon de mucha
mas gente que la efectivamente encuestada,
esas consultas call-in y aquellas enviadas a
los hogares que requieren el despacho de las
respuestas por correo s6lo pueden revelar lo
que respondieron los encuestados.

Una encuesta seria parte de la base
que, en principio, todo individuo tiene la
misma probabilidad de formar parte de esa
muestra. Por lo mismo, la falta de teléfono en
muchos hogares chilenos pone en duda la
validez de las encuestas por esa via. Estudios

«EXISTE UN PERFIL DE
PERSONA AL QUE LE MOLESTA LA
EXISTENCIA DE ENCUESTAS
PORQUE ESTAS LO REEMPLAZAN EN
SU "TAREA DE HABLAR A NOMBRE
DEL PUEBLO O DE EXPRESAR LAS
ASPIRACIONES MAS PROFUNDAS DE
LA SOCIEDAD”.»

demuestran que en las encuestas telefonicas
en nuestro pais estd sobredimensionado el
espectro de los jubilados, cesantes y mujeres
que no trabajan. Incluso cuando se llama los
fines de semana, a la hora en que se supone
que esta toda la familia presente, sucede que
la gente con mas tiempo libre es la mas
propensa a contestar una encuesta telefonica.

Por lo tanto, los sesgos que puede
producir una encuesta telefénica en politica
va mas alla de su capacidad de representar o
no a la clase alta o a la clase media.

Otra discusion de corte mas
académico, pero que aparece generalmente
cuando se analiza la validez de este tipo de
trabajos, es la supuesta falta de cientificidad
de aquellos realizados con cuotas respecto de
los probabilisticos. En realidad, se trata de
una discusion sobre la ortodoxia de las
ciencias sociales. Desde un punto de vista
periodistico, ambos procedimientos son
igualmente validos por su seriedad. EI
Consejo Nacional de Encuestas Publicas de
los EE.UU. dice que la diferencia entre las
encuestas cientificas y las no cientificas
radica simplemente en quién elige a las
personas que van a responder. En las
primeras, el encuestador es quien identifica y
busca la gente que va a entrevistar. En las
segundas, las personas entregan
voluntariamente sus opiniones,
seleccionandose ellas mismas para la
encuesta.



CONFUSION RESPECTO AL TAMANO
DE LAS MUESTRAS, A LA
IMPORTANCIA DEL MARGEN DE
ERROR, ESPECIALMENTE EN EL
MANEJO DE LOS SUBGRUPOS

Aunque ya existe conciencia de
que la eleccion del nimero de encuestados no
se realiza al azar, todavia no se maneja bien
el concepto de margen de error. Los
periodistas saben que el problema pasa por la
necesidad de hacer muestras de un tamafio tal
que los margenes de error se puedan
considerar aceptables. Por ejemplo, con
alrededor de 600 encuestas Gemines hace un
trabajo con un margen de error de menos de
cuatro puntos en Santiago; con alrededor de
1.800, el CEP;Adimark hace trabajos
nacionales similares.

Una encuesta con una muestra
cientifica de 1.000 adultos puede reflejar con
precision la opinién de mas de 185 millones
de norteamericanos adultos. Esto quiere decir
que si se entrevista a los 185 millones -que es
un poco lo que se hace el dia de la eleccion-
los resultados deberian ser aproximadamente
los mismos de una encuesta bien hecha.

El margen de error determina el nivel
de confianza, la representatividad de una
muestra como alternativa a entrevistarlos a
todos. Pero el error de muestreo es s6lo una
parte del error implicito en toda encuesta, ya
que no nos dice nada acerca de quienes se
negaron a responder, quienes no pudieron ser
entrevistados, tampoco respecto al sesgo que
pudo producir una pregunta o cierta
predisposicion que infundio el encuestador.

