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Prologo

Si actualmente se analizan campafias politicas, uno se da cuenta que las encuestas que tratan
las chances de candidatos y partidos cada vez tienen mas iarpaet@ul para los

medios de comunicacion tienen el especial atractivo de presentar a las elecciones mas como
carreras de caballos que como competencia de ideas. Captar la audiencia con porcentajes, con
el subir y bajar de cifras causa mas tension y &xihdes presentar que, por ejemplo, las
opiniones de candidatos a temas especificos. Cifras de las Ultimas campafas en Estados
Unidos muestran este desarrollo muy claramente: desde 1968 hasta 1992 la transmision por
television difundiendo encuestasighcts. Segun Robert Kubey y Vincent M. Fitzgerald, en

1968, por cada minuto de informacién sobre encuestas las cadenas de television entregaban
cuatro minutos de cobertura de campafa. En 1992 esa relacion se habia reducido a 90
segundos de cobertura peistica por cada minuto dedicado a los sondeos. En palabras de

los autores: Los directores periodisticos de las cadenas generalmente culpan al publico, y no a
ellos mismos, por esta falta de orientacion temética en sus transmisiones. La gente odia la
poltica-se quejan Los televidentes cambiarian de canal si damos informacion sobre temas.
Pero las encuestas y la constante cobertura contribuyen a la falta de participacion popular y de
experiencia en los temas de la campafia. Ademas, en la ciencidadeioondasde hace

varios afios se esta discutiendo en que forma las encuestas pueden influir la opinion del
publico. En Alemania, por ejemplo, hay un debate sobre el voto tactico, debido a la situacion
que en ese pais un partido necesita un minimoateciénpo de votos para poder entrar en

el parlamento. Si, por ejemplo, los seguidores de un partido se dan cuenta que todas las
encuestas, con cierta seguridad, dan a su partido solamente un 4 por ciento, tal vez no votan
por este sino por uno cercarergno emitir un voto indtil. También en el pasado se han

dado cuenta que alguna gente que queria votar por un partido grande, vota después del
conocimiento de encuestas por el partido pequeiio, con el cual el partido grande tiene
vinculaciones de coalicésn politicas, para ayudarlo pasar la barrera. Este factor es
investigado mas claramente que, por ejemplo, aspectos como el voto en favor del partido que
parece el claro ganador (bandwaggon effect) o el voto de misericordia. También estan los
casos de votses que se quedan en casa porgue las encuestas les muestran que su voto no es
necesarieporque su partido esta ganando con amplia mayqtia no sirve, porque la

eleccion ya se da por perdida de antemano. En todos los casos, ademas, hay que mencionar
que no todos los institutos de encuestas, dedicados a la demoscopia, son igualmente serios.
Muchos ejemplos muestran que hay resultados bastante influidos por los intereses del que
paga el sondeo. Hay deficiencias en la capacidad cientifica de atfjutoss én la
elaboracion de cuestionarios, en la capacitacion y la contabilidad de los encuestadores, en la
interpretacion de los datos. La seriedad y validez no siempre estan garantizados. También, por
supuesto, hay resultados que se saben, pero sgiguidican porque en el momento no
conviene. Todo esto ha dado a la demoscopia, a los ojos del pablico, una fama de un mero
oracle, que tampoco esta justificada. Muchos son los avances que la técnica de sondeos ha
logrado desde sus inicios. A la opipidiolica, por ejemplo, le da la chance de comparar

datos reales con la imagen que se ve en los medios de comunicacion. Aqui la demoscopia



sirve como un instrumento de control para el analisis de la realidad que casi todos, en gran
parte, conocemos a tradéslos medios. Por ejemplo, en Alemania, hay diferentes formas de
pluralistic ignorance, que es cuando la mayoria se equivoca bastante sobre lo que piensa la
mayoria. A lapregunta, como es la situacibn economica personal después de la
reunificacion aleama, amplias mayorias en ambas partes del antes dividido pais,
contestaron bueno o muy bueno. Preguntado, como piensan que es la situacion econémica
en general, iguales mayorias opinaron con mal o muy mal. !Sorprendente! Un resultado
que, sin la ayuda dke demoscopia, no se podria analizar. Los estudios a largo plazo
también muestran su validez y su importancia, por ejemplo en la investigacion sobre
cambios de valores en una sociedad como base de cambios en el comportamiento social y
politico. Hay que pgentarse como se puede motivar a institutos privados para realizar
investigaciones en las cuales es necesario preguntar las mismas preguntas, por anos, a la
misma gente o a la misma muestra, o si hay necesidad de una capacidad investigadora
independientgyor ejemplo dentro de las universidades. Igualmente hay muchos casos
para analizar en la comunicacion politica y la demoscopia da valiosos instrumentos. Pero
claro: todo depende, que se hace con estos instrumentos!

Con su investigacion en el Peru, &®an Tuesta Soldevilla contribuye mucho al analisis

de la demoscopia no solamente en su pais. Esta llenando un vacio en el analisis de la
comunicacion por un lado y con sus resultados esta invitando a un debate amplio basado
en datos serios sobre lo qu@wsede esperar de las empresas de sondeos y que no; como

se pueden usar las multiples técnicas, que consecuencias pueden causar y que hace falta
para un aprovechamiento mejor. La Fundacién Konrad Adenauer agradece al autor su
valiosa contribuciéon para kEstudios de comunicacion politica y para el mejoramiento del
conocimiento comun sobre una area que a todos nos afecta, pero sobre la cual no sabemos
lo suficiente. Agradecemos también a la Universidad de Lima y a su Fondo de Desarrollo
Editorial, a la reota llse Wisotzki y al Director Ejecutivo, José Valdizan Ayala, la valiosa
colaboracion en esta publicacion, con la cual presentamos los resultados de la investigacion
a un publico amplio. La Fundacion Konrad Adenauer, con su programa Medios de
Comunicadn y Democracia y su apoyo para estudios como el presente, quiere contribuir

a un fortalecimiento de la democracia, en la cual los medios de comunicacion cumplen un
rol cada vez mas clave. La democracia siempre esta basada en el conocimiento de su
funcionaniento, en una informacion libre y completa para cada ciudadano, en la libertad de
expresion y el intercambio libre de ideas. Se necesita por ello de periodistas y profesionales
de la comunicacién que sepan lo que hacen, que sepan interpretar, aesfiaés,y d
especialmente, orientar a su publico. También a ellos dedicamos este libro.

Frank Priess
Director del programa Medios de Comunicacién y Democracia de la
Fundacién Konrad Adenauer



/ntroduccion

Alguien sefialaba que hacer una canefegiaral sin encuestas es como volar por avion de
noche y sin instrumentos. Por eso no es casuah glePeru, los continuos procesos
electorales, hayan permitido que las encuestas de opinidén, se conviertan en actores
importantes de las competenciaftipas. Pese a las criticas que sobre ellas han recaido,
ningun candidato o medio de difusion han dejado de utilizarlas para conocer el curso de las
opiniones del publica y sus cambios. Esta comprobado, ademas, que no existen estudios
serios de gran envadyra que abarque el interés sobre lo que la gente siente, quiere y
espera, sin la utilizacion de las encuestas. Siendo ésta una herramienta de uso comun en
diversas ciencias humanas, ha pasado a serlo también de la comunicacion politica. Esto se
debe tamién, a la gran influencia y desarrollo de los medios de comunicacion, que han
sido su portador.

Las empresas de sondeos de opinién, encargadas de realizar estos trabajas, estan presentes
en el escenario peruano, desde la década del 60. Pero es dgsddid®80 particular y
significativa presencia. Sin embargo, han sido las encuestas electorales las que han
provocado polémica tanto a nivel gubernamental como de la élite politica. Pero, las
discusiones han estado impregnadas de un serio desconodéri@nticances y limites

de las encuestas, cuando debe ser lo contrario en un pais donde se le ha prestado especial
atencién. Pese a todo lo anterior, es sorprendente no poder encontrar en el Perq,
investigaciones sistematicas sobre Opinion Publica glasidnr con los medios de
comunicaciéon. Sin pretender llenar este vacio pero con el espiritu de colaborar en el
planteamiento del problema, entregamos con este libro el resultado de una investigacion
que esperamos logre justamente este proposito.

Partimosde la constatacion que la relacion politimatios que por décadas cred el
espacio de la comunicacién politica, se transformé en la triada-paitiossondeos,

desde hace década y media. Esta relacion, puede ser vista como complementaria pero,
comomostramos en el trabajo, se manifiesta de manera conflictual. Estamos pues en un
mundo fuertemente comunicacional, el de la democracia masiva en donde los medios y los
sondeos son inseparables. En este contexto, el sistema democratico peruano, inaugurado
en 1980, permitio el asentamiento de una opinion publica mas activa. Esta dinamica facilitd
el ingreso de los sondeos de opinibn como un sujeto importante en la toma de decisiones
politicas. Sin embargo, fueron los medios de comunicacion los que se cnge

nacleo fuerte de la relacion que coloco a las encuestadoras en una posicion de dependencia.
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El trabajo permite observar también la grave carencia del periodismo en un adecuado
tratamiento de las encuestas. El desinterés en profundizar ercieti@aos de su
complejidad técnica y metodologica es combinado con la obsesion por publicar cuanto
sondeo se reciba en las salas de redaccion. Esta falta de competencia resulta grave, pues los
periodistas se muestran incapacitados para diferenciasbdgss teedecuadamente
desarrollados, del resto. A casi todos los tratan con un venerable respeto, lejos de un serio
tratamiento critico. Salvo, claro, en épocas electorales en donde los errores de prediccion
de las encuestas forman parte de la noticiantalddperiodismo de pregigidm ganado

buenos adeptos en otros paises, en el nuestro esta lejos de interesar a miembros de la
profesion. Ese desconocimiento lleva ha transcribir los informes de los sondeos incluso
con errores o ha difundirlos por ef@interés de propaganda politica.

*kkkk

Como todo trabajo de investigacion, el que presentamos ha contado con la colaboracién de
muchas personas. Rocio Huerta Alvarez fue la asistente de investigaciéon que tuvo la
responsabilidad de recopilar y ordema copiosa informacion, no siempre de facil
acceso. A ella mi reconocimiento por su esmerada y oportuna asistencia. No esta demas
aclarar, que los errores que pueda mostrar este libro son de mi entera y exclusiva
responsabilidad. Mi agradecimiento a dbio® Pefaflor, Alfredo Torres, Bernardo
Verjovski, Manuel Saavedra y Manuel Torrado, directores de las mas importantes empresas
encuestadoras, quienes me brindaron todas las facilidades para el acceso de sus archivos y
me dedicaron tiempo en escuchar niesrbgatorios. Pese a que guardamos en varios
temas una sana diferencia, nunca escatimaron tiempo en ofrecerme su apoyo. Javier
Protzel, José Perla y Maria Teresa Quiroz de la Universidad de Lima, me apoyaron desde
sus diversos cargos para que estaiga@sh llegue a buen puerto. Frank Priess, de la
Fundacion Konrad Adenauer, depdsito en mi, la confianza para que dirija esta
investigacion. A él mi especial agradecimiento.

Fernando Tuesta Soldevilla

Lima, 15 de marzo de 1997



. Opinion Publica

1.0pinion puablica: una dificultosa definicion

El término opinion publica es en realidad méas antiguo de lo que inicialmente se piensa. Es un
término que ha tenido y tiene una variedad muy grande de definiciones, a tal punto que hace
mas de treinta afios ebfasor Harwood Child habia encontrado, después de una copiosa
recopilacion, que se manejaban cincuenta definiciones en la literatura e$pEciaziada

que pese a que algunos se vieron tentados a abandonarlo como concepto, éste se resistia a
morir comotal. Es asi que el Phillips Davison, profesor de la Universidad de Columbia en su
articulo "Opiniéon Pdblica" para liaternational Encyclopedia of the SociateBiagpaes
pesimistamente que "no hay una definicion generalmente aceptada delopiniéoe@ié . Pe s e
a ello el término se ha utilizado con frecuencia creciente. EI mismo reconoce que los
esfuerzos por definir el término han llevado a expresiones de frustracién tales como que la
opini-n p¥blica oO0Ono es el cationmb uneonjdnto de i ngun
cosas" (Noelbleumann, 1995: 84). Algunos fueron mas alla, como Jean Padioleou quien
ir-nicamente sefalaba que a |l a oopini-n p¥
di f2zcil definirlos, pecrucaneddlsd mwysti 8okl quec @
p¥%blica | e sucede | o que al diablko, debe ex

Esta dificultad conceptual ha motivado también la preocupacion de varios investigadores. El
profesor Stoetzel sostiene que existenadglementos que han contribuido a la confusién

del t ®r mi no. Estos vendr2zan a ser: |l a ident
op¥%blico6, con oOpueblodé y oOomasad debido a |
tomar como cosas algisnelementos que participan en el proceso de la opinién publica,

como las emociones, protestas, deseos, creencias o0 caprichos; el malentendido periodistico
qgue iidentifica oOoopini-n p¥blicad con | os e
confusion quérae a veces la publicacion de los sondeos al identificar sus resultados con la
opinién publica; aquellos que quieren reconocer que la opinién publica no es un fendbmeno
unitario ni autbnomo; los que distinguen la opinion publica de la mayoria, o déla mino

activa, o los que admiten las situaciones de conflicto; y, finalmente, los que hacen entrar en la
nocion las influencias exteriores, la propaganda, el hecho realizado (Monzén 1987: 136).

Muchas de estas diferencias estan sustentadas en el heghoagugedihiciones colocan el
acento de acuerdo a los marcos de referencias conceptuales en que se sustentan. Por ejemplo:

1 Desde una perspectiva racional y voluntarista, Ferdinand Tonnies (1902) entiende:
0Opini-n p¥blica c¢omo sta daesaps yoprogdsitasdliversasegy p u n't

1 Sin embargo, para Elisabeth Neldbemann (1995: 280) casi todas las definiciones recogidas

estan relacionadas con los cowmsepe la opinidén publica como racionalidad o como control

social.

20tros fueron m8s all 8 como Georges Gallup qui
simpl e: l o que miden | os sondeosdé6 o Rmvigattil
opinién publica no ha sido uno solo en el tiemg® ha usado y se usan promiscuamente
expresiones consideradas errbneamente como sus equiva@bemtas comun, espiritu publico,

opinién general, voluntad general, opinion popular, voluntad popuigaitik 1981 64).
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contradictorios, y opinién publica como potencia unitaria, expresion de la voluntad
cCom¥no.