Lo que a veces no se refleja en los
articulos periodisticos, especialmente en sus
titulares, es que el margen de error entrega un
intervalo que afecta los resultados de cada
personaje. Por ejemplo, si la distancia entre
los candidatos es mas del doble del margen
de error -de 6 a 8 puntos porcentuales en las
encuestas. chilenas-, se puede afirmar que esa
encuesta revela que uno de los candidatos
esta superando a su adversario. En caso de
que la diferencia no duplique ese margen, nos
obliga a decir solamente que «la competencia
es muy parejan, «los candidatos estdn en
posiciones cercanasy.

En este ultimo caso, aunque sea

«EXISTE UNA INDUDABLE
INFLUENCIA REFLEJADA EN LAS
DONACIONES ECONOMICAS, LA
CANTIDAD DE VOLUNTARIOS QUE
ATRAE UNA CAMPANA Y LAS
PERSONAS E INSTITUCIONES QUE
RESPALDAN CADA CANDIDATURA.
ESTO ES ESPECIALMENTE GRAVE
AL PRINCIPIO DE LAS
CANDIDATURAS, CUANDO LOS
SONDEOS SIRVEN MAS COMO UN
TEST DE RECONOCIMIENTO QUE
COMO FACTOR DE PREDICCION.»

menos noticioso, la encuesta no permite decir
que existe una ventaja. Por lo mismo, quienes
optan por financiar a uno u otro candidato no
deben usar las encuestas como forma de
decidir racionalmente donde «invertir». A
pesar de que técnicamente los intervalos de
confianza disminuyen en los extremos -cerca
del 100% y del 1%—en una encuesta con un
margen de error de mas de 3 puntos aquellos
resultados como Pifiera 2,1% Feliu 2,5%,
Novoa 1,5% no significaban estadisticamente
nada.

Disminuir el margen de error de un
estudio con muestras gigantes no es tan facil.
Cabe recordar el cuento de los cartografos
perfectos de Borges que dibujaron un mapa
del mismo tamafio del pais que querian
representar. Bajar unas décimas dicho margen
significa triplicar las muestras. Ademas, a
veces las encuestas mas grandes implican
aumentar la tasa de no respuesta, que es una
fuente de error mucho mas grave que la
muestral desde el momento en que no es
posible medirla. Se sabe cudl es el efecto
estadistico de reducir la muestra, pero el error
por un tipo sistematico de no respuesta es un
misterio. Una de las debilidades del exit poll
es justamente el que se desconozca dicha tasa
de no respuesta.

La uUnica ventaja de muestras
mayores, que muchas veces impresionan, es
la posibilidad de trabajar con subgrupos. Si se
quiere saber lo que los votantes de
centroderecha de Santiago piensan sobre algo
especifico con una exactitud equiparable a la
mencionada (3-4 puntos de margen de error)



tendria que hacerse una encuesta en la que
participen mas de 400 personas dispuestas a
votar por la centroderecha.

Esto no lo entienden quienes analizan
los subgrupos con encuestas que no han sido
realizadas para ese fin. Por ejemplo, se
realizaron varios analisis acerca de la opinion
de los votantes de oposicion sobre cudl era el
mejor candidato para enfrentar a Eduardo
Frei. Es un abuso empezar a fraccionar las
muestras en pequefios trozos, ademas que es
ahi donde se cometen los errores. Una
muestra de 400 personas estda disefiada
perfectamente para hacer estimaciones. El
problema surge cuando se hacen andlisis a
partir de submuestras con 100 encuestas,
porque en ese caso los margenes de error
hacen perder el sentido al andlisis. Lo grave
es que las mismas empresas encuestadoras
han llegado a entregar este tipo de analisis en
las conferencias de prensa sin advertir que
tienen margenes de error superiores a los 15
puntos.

SOBREVALORACION DEL NUMERO
BRUTO Y DESCONOCIMIENTO DE LA
IMPORTANCIA INFORMATIVA DE LA
INTERPRETACION DEL
ENCUESTADOR

Existe consenso en que los
periodistas confunden a los lectores cuando
consideran los datos resultantes de una
encuesta «como verdades reveladasy». Se debe
dejar en claro en cada articulo que una
encuesta es, antes que nada, una medicion en
un momento determinado -con una opinion
publica que no es estatica-y que, ademas, se
trata de la medicidon de una unidad geografica
especifica; de hecho, en este pais no hay
encuestas nacionales que cubran el 100% de
la poblacion.

Hace un tiempo se recordd el caso
CRAV. Pocos dias antes de su quiebra, las
publicaciones econdémicas del pais habian
mostrado los balances y resultados de la
empresa. Con ellos, sin embargo, no se podia
asegurar lo que pasaria. Y las encuestas no
son mas que el balance de una empresa; son
una fotografia parcial de un momento dado.

La misma estadistica, que es el
fundamento de las encuestas, advierte que

« EN LA ULTIMA ELECCION
ESPANOLA LAS ENCUESTAS
PERMITIERON A LA GENTE SABER
LO QUE ESTABA OCURRIENDO Y
CUALES SERIAN LAS
CONSECUENCIAS DE SU VOTO. ESA
INFORMACION, QUE SOLO LAS
ENCUESTAS PUEDEN DAR,
POSIBILITO AL ELECTOR
RECONSIDERAR UNA SEGUNDA Y
TERCERA VEZ SU VOTO.»

uno de cada 20 estudios bien realizados
puede contener distorsiones respecto a la
opinion del publico s6lo debido a un error de
muestreo.

En las sobrevaloraciones
mencionadas, tanto de periodistas como de
politicos, prima al mismo tiempo un respeto
exagerado hacia las cifras resultantes de las
encuestas y una enorme desconfianza en
aquello que los encuestadores concluyen de
éstas. Si el periodista todavia no es capaz de
distinguir una encuesta realmente seria, es
muy dificil que entienda las diferencias entre
los resultados de encuestas, estimaciones o
proyecciones y pronosticos.

En otros paises las encuestas
preelectorales resultan de la suma de dos
ingredientes: uno estadistico, que supone la
realizacion correcta del disefio muestral, del
trabajo de campo, en fin, de todas las
operaciones estadisticas, y otro que es la
estimacion de resultados probables a partir de
la materia prima que proporcionan esos datos.

El experto espafiol Joaquin Arango
informa que «en general ningln instituto de
sondeos que se precie da los datos crudos; se
los entrega con una estimacion que 'es la
cocina' de los encuestadores». En la
estimacion se trabaja el grupo de no responde
a la encuesta mediante determinados
modelos. El resultado no se basa
exclusivamente en meros datos ni otros
conocimientos relacionados con la
estadistica. El encuestador conoce las
limitaciones de su trabajo. El sabe que hay
sesgos muestrales o declarativos, dificultad
de acceso a determinados domicilios de
clases altas. En la estimacion también se
enfrenta el problema de los indecisos. Esto



también se realiza aprovechando la
experiencia pasada. Yendo incluso més lejos,
ya se entra en el terreno de la del prondstico.
En el pronostico ya existe algo de
adivinacion, se aprovecha el ‘olfato' del
encuestador.

Los periodistas no tienen porqué
conformarse con los datos brutos. Pueden
pedir que el encuestador haga una estimacion
0 proyeccion e incluso que poco antes de la
eleccion realice un pronostico: informacion
que generalmente s6lo conocen las «altas
esferasy» politicas.

Desde otra perspectiva, pero en la
misma linea, hace un pedido Luciano
Tomassini, Presidente de la Asociacion
Chilena de Ciencia Politica cuando dice que
«una encuesta politica debe tomar en
consideracién muchos factores adicionales a
los necesarios para auscultar las preferencias
por productos comerciales, como los
margenes  histéricos de variacion, la
significacion de los que no responden, la
desigual distribucion entre los militantes de
los distintos sectores, de la inclinacién a no
declarar sus preferencias, o la existencia de
tendencias regionales de caracter
tradicionaly.