71 Desde una perspectiva meatalt er eot i pada, Wal ter Lippmann
imagenes que se hallan dentro de lasasaberde los seres humanos, las imagenes de si
mismos, de los demas, de sus necesidades, propdsitos y relaciones son sus opiniones
p¥%blicasbo.

1 Desde una perspectiva liberad mocr 8t i ¢ a, Hans Speier (195
publica (...) las opiniaeobre cuestiones de interés para la nacion expresada libre y
publicamente por gentes ajenas al gobierno, que pretenden tener el derecho de que sus
opiniones influyen o determinan | as accion

1 Desde una persgéva criticamor mat i v a, J¢rgen Habermas (109
publica significa cosas distintas segun se contemple como una instancia critica en relacion
a | a notoriedad normativa p¥%blica, Orepr e
personae i nstituciones, de bienes de consumo

1 Desde una perspectiva sistémigof or mat i v a, Otto Baumhauer (
opinién publica es el producto del proceso transformativo de informacion introducida en
el sistema abiertode climado pi ni 3n p¥bl i cadod

71 Desde una perspectiva psicosocial, Elisabeth -Neahieann (1974) construye una
definici-n operativa en |l a que sit %Ya I
controvertidos que pueden eleNeum@all99%be e
88).

1 Desde una perspectiva de la ciencia politica, Giovanni Sartori (1987) sostiene que la
opinién publica es ante todo y sobre todo un concepto politico. Para el investigador
italiano | a opini-n pYbldé piublicog suyos difasosp Ysb | i ¢
estados mentales (de opinidn) se interrelacionan con corrientes de informacion referentes
alestadodetaspublica ( Sar t1d8).i , 1988

a o
n p

Para otros, parte de la confusion conceptual dominante tiene que ver con el hagho que

una variedad de especialidades que han intentado estudiarlo. Para el derecho y ciencia politica
la opinion publica es una abstraccion que permite verificar el sistema politico democrético; en
cambio para algunos enfoques de la sociologia se tratssttaraento del control social; v,

para otros especialistas, la opinién publica no es mas que una categoria formal bajo la que se
clasifica los resultados de los sondeos de opinién publica.

Estas y otras disciplinas académicas, sin reconocerse Y igdsréietose entre ellas, han
moldeados su propias concepciones y métodos de acercamiento. Por ejemplo, la opinién
publica no escomo muchos politicos y juristas pretenden de bueoaafenstitucion
democrética de la sociedad. Ello, por que la opialditgono soélo tiene una entidad
politica, no siempre es plural, no sélo se encuentra en sociedades democraticas, por sélo
sefalar algunas caracteristicas que se le quiere atribuir (Dad&1)1992d

3 Citas tomadas de Monzo6n (1987: 136), quien tomando en cuenta a estos y otros autores ensaya
una definici-n de opini-n p¥blica: ol a discusi
los publicos) sobre los asuntos de intgederal, dirigidos al resto de la sociedad y, sobre todo, al

poder 0. Ri vadeneira (1995: 6 3) hizo | o propio
sostuvo que |l a opini-n p%blica era o0ednyfen:- men
expresi-n |libres, de un grupo humano, en torno
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Estamos hablando pues de un objeto de estudiosgieeydedebe ser abordado de manera
interdisciplinaria. Asi lo proponia el destacado profesor aleman Jirgen Habermas décadas
atras en su famoso trabéiistoria y critica de la opinion (piatideranas, 1981:-39). La
complejidad del objeto de estudicedia para José Luis Dader, una disciplina académica
propia pese a que pertenece también al interés de otras ciencias sociales (Daderd, 1992: 24).

2.Teorias de la opinién publica

Si las variadas concepciones conviven y debaten académicaments, $edaanetiatrido

de diversas posturas teoricas construidas histéricamente. Para empezar la expresion opinion
publica que se usa actualmente, se remonta a mediados del siglo XVIIl. No obstante antes de
aquel momento se manejaban términos parecidos comdm gpimun, opinion popular,

voluntad generalpx popuétc. que hacen referencias indirectas sobre la opinidn publica.

De esta maner a, Prot 8goras hace referencia
de | a oopini-n popudvaazo, p Welm-csa eches| aepadtr
coapoyo del pueblodé y Tito Libio de | a o6opi

filosofos griegos quienes hacen los mayores aportes y precisiones. Platon, hace por ejemplo
una separacion enttexalopinion) yepistenfeiencia), es decir el saber del vulgo, frente al
auténtico conocimiento de la ciencia reservado a una minoria. En cambio, para Aristoteles la
doxaes solo un conocimiento probable, de esta manera, el hombre para opinar no requiere
acudira la ciencia, pues posee el criterio del sentido comun, de sus experiencias directas y de
las comprobaciones empiricas (Monzon, 1987: 16). Pero, tanto Platon como Aristoteles,
consideran que no hay opinién sin comunicacién (Rivadeneira, 1995: 71).

PeroJa Edad Media cambiara los términos de las referencias antes planteados por el de la fe y
gue no seran abandonados sino con el Renacimiento. Este periodo, permitira que la razén
adquiera autonomia, alejandose de la idea de la trascendencia. Bajaieddicesésna
Maquiavelo, ekl Principalesarrollara las ideas basicas de la comunicacion politica entre
gobernantes y gobernados. Alli es donde propondra la necesidad deRyirecifudbe

ganarse el apoyo del pueblo, por que gobernar implicaaraeesanina relacion con sus
actitudes.

Como es sabido la ilustracién permitird el surgimiento de las primeras teorias democraticas.
Nombres como Hobbes, Locke, Rousseau y Burke seran fundamentales en este periodo. Para
Hobbes, por ejemplo, la concieneia@vierte en opinién, nivelando los actos de crear, del
juzgar y del imaginar. En tanto Locke se acerca mas a nuestro interés al haylateda la
opinigrde gran importancia comd.&y divinaa la_ey estat&llla no es otra cosa que la idea

gue de uno tienen los demas.

Los fisiocrataspartidarios de la monarquia absoluta, aunque con un rey con papeles
limitados prestaran también atencion a la opinion publica. De ellos, Mercier de la Riviere, en
1767, expondra su doctrina de la opinibnasefalgue quien manda no es el rey, sino el
pueblo a través de la opinién publica.
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Pero, quien utilizara por primera vez el término opinidon publica, sera J.J. Rousseau. Sin
embargo, lo utilizara denunciando el papel negativo de la cultura sobre ét$asilgae

el oOser social, culturizado y p%¥%blico, vVvive
de la mirada de los demas, como upassalosot r os 6 ( Monz - n, 1987: 2
Rousseau se preocupara sistematicamente del poder danlpagioa (Noel®leumann,

1995: 112). En medio de esta preocupacion, la revolucion francesa sera el movimiento
histérico que permitird que se traslade el monopolio de la opinion puablica por parte del
pequefio circulo de los ilustrados, a manos ded.puebl

Sera diberalisngpiien articule de manera mas precisa una teoria de la opinion publica. Desde
el comienzo de la escuela clasica con Adam Smith, David Ricardo y otros defenderan el
régimen de opinién frente al despotismo. Cada uno de sus repessamariaran
elementos favorables para el desarrollo de las libertades individuales, entre ellas las de
opinién. Por ejemplo, Jeremias Bentham apoyara el voto masculino y el voto secreto. Por su
lado, John Stuart Mill, defendera la libertad individudhy nénorias. El francés Alexis de
Tocqueville sera un ferviente defensor del pluralismo politico.

El pensamiento liberal supone hombres libres que en el debate sin limitaciones, construyen
opiniones sobre asuntos de interés general; siempre parsdeda ésfera de lo privado

gue es el plano de la sociedad civil. En esta perspectiva la opinion puablica seria el recurso para
buscar y alcanzar ciertas verdades beneficiosas para la sociedad. Tal vision liberal y
racionalista es aun el vértice tedricongadmental de las teorias democraticas pluralistas
vigentes.

Frente a este planteamiento se elexmézpcion markistee las dos constituyen las teorias

mas destacadas del siglo XIX. Para Marx y Engels, no existe una opinion publica general que
na® en la sociedad civil, sino una opinién que pertenece a la clase tidPairaetos |la

produccion de las ideas y de la conciencia estan intimamente ligadas a la actividad material de
los hombres. Estos son libres, pero soélo formalmente. Como edo;garai el marxismo

las relaciones de produccion determinan las clases sociales. A partir de esta posicion, éstas
construyen una superestructura que no son sino formas juridicas, politicas, religiosas y
artisticas. En tal virtud estas son el reflejovildgal&conémica y de los conflictos de clase y

de |l as relaciones de producci - n. Como cor ol
gue determina | a vida, sino | a vida que de
sociedad, la ideologial@elase dominante, ésta juega un papel de fuerza dominante. De esta
manera, las clases desposeidas de la sociedad se ven imposibilitadas de manifestar sus
opiniones por que los medios de comunicacion estan en manos de la burguesia. Por ello, para
elmars mo | a 6falsa concienciad se condensar 2e¢
116).

En el siglo XX, quienes se interesaran por la opinion publica seran los que comparten las tesis
de lasociologia del conocifeeritecen a esta linea dexm@fle pensadores tan disimeles

como Max Scheler, Karl Mannheim, Robert K.Merton, P.Berger y T.Luckmann, entre otros.
Segun los autores de la sociologia del conocimiento, el individuo aislado en pocas
oportunidades crea, de manera individual, opinioneseRiEnden también, a diferencia

del marxismo, que otras relaciones sociales, distintas a las de clase

4 Es en sus trabajas ideologia alemana, La lucha de clases en Francia de 1848 a 1852 y El manifies
comunisten donde Marx toca el tema de la ideologia y la opibiid@a.pu
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(religion, grupo étnico, nacionalidad, grupo politico, etc), pueden ser determinantes en la
construccion de las opiniones de los individuos (Da@&d:1B18). La sociologia del
conocimiento considera a la opinién publica como una forma de pensamiento colectivo,
cotidiano y conflictivo y que es condicionado por un gama de factores de la sociedad. Si la
version clasica se preocup6 del pensamienioopabitigioso e intelectual, la version mas

moderna se preocupo del afecto del papel de los medios de comunicacion y la cultura de
masas. Si la primera se preocupo6 en los grupos humanos la segunda se centré en los publicos.
Para esta corriente de reflexia opinidon publica sera considerada como una forma de
pensamiento propia de |l as masas O0con escas:
por | os i mpulsos colectivos 67).l a acci - -n de

Son también de importanciadagientes basadas enelaria de los instididsen diversos

autores de esta corriente (William McDouglas, Sigmund Freud, Gabriel Tarde, G. Le Bon,
entre otros), no trataron directamente el tema de la opinién pulblica, si incorporaron la
reflexion dda psicologia de las multitudes. En ella hacen referencia a factores y componentes
de la irracionalidad en el hombre. Las investigaciones parecen indicar que en muchos casos la
gente sostiene opiniones de manera muy intensa sobre una serie de temaseriiée
informacion, por lo que su postura se basa singularmente en opiniones no razonadas. Es
decir, la conformacién de la opinion publica no es el resultado de un debate razonado, como
lo consideraban las teorias anteriores, sino un impulsoo;alecibnalizado por agentes

externos a la colectividad.

2.1Principales conceptualizaciones contemporaneas de la opinion publica

Si bien hay un numero importante de académicos contemporaneos que han reflexionado
sobre el tema de la opinion publicd peogeniente del mundo aleman el que en los ultimos
tiempos ha aportado el liderazgo intelectual en esta materia. Las grandes tendencias podrian
clasificarse gruesamente en la perspegclitieo valoratiealirgen Habermasartdropoldgico
socialeElisabeth Noelldleumann y laociopolitica funciodaliilas Luhmann. No siendo

estas las Unicas son las que han marcado los estudios y las reflexiones mas interesantes sobre
el tema

2.1La perspectiva politica valorativa. el dialogo democratico

Jurgen Habermas, el ultimo heredero de la Escuela de Frankfurt es también el heredero de
esta tradicidbn normativa de la opinion publica en la que han transitado, como hemos visto,
desde Platén, Maquiavelo, Hume, Locke, Rousseau, Tocqueville, Benthastroentr

Todos ellos, de una u otra manera se han preocupado de la relacion entre gobernantes y
gobernados, los derechos ciudadanos, el dialogo politico, etc. Es decir, de las condiciones
precisas para hablar de un sistema politico democratico.

Esta es umlinea de reflexion que proviene de la tradicion del derecho, la filosofia y la ciencia
politica. Por ello, trata de vincular la existencia de un Estado democratico con la legitimacion
popular de la opinidon publica. Su observacion principal estd cemttadaproblemas
practicos de la comunicacion politica entre gobernantes y gobernados. Como bien lo sefiala
Dader (1992d: 104), levantandose contra el positivismo, Habermas reafirma

5 Para una revision sistematizada de las teorias de la opinion publica puede verse Monzén (1987),
Dader (1992).
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|l a relaci-n entre | a opini-n |(plallyisma y o0e
manipulaciones de ningun tipo, del conjunto de los ciudadanos, sobre las cuestiones que
suscitan el i nter ®s general o son motivo de

Para ello distingue entre una opinion publica oeticaque permitira hallde un Estado
democratico auténtico y una seudo opinion publitangpuladmie no es mas que la triste

realidad cotidiana que se muestran, en opinion de Habermas, la mayoria de las democracias
formales, en donde hay una carencia de mediacionegHtiicasnunicacion polifica

Esta concepcion ha sido fuertemente criticada, como idealista y aun peligrosa, por Elisabeth
NoelleNeumann. Para la autora alemana esta concepcion intenta reemplazar el andlisis real
de la opinibn publicaa su entender tenosa e irracionalpor una racional y
fundamentadora, que en la practica no existe. Esto debido, entre otras razones, a que la
opinién publica no pertenece so6lo a los que tienen una vocacion especial o intelectuales
criticos, sino a todos (NoeNeumann,1995: 90). Por su lado, Habermas, sefiala que para
este tipo de perspectivas, la opinidén publica pasd a convertirse en un rétulo que designaba
so6lo al proceso sogsicologico de procesos de grupos (Habermas, 1981: 265). Es asi que
frente al reduccionisnpositivista que se expresa en la asociacion de la opinion publica con
los sondeos, Habermas reivindica la opinién publica como el resultado de un didlogo racional
y plural.