Estas estimaciones son los datos que
mas se han ajustado a los resultados
electorales y que empresas como CERC y
CEP-Adimark dejaron en las notarias antes de
la eleccion. Pero son estas mismas estimacio-
nes, entre otros antecedentes, las que muchos
escépti-cos utilizan para restar valor a los
estudios chilenos. La frase del experto
analista politico «las encuestas son un cuento,
nada mds que un cuento» nace de su certeza
de que estas estimaciones de los
encuestadores no se sustentan en criterio
cientifico alguno; para él son simples y
arbitrarias manipulaciones de las cifras. Pero
la practica de las estimaciones esta
institucionalizada en los paises desarrollados,
como los  Estados  Unidos. Esto
independientemente de que exista siempre un
debate académico sobre la validez de cada
uno de los modelos que las distintas empresas
usan para asignar a cada candidatura una
parte de los indecisos.

«NO SON TANTO LOS
RESULTADOS DE LAS ENCUESTAS
LOS QUE ORIENTAN LA DISCUSION
POLITICA, SINO PRECISAMENTE EL
MODO EN QUE LAS CUBREN Y
DIFUNDEN LOS MEDIOS DE
COMUNICACION.»

En general se acepta que las empresas den
los datos brutos con las cifras de indecisos al
principio de la campafia porque de hecho
gran parte de ellos pueden estar realmente
indecisos en ese momento, pero es normal
que en las ultimas semanas los periodistas
presionen a los encuestadores para que
estimen como votara el 100% de los que irdn
a las urnas. Muchos encuestadores usan altos
niveles de indecisos como un colchén para
explicar después del proceso electoral las
deficiencias de su trabajo.

En Chile no sélo no se pide a los
encuestadores que aventuren proyecciones -
estd el caso de Gemines, que haciendo un
trabajo pedido por una empresa periodistica
no las da-, sino que cuando los encuestadores
entregan las cifras los mismos periodistas no
las consideran en la elaboracion del titular.

Una de las razones por las que en
Chile la noticia periodistica estd mas en la
estimacion del experto que el simple nimero
estadistico es la demostrada existencia del
llamado «voto escondido» de la centro-
derecha, que distorsiona los niimeros brutos
de las encuestas.

Hasta la tultima eleccion fue Marta
Lagos la que mas repitié durante la campaiia
que los resultados numéricos estaban
afectados por una espiral del silencio cuyo
efecto era que «la derecha aparezca sistema-
ticamente subrepresentaday.

«LOS PERIODISTAS NO
TIENEN POR QUE CONFORMARSE
CON LOS DATOS BRUTOS. PUEDEN
PEDIR QUE EL ENCUESTADOR HAGA
UNA ESTIMACION O PROYECCION E
INCLUSO QUE POCO ANTES DE LA
ELECCION REALICE UN
PRONOSTICO: INFORMACION QUE
GENERALMENTE SOLO CONOCEN
LAS «ALTAS ESFERAS» POLITICAS.»



Segtn la directora del CERC, el error
estaba en pensar que el elector que no se
sentia tan atraido por los partidos politicos de
la derecha como para no reconocerlo en una
encuesta fuera a ser captado durante la
campafia por otros sectores que no eran de
derecha.

La insistencia de Marta Lagos se
debid a que fue esta espiral la que provoco un
error de mas de 20 puntos respecto al
resultado del Si en su encuesta entregada
pocas semanas antes del plebiscito de 1988.
La directora del CERC se dio cuenta entonces
que su trabajo habia sido incapaz de reflejar
la postura oficialista, pero por politicas del
centro investigador se limitdé a entregar
resultados brutos. Por otra parte, en aquella
oportunidad ninglin periodista le pidid que
analizara lo que iba a pasar con el gran
numero de indecisos de la encuesta que
estaba presentando.