2.2.La perspectiva antropologica.: el mecanismo sicosocial

Como ya se acot6, endtra orilla se encuentra la postura de Elisabeth-Negfteann para

quien la opinién publica debe ser explicada como un hecho social, desprovista de categorias
normativas que la analizan a partir de lo que deberia ser y no de lo que realmente es. El
esfierzo deberia centrarse en describir y analizar a la opinion publica tal y como se presenta,
sin pretender asociarla a ningun tipo de valoracion, por mas justa que esta parezca o pretenda
ser. Ella considera a la opinion publica como un conjunto de conguds que
constituyen la expresion de las mentalidades y actitudes de las colectividades sobre temas de
cualquier indole. Es asi que las opiniones estan ligadas a tradiciones, valores, prejuicios o
modas antes que posturas racionales ligadas a tos astiéceinstitucionales (<biblio>).

En su teoria déispiral del Sileseifala que las personas estan atentas a las opiniones de su
entorno para construir la suya. De alguna manera, ésta se encuentra dependiente de aquella,
basada en el profundo mnal aislamiento, es decir, sometidos a la presion social. Dicho
mecanismo sicosocial estd presente en el ambiente social del que no puede escapar el
individuo. Los que se encuentran en minoria en relacion a sus opiniones, las silenciaran antes
de recibiel rechazo y la sancién social (Nd&lemann, 1995: 23). La investigadora analizé
empiricamente este comportamiento a base de sondeos de opinién por muchos afios en su
Institut fir Demoskepida ciudad alemana de Allensbach

2.3.La perspectiva socipolitica funcionalista: el haz de luz

Una tercera perspectiva es la que encabeza Niklas Luhmann. Para él, la opinién publica es la
estructura tematica de la comunicacion publica, en la medida que es esta estructura,

6 Sobre la Escuela de Frankfurt y Jirgen Habermas puede verse Gomez Sanchez (1995).
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comun de sentido, la que permite apaon intersubjetiva en un sistema social. Esta
posicion, que esta a mitad de camino entre las dos anteriores, considera que si bien la opinidn
publica es un aspecto particular de la interaccion social, tiene presente las funciones politicas
del fendbmeng traduce el consenso de un reconocimiento de unos temas de interés general.
Es, en otras palabras, la tematizacion coman que permite el didlogsopaitico

Para Luhmann las sociedades contemporaneas son cada vez mas complejas, como
consecuencia de mayor especializacion y diversificacion funcional. Este proceso creciente
podria hacer estallar el propio sistema, en la medida que los individuos perciben cada vez
menos dicha complejidadenos aun la globalizacj@endiendo por lo tanto a regirse po

criterios muy particulares y minifundistas, que Dader (1992: 107) califica de antisociales. Ante
esta situacion el sistema demanda un mecanismo reductor que canalice las fuerzas centrifugas
sicosociales, produciéndose de esta manera las observaizeckimgdi globalizantes. Es

este papel funcional el que le consigna Luhmann a la opinién publica. A ésta el autor aleman

la identifica como uaspejen la medida en que no es mas que el reflejo de los pocos

observadores. Es dsae la opinionpablica nosoth hada mas queala f o r
mirada autorreferencial que los protagonistas de la opinion publica se dirigen asi mismos y a

sus actuaciones. Dicho 6espejo social d tamb
un O6haz deal ilaaz 6y quende®rtra | a atenci-n en u

mirada se concentra en un soélo punto, asi no sea éste relevante, permitiendo que todos
compartan un tema en comun.

Para Luhmann la opinién publica cumple también una funcion pdafticdjspnta a la

otorgada por Jurgendbtrmas. Se convierte en la base de la democracia, pero no por una
valoracion ética, sino por razones pragmaticas, en la medida que permite una interconexion
entre las personas que por lo menos tienen ciertos teitas dpde compartir, que en caso
contrario, la estructura social careceria de sentido. En la percepcién luhmanniana los medios y
el Parlamento cumplen el papel de ser simplificadores de la complejidad.

3.Publico y opinidn publica

A lo largo de la hista se han ido configurando y complejizando todo tipo de grupos
humanos, creando a su vez, otras tantas formas de comunicacion social. Es asi que si en un
primer nivel limitado de nimero de personas que se unen para desarrollar una actividad en
comun-llamese segun las muchas posibilidades del lenguaje, auditorio, capilla, camarilla,
circulo, cuadrilla, equipo, familia, pandilla, patrulla, pelotdén, piquete, pfomoedan

charlar, chismorrear, comentar, conferenciar, cotillear, cotorrear, conventsardidémar,

hablar, murmurar, platicar; en un segundo nivel constituido por un namero mayor de
individuos-afluencia, aglomeracién, concentracion, concurrencia, gentio, hervidero, horda,
hormiguero, muchedumbre, multitud, ola, oleada, remolindinoriemnulto, turbao que

se hace es arengar, discursiar, sermonear, conferenciar, disertar, leer, dialogar, parlamentar.
Pero, si la diferencia radica, en que el grupo esta constituido por muchos individuos que se
encuentran dispersos por los mas damia

7Una aproximacion a la obra de Luhmann, puedeeweffsgnando Vallepin (1995).
8 Se le puede agregar los peruanisatiesa, patota, mancha
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lugares, el lenguaje solo les puede llamar audiencia, masa o publico. Estos pueden comunicar
o transferir imagenes, mensajes o noticias (Castillo, I8961 d7anterior quiere decir que,

a cada forma de agrupacion humana le corresponde unezaatspacial de comunicacion.

La ultima de ellas, es la que nos interesapllied o puhlicos

3.1. El Publico

El término publicdiene también a varios sentidos. Ya se sefalo, lineas arriba, que la
ambiguedad del término opinion publica, segimaa autores, deviene de estos varios
sentidos dgbublico Exi ste wuna acepci- -n | egal gue se
sentido de ambito abierto a todos (plaza publica, lugar puablico, juicio publico, etc.), en
contraste al de la esfera prvaddn segundo sentido, desarrollado por el derecho y el poder
publico, es el otorgado por la relacion con el Estado. Es decir, en el sentido de los asuntos
relacionados con el bienestar general. Por dltimo un tercer sentido, sociologico, coloca el
énfasien que el individuo no desarrolla su vida hacia adentro, en su intimidad, sino hacia
afuera dirigida no solo a otras personas sino también a la sociedad como un tedo (Noelle
Neumann, 1995: &).

Los publicos estan compuesttisen Gerth y Millgpor geate que no estan en relacion cara

a cara, pero que, sin embargo, manifiestan intereses similares, o esta expuesta a estimulos
semej ant es, aunqgue m8s o0 menos distantesao
aquella pluralidad de personas que constiligeporte de la opinion publica. A diferencia

de otras pluralidades, commasa, muchedumbre o makirid{érmino incorpora
implicitamente, valoraciones positivas (Rovigatti,13881Por lo tanto, sélo el publico es

portador de opinion publicase por el | o que, 0c ua rmehencia l p Y%b |
REPark se disuelve o se transforma en mul tit
lo tanto, del publico es el desacuerdo, la diferencia, en los intereses similares.

Pero, los pblicos no han sido iguales en todos los tiempos y lugares. Cambia en su género y
tamafo. Por ejemplo, el publico del siglo XVIII en las colonias americanas que inspir6 a las
teorias democraticas era un grupo social que se reunia en locales pubdieodapara |

noticias, recreando una sociedadaiwersadores y polébnastas a ello, la democracia,

desde su génesis, establecio entre el publico y la prensa una relacién indisoluble. Este publico
estaba compuesto principalmente por agricultores, enescgdactivistas politicos. Pero,

también este publico tenia serias restricciones de raza (blancos), clase (comerciantes y
agricultores) y genero (hombres). En el Peu ocurrié lo mismo. A inicios de la Republica los
publicos eran restringidos por diversasnes de género, nivel educativo, sexo, etc. Los
publicos crecieron con la disminucion del analfabetismo y el derrumbe de las restricciones
para la participacion politica. En el presente democratico, los ciudadanos forman del publico

o los publicos. Perel puablico no estd conformado pmioks ciudadanos. El pablico se

conforma cuando debate, se interroga, tomando distintos tamafios, segun los temas. En
pal abras de Vicent Price (1994: 52) o0cambia
deja@ tener existencia al mi smo tiempo que ur
de identificar en forma precisa. De lo anterior se desprende que el publico requiere debate,
confrontacion y libertad para hacerlo. En consecuencia, como sostuvigea Blu
dcoargumentando y contrargumentando se convie
opini-n p%blicadé (Price, 1994: 45).
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Bajo estas consideraciones, la investigacion de la opinion publica permite desprender que
existe urtontinuude masa a pubdb en las siguientes formulaciones colectivas:

a) El pablico en general. Es el que corresponde a aquellos que consideran al publico como a
la totalidad de la poblacion. Allport, en el primer nimero de la prestigioSautdigsta
Opinion Quartdd®37)decididamente en esta concepcion y que ayudo a las practicas de
las encuestasExistia detras de esta concepcion, la idea democratica de la inclusion de
todos los miembros de la sociedad. El problema es que de este universo solo un
porcentaje que varian el tiempo y de una sociedad a e#ité interesada e informada
de las cuestiones publicas.

b) El publico que vota. Es una de las mas comunes operacionalizaciones del publico, siendo
el resultado de las elecciopasa quienes la defiendienmayor vibilidad de la opinion
publica en un sistema de democracia representativa. Pero, este colectivo indiferenciado
representa, en EEUU por ejemplo, sélo a la mitad de la poblacion apta para votar. Pero,
muchas evidencias sefialan que muchos electores, paetitallan sistemas de voto
obligatorio como el nuestro, realizan el acto de votar sin informacion e interés en la
campafia que los convoca.

c) El pablico atento. Es aquel sector de la ciudadania que esta informado e interesado en los
asuntos publicos y que faman la audiencia de las élites publicas. D.J.Devine, sefiala
cinco medidas para reconocer al publico atento: el interesado en politica en general, el
interesado en campanfas electorales, el que habla de politica, el que se expone a las noticias
politicade los medios y el que lee sobre politica en revistas (Price, 1994: 59). En muchos
casos, sin embargo, es un publico pasivo, aunque mas activo que los anteriores.

d) El pablico activo. Es un grupo mas pequefio, que sale del publico atento. Su compromiso
con bs asuntos publicos es intenso, incluyendo aspectos formales de participacion politica,
como informales pero de manera muy activa (debates y discusiones publicas).
Normalmente a este grupo se le denoétitgee incluye gente tan variada como lideres
polticos, funcionarios gubernamentales, creadores de opinién, entre otros. Todos ellos
participan y compiten en una suerte de mercado de opinién en donde buscaran conseguir
seguidores y conversos.

Si bien este ultimo grupo tiene una influencia mayor questel (algunos diran
desproporcionada), merecen la atencion de los medios y son los actores de la comunicacién
politica, no se debe dejar de lado a los espectadores de la misma, en la medida en que en la
interaccién de ambos grupos se encuentra la forpatiémpacto de la opinidén publica.

3.2. Condiciones del surgimiento de la opinién publica
La combinacién de una sociedad de masas y medios de comunicacion hacen de la sociedad

moderna la instancia privilegiada para el surgimiento e influencianitenlagica. Una
condicion importante, es que ésta se base en el principio y practica del

9 Otro que comparte esta opinion es Kimball Young. Ver Gémez (1982: 102)
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sufragio universal. Esto debido a que el voto es de alguna manera la expresion juridica de un
estado de la opinién publica en un momento historico determinado.

Existia anteriormente opinidon publica, pero no es sino con las transformaciones sociales y
politicas de las sociedades modernas, que hace posible el surgimiento de la opinion publica tal
como la conocemos ahora. Los elementos favorables para la artieuliciopidon

publica son varias. En primer lugar, la expansion cultural. La nueva sociedad requeria de
publicos cultos, motivados a la participacion social y predispuestos a manifestarse liboremente.
Se expandio, consecuentemente la alfabetizacion. Daresta al tratarse de un publico

lector el mercado literario y periodistico necesitd de otros canales de comunicacion, para
discutir los asuntos publicos. Asi nacieron los clubes de lectores, las bibliotecas circulantes,
etc. Surgié también el Salon@ad€é como espacios de debate, discusion y difusion de ideas.

En segundo lugar se expandi6 las libertades publicas. Es decir, todas aquellas libertades que
emergieron y se expandieron consecutivamente con la revoluciéon francesa y americana. En
tercer lugatps efectos econdmicos, a través de la industrializacion, la institucionalizacion del
correo. Y, en cuarto lugar, el avance tecnoldgico, que permitira el surgimiento de la industria
cultural.

Bajo estos condicionantes la opinién publica se convien poderosa fuerza social que,
ante ella ninguna autoridad, ninguna institucion, podra dejar de tomarla en cuenta.

3.3. Distincion entre opinion publica y opinion publicada

Un sistema politico democratico exige un constante conocimiento de lo quéa piens
ciudadanza, | a opini-n p¥%blica. Pero, |l a op
por ser laopinion compartal@pinion de la mayoria y en segundo lugar, por sginioa
publicadgracias a que se publica (Reynié, 1995: 181).

A estas alturas vale la pena hacer una distincion de estas dos asociaciones que se prestan
comunmente a confusién. La opinidn publica es un juicio mas o menos generalizado entre la
poblacién respecto a los asuntos que son de conocimiento colectivaa §eecltiopinion

publica expresa un grado de legitimidad acerca del gobierno, sus actos, asi como de las demas
instituciones. Su fuerza radica en las acciones de permanencia y cambios en las actitudes del
gobierno yalgunos argumentan incluso el gradde control sobre elldsa opinién publica

del publiocopiniones del publico, es un proceso cuantitativo de adicién de opiniones. Es una
opinién publica que se sumaypdaion publica del péblizale una gran mayoria, susceptible

de ser medida pencuestas.

La opinién publigor el contrario, es una nocion cualitativa, es una opinién publica
autorizada, es una opinién publica que se publica. Incluso para algunos autores la opinion
publica es la de una minoria que tiene medios especifico®y gl hacerse oir por el
publico, a través de los voceros de opinion publica. La opinion publica es una dimensién de
poder politico. En esta medida los medios (de comunicacion) pueden desempefiar un papel
reforzador de la legitimidad o cuestionadar uhkesima.