La experiencia del exit-poll hizo
ahora vivir al CEP- Adimark con mayor
crudeza el problema de la espiral del silencio.
Posteriormente a la eleccion afirmé que «el
electorado alessandrista estaba fuertemente
despolitizado, tenia una alta concentracion de
mujeres dedicadas a labores del hogar y una
estrecha correlacion con el perfil de los
indecisos. En el voto oculto a Alessandri
existian dos subgrupos: uno de gente 'te-
merosa' de manifestar su opcion politica, que
tradicionalmente ha hecho subestimar la
votacion de la derecha, y otro voto 'vacilante',
que no logré identificarse plenamente con la
candidatura ni comprometerse en la
discusiony.

PROBLEMAS A LA HORA DE

GRAFICAR TENDENCIAS (0]
COMPARACIONES ENTRE
ENCUESTAS

El desarrollo de la infografia, tanto en
la prensa escrita como en la television en
muchas ocasiones en vez de ayudar se ha
convertido en una fuente de desinformacion
que confunde a lectores y audiencia. De
hecho, el Consejo de Etica de los Medios, en
el punto 4 del dictamen sobre las encuestas,
alerta explicitamente que «los recursos

«UNA CRITICA JUSTIFICADA
A LOS ARTICULOS PERIODISTICOS
POR PARTE DE LOS
ENCUESTADORES ES LA TENDENCIA
DE LOS MEDIOS A TITULAR UNA
ENCUESTA CON SUPUESTAS
«NOVEDADES» QUE NO TIENEN
VALOR ESTADISTICO DEBIDO AL
MARGEN DE ERROR INHERENTE A
LA ENCUESTA, COMO PODRiA SER
DECIR QUE EL PPD BAJO DE 16,4 A 15
EN UNA ENCUESTA CON 3 PUNTOS
DE MARGEN DE ERROR.»

graficos se deben utilizar cuidando que no
distorsionen el resultado del sondeo».

El grafico es un elemento clave para las
encuestas especialmente por las limitaciones
que tienen los numeros simples de los
sondeos por el margen de error. Una critica
justificada a los articulos periodisticos por
parte de los encuestadores es la tendencia de
los medios a titular una encuesta con
supuestas «novedades» que no tienen valor
estadistico debido al margen de error
inherente a la encuesta, como podria ser decir




que el PPD baj6 de 16,4 a 15 en una encuesta
con 3 puntos de margen de error.

El caso se da muchas veces aunque el
encuestador diga durante la conferencia de
prensa que en ese aspecto no hay cambios
significativos. En el fondo, la actitud del
periodista parte de una cierta desconfianza
hacia lo que afirma el encuestador mezclada
con un respeto inocente a los numeros que le
entrega esa misma persona. En ese contexto,
que se suma a la presion del medio a buscar
algo nuevo, distinto a la informacioén de la
conferencia de prensa que obtuvo también la
competencia, el periodista «analiza» los
numeros diciendo que hubo una baja de un
1,4% en circunstancias que el propio
encuestador habia informado en la
conferencia de prensa que no hubo variacion.

Por no entender el procedimiento,
el periodista cree que el encuestador esta
tratando de disminuir la importancia del
cambio para favorecer una  postura
determinada tratindose en realidad de un
problema metodologico.

Para no caer en simplificaciones que
distorsionen conviene usar graficos con mas
de dos puntos, es decir, buscar series de la
misma empresa aprovechando informacion
entregada en encuestas anteriores para de-
tectar tendencias, como se hace con los ciclos
econdmicos de un pais.

Con el descubrimiento de tendencias
el periodista aprovecha lo mas valioso y
solido de una encuesta, que son tanto los
cambios como lo que permanece de un mes a
otro. La clave esta en las constantes. En una
campaiia lo importante no es la cifra («Frei
subié 1,2%»), sino la tendencia, «si se
mantiene la tendencia al alza o empieza una
tendencia a la baja». Esa informacion si
permite analisis validos desde un punto de
vista metodoloégico y mnoticioso por su
originalidad respecto de la conferencia de
prensa.