Para aclara este punto es quizd necesario distinguir, entre opinién publica y opinion privada.
Mientras que la primera incide en los temas de interés publicos, la segunda hace referencia a
las opiniones de los particulares. De esta manera) @asticular tenga una relevancia

politica o social (ej. un columnista de prensa) y publique sus opiniones, éstas no
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pasan a ser la opinion publica. Lo que si puede representar es una corriente de opinion,
aunque no toda opinién publicada es represardativna corriente de opinion. A la inversa,

no todas las corrientes de opinion de una sociedad se tienen que ver necesariamente reflejada
en opiniones publicadas en los medios de comunicacion. Por lo tanto, el agregado de las
coincidencias de las opin®pevadas no son equivalentes a la preocupacion colectiva. Pero,
en general los temas sobre los que se crean corrientes de opinion relativamente firmes,
presentan una doble condicion de repercusion personal y colectiva (medidas de proteccion y
seguridad;ontrol de la natalidad, p.ej.), en la que un individuo opina como ciudadano, como
padre de familia, miembro de una organizacion politica o religiosa. De tal manera, que en
algunas oportunidades una persona tiene opiniones duales, cuando lo hacenetaconsona
con un grupo y cuando lo hace a partir de defender sus intereses particulares.

3.4 Los factores componentes de la opinidn publica

De las varias clasificaciones es interesante la propuesta por el profesor Bernard C. Hennessy
en su libraOpinion putdi para quien los factores o componentes de la opinién puablica se
puede agrupar de la siguiente m#nera

1 La presencia de un temala opinién publica se forma alrededor de un tema o conjuntos
de temas publicos que se encuentran en el tapete y quenquasiiorses contrapuestas.

1 La naturaleza del publico.Hay muchos publicos volcados hacia diferentes focos de
interés. Cada tema genera su propio publico, aunque en muchos casos algunos individuos
se sitlen en diversos publicos.

1 Un complejo de creencias dgbublico. Se trata de la distribucion de las opiniones sobre
un tema. Hay que tener en cuenta que algunas creencias y solo algunas son mutuamente
excluyentes entre si. Ellas estan en funcién de las actitudes y experiencias anteriores, como
de la complejidadel tema. Algunos temas homogenizan publicos y otros no. Este
conjunto se le denomina "complejo de creencias”. En politica esto suele presentarse una
situacion dicotdmica: posicién de mayoria y de minoria.

1 La expresion de la opinidn publicaResulta desdes medios de comunicacion de todo
su variedad hasta los gestos, mimica y todos los codigos simbdlicos.

1 El nimero de personas involucradasen cada caso el nUmero es diferente y quiza
incierto; lo importante es que el nUmero sea capaz de producieelguin ef

Estos componentes son basicos para entender los complejos pasos que conforman la
estructuracion y cambios en la opinién publica.

3.5 La formacion de la opinion publica

Es muy dificil esclarecer con exactitud la formacion de la opinion pukiicéarRemte

importante son los estudios realizados en los paises industrializados, pero que son meros
referentes en los paises del tercer mundo. Con esa consideracion se puede establecer que
existen varias teorias de la formacion de la opinion pukdicallddas a lo largo de la

historia. Sintéticamente podemos sefalar las siguientes:

10Citado en Gomez (1992: 1112P)
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a) James ByrndArfierican Commenw&8BB8).En esta obra temprana, Byrne describe el
proceso en cuatro fases, como un fendmeno eminentemente racionalista, nogaejando |
factores irracionales. Los factores considerados son: 1. El individuo tiene interés por una
noticia, conversa con otros y tiene una primera opinién sobre la noticia 2. La noticia se edita
en el periodico y fluye la opinion de los lectores, que aestalizando en una masa solida

de opinidn 3. Deviene la controversia y se dejan los puntos débiles, se adoptan los mas
fuertes, conformandose una posicion definida en pro o contra 4. El individuo es guiado por
su fidelidad a sus ideas, que determiebvéto: Mas tarde defendera la idea por la cual ha
votado.

b) Phillips DavisorThe public opinion prb888% Agrega algunos elementos: 1. La génesis

del problema en el grupo primario 2. Surgimiento e influencia del liderazgo 3. Formacion de
los piblicos segun sus puntos de vista a través de un proceso de discusion y controversia 4.
Las corrientes de opinién publica ya estan formadas y listas para expresarse a través de la
accion, por ejemplo, el voto 5. Disolucion de la opinién publica.

c) Kimbal Young Psicologia sat¢d3). También sigue el método de las etapas: 1.Intento de
definir la cuestion en términos tales que permitan la discusion por parte de individuos o
grupos 2.Una minoria interesada en el problema, define mas el problemaasiméque

estimula el interés general. 3. Se adelantan soluciones y los aspectos racionales se confunden
con estereotipos, slogans. Las decisiones se entrelazan entre factores racionales e irracionales
4. De las deliberaciones y debates y otras formad oansenso registrado por medio de
votaciones, encuestas etc. 5. Los que obtienen la mayoria son considerados fuentes de
autoridad.

d) Elisabeth Noelldeumannl espiral del sile@®1). Si la opinion publica se forma sobre

la base de la relacidal dndividuo y su entorno social, se debe encontrar que para el
individuo es mas importante "no aislarse" que su propio sentimiento u opinién publica. El
temor al aislamiento es importante en la formacién de la opinién publica. Alli el individuo es
vulnerdle y el grupo social puede castigar. Cuando se da cuenta que su punto de vista pierde
terreno, perdera confianza. La tendencia del primero a hablar y el segundo a guardar silencio
iniciard un proceso en espiral establecera una opinion publica qopisgna faiblica que
prevalece. Para la profesora alemana, la opiniébn publica es entonces: "puede ser descrita
como la opinién publica dominante que obliga a la sumision de actitud y de conducta en
cuanto amenaza al individuo disidente con el aislamiguiiticm con el respaldo de la

opinién publica" (Noellleumann, 1995). De acuerdo a la teoria del Espiral del Silencio los
medios de difusiébn masivo deben ser enfocados como creadores de opinion publica. Ellos
proveen la presion ambiental para quenke gesponda con presteza, con aprobacion o
silencio. De esta manera, una vanguardia convencida impone su opinién publica como
corriente de opinion publica prevaleciente sobre una mayoria silenciosa.

e) Raul Rivadeneira Prddagpinion puhlit@76). Eprofesor y periodista mexicano, ensaya

diez etapas basicas en la estructuracion de la opinion publica: disposicién individual y clima
comunicativo; informacion a través de medios masivos; intercambio entre los miembros del
grupo social; problematizaca®i hecho; confrontacion de los diversos puntos de vista con
miras a integrar elementos basicos de coincidencia; proposicion de vias de solucion y
alternativas; debate en torno a proposiciones;, acuerdo mMas 0 mMenos
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compartido sobre el modo en que es a@paer la solucion; estimulacion del consenso para
pasar a la accion; difusion del criterio finalmente admitido.

3.6.Las funciones de la opinion publica

Las funciones de la opinion publica son también variables y dependen segun las atribuidas
por autore como Heller (1942), Habermas (1982), Ndellsnann (1995), Rovigatti (1981),

entre otros. Este Ultimo sefala, por ejemplo que la opiniébn publica tiene la funcion de:
control genérico e informal del comportamiento de los individuos y grupos; legiiehadora
poder; vigilante de la vida politica; controladora de las personas investidas de autoridad y sus
decisiones; y estimuladora del proceso de formacion de decisiones politicas. Por su lado, para
Joseé Luis Dader (1992d), estas funciones pueden agnuparse e

1 Funcion denotativa. Expresa o da a conocer una voluntad politica

1 Funcion anticipatoria de normas. Expresa una voluntad colectiva que, aun sin contar por
el momento con rango legal, puede llegar a tener una plasmacion juridica.