Los siguientes graficos ilustran la
carrera presidencial americana a través de las
principales encuestas de dicho pais (1) y la
evolucion de la «estimacion» del voto en la
ultima eleccion espafiola entre el socialista
Gonzélez y el popular (democratacristiano)
Aznar (2).

Otro problema reiterado es hacer un
mismo grafico con encuestas de universos
electorales distintos. Por ejemplo, es
tradicional que al conocerse los resultados
electorales, a modo de evaluacion, los medios
realicen un grafico que compare las
principales encuestas con el resultado final
considerando por igual encuestas nacionales
y aquellas realizadas en Santiago y
comparandolas todas con el resultado
nacional.

Con ciertas limitaciones, se pueden
hacer comparaciones entre encuestas basadas
en un mismo universo pero es mucho mas
preciso manejar en lineas separadas cada uno
de los estudios. Lo que no se puede poner
dentro del mismo grafico es la linea de una
encuesta que tiene un universo distinto. La
manera mas informativa de analizar las
encuestas de la ultima eleccion habria sido a
través de graficos separados para cada
empresa usando los datos comparables de sus
estudios:

Gémines
(inscritos en los registros, comunas del drea metropolitana)

ago sept oct nov. Realidad
FREI 59.5 57.6 579 59,5 58,03
ALESSANDRI 202
PINERA 7.1 1.9 3.5 28 717
MAX-NEFF 42 2,7 6,39
PIZARRO 48 3 3.1
REITZE - 03 0
INDECISOS N/D 28,5 11,6

198 209 195 22,67

~

-

4,54

0,92

e o
=

CEP (nacional)

oct nov dic Realidad

FREI 61,6 58,8 58,01
ALESSANDRI 18,4 19.2 157 24,39
PINERA 1,6 28 4,7 6,18
MAX-NEFF 2 31 71 09
PIZARRO 27 26 35 4,69
REITZE 0.7 02 1.1 1,17
INDECISOS 17 10,5 91

TIME (nacional)

sept nov. Realidad
FREI 50,4 a8 58,01
ALESSANDRI 18,5 189 24,39
PINERA 34 3.5 6,18
MAX-NEFF 1.4 L5 5.5
PIZARRO 23 1.9 4,69
REITZE 0,1 0,5 1,17
INDECISOS 23,9 15,7



Con el caso del CERC también se
puede ver la diferencia entre los numeros
brutos y la estimacion o proyeccion del
resultado de los indecisos. El hecho de que
los encuestadores entreguen ambos resultados
ha dado origen a que en el manejo de las
series el periodista mezcle resultados
electorales brutos con altos margenes de
indecisos con estimaciones realizadas por una
empresa encuestadora, la que para eso ha
dividido mediante algiin féormula entre las
candidaturas a los que no contestan su
encuesta.

CERC (nacional)

oct. nov. dic. Realidad
FREI 51,7 52,6 57.5 58,01
ALESSANDRI 153 16,3 16,9 24,39
PINERA 23 13 39 6,18
MAX-NEFF 27 3,0 36 5,5
PIZARRO 29 2.1 4,1 4,69
REITZE 0,7 0,2 1 1,17
INDECISOS 24,3 24,5 13

| CERC (nacional, estimacién)

oct., nov. dic.3 Realidad
FREI 57,7 58,9 58 58,01
ALESSANDRI 30,8 31,1 25 24,39
PINERA 37 20 39 6,18
MAX-NEFF 33 39 3,6 5,5
PIZARRO 3.6 33 4,1 4,69
REITZE 0,9 0,2 1 1,17

En el caso de la television, todos
estos problemas de analisis se suman a la
lentitud del proceso grafico y la falta de una
preparacién previa de la parte mecénica del
trabajo, como se realiza en otros paises.