1 Funcion social coherciive presidon moralizante. Se expresa mediante el control genérico
e informal de los individuos y los grupos en el seno de cualquier régimen.

1 Funcion del control informal del poder politico. La fuerza de la opinion presiona o
condiciona a las instituciopes | 2t i cas, de all 2 el nombr e de

1 Funcion politico constitucional de control politico directo. Implica que el control de la
opinién publica se torna formalmente efectivo, mediante la renovacién o negacién del
respaldo popular.

1 Funcion legitimdora del poder. Se trata de la transferencia de prestigio y autoridad moral
gue la legitimacién democratica otorga para cada mandato constitucional.

1 Funcion consensuadora o de equilibrio. La opinion publica juega un papel de cohesion
social.

1 Funcion de dilogo o intercambio. La diversidad de opiniones permiten el desarrollo y
enriguecimiento sociocultural de la sociedad.

4.Los efectos de los medios sobre la opinién publica

El desarrollo mayor de la opinion publica ha ocurrido cuando ha sido acongaglada p
impulso de los medios de comunicacion. La importancia de estos ha sido tal que su
investigacion y estudio llevd a plantearse el efecto que estos producian sobre la opinion
publica. Este proceso de investigacion ha tenido un interesante recérraéhhist

La aparicion de la imprenta fue un hecho trascendental en el desarrollo y transito de las
idea¥. Gracias a ello el periodismo escrito pasara a jugar un papel fundamental en la
formacién de la opinion publica. Se transitara del periodismo aégelaodismo cultural,

al de opinion, hasta llegar al periodismo diario, en el siglo XVIII, con la aparicién de los
primeros diarios como el londiély Coura(t702), eDiario Noticioglr58) y elournal de
Parig1778). En el Peri apareceral £b,La Gaceta de Limaro aun bajo el dominio

11Para una historia de las comunicaciones puedelins€1093)

12| a iglesia introdujo la imprenta en América. Lo trajo el turinés Antonio Ricardo. En 1584 se
publicé el primer libr®octrina Christig@argurevich, 1991: 28). El libro de Gargurevich es una
fuente indispensable para conocer la histoagpdensa en el Pera.
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colonizador espafol. Lo siguieEbiario de Lima (1790), El Mercurio Rérednpsiendo
el primer periddico doctrinaii Pacificador del @821), liderados por los patriotas.

Si en el siglo IX abundara el periodismo politico, ideoldgico, religioso y social, testigo de
grandes convulsiones sociales, a inicios de este siglo aparecera el periodismo de informacion.
Ambos coexistiran hasta la primera guerra mundial. En este contexto de exbansion d
sufragio, de regimenes parlamentarios y partidos politicos de masas, la prensa escrita tendra su
moment o de gloria y se convertir8§ para muc
mantendra hasta la irrupcion competitiva de la radio y de la telesigitreste periodo

también en que apareceran los primeros estudios, particularmente en EEUU, sobre los
efectos de los medios sobre la opinidn publica.

Si bien la opinién publica es estudiado en el siglo XIX, por la ciencia politica, sera a inicios del
presente que capta la atencion de la sociologia y las ciencias de la corhbeiéawn#&ntan
Commonweadthlibro ya citado por James Bryce, en 1888, es el mas importante del siglo
pasado sobre el tema de la opinién publica y que tendra gran imihstadea segunda

década del siglo XX. Describiendo el sistema politico norteamericano, Bryce sostiene que éste
se basa en el poder de la opinién publica y observa, de manera semejanza con los sicologos de
l as multitudes, qu egemylagodan las ideasratagmmnsasas péstasisa s
conducen m8s por el sentimiento que por | a
Walter Lippmann, publicara un clasico en la materia su @pntgo Publiédli propondra

su caracterizacion de lestereotipos, su influencia sobre la opinién publica, el caracter
irracional de la misma y las relaciones entre el poder politico y la prensa.

Pero, si bien estos trabajos fueron importantes, las investigaciones sobre el impacto de los
medios sobre la mpon publica, realizadas entre la década del 30 y 60, por la psicologia
social, la sociologia y la ciencia de la comunicacion, resultaron vitales para entender esta
particular relacion que se establece en la comunicacion politica. Para ello, sendesarrolla
ciertos instrumentos técnicos, como la escala de actitud, el analisis delgntenido
encuestas de opinion que permitiran mayor y mejores definiciones.

A nivel tedrico las investigaciones estaran influenciadas por la teoria de la sociedad de masas
el funcionalismo (sociologia) y el conductismo (psicologia). Otros factores que permitiran el
desarrollo de estas investigaciones sera el papel jugado por la propaganda como arma politica
en la primera guerra mundial y, mas tarde, la aparicion wpaosve de la radio y a fines

de los cincuenta de la television. Pero, este interés sera también producto de la necesidad
conjugada de los gobiernos, legisladores, empresas, grupos de presién por conocer los efectos
de los medios y el estado de la opipidblica, tanto nacional como internacional,
particularmente con el ingreso de los EEUU a la segunda guerra mundial. De esta manera, los
estudios de opinion publica estaran impulsados por la psicologia social (estudio de las
opiniones, actitudes y grupdte)sociologia politica (sociologia electoral) y las ciencias de la
comunicacién (estudios sobre los efectos y audiencias). El desarrollo de las diferentes técnicas
gue siguieron a estas investigaciones, desarrollaron los estudios cuantitativos e hizo que
muchos asimilaran la opinion publica al resultado de los sondeos de opinion. Pero, sera la

década del 60 en que
BSeg¥%n Berel son, el ans8lisis de contenido es
objetiva, sistem8tica y <cuantitativa del cont

Monzén (1987: 104).
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se revisara el paradigma dominante de P.F.Lazarfeld, que intentara recuperar el contenido
politico de la investigacion en la comunicacioicgolit

4.1.La teoria del impacto directo

Tambi ®n | |l amada oteor2a del i mpacto col ect
oOteor2a de |l a influencia uni dbstimel®espueyta al O . E
las teorias que se construgdmn | a O Teor2a de | a aguja hipoct

Este tipo de teorias surgiran en la década del 20. La impactante presencia de la radio,
permitira extender la idea del poder de los medios, por lo que se considera que algunos de
ellos (prerss radio y cine) tendran sobre la gente un impacto ilimitado. Los objetivos
practicos de estas investigaciones seran, la vertiente comercial de las campafas publicitarias y
la vertiente ideoldgica de la propaganda politica. La idea dominante es que tenered

una capacidad persuasora sobre los individuos corrientes casi irresistible: si se utilizan las
técnicas de persuasion adecuadas se puede obtener cualquier cambio de opinidon deseada. O,

en palabras de McQuai l y sVéspedifieab A estimulbso s e f
especificos, de tal manera que se puede esperar y predecir una correspondencia estrecha entre
el mensaje de | os medios y |l a reacci-n de |

El ambiente sociopolitico de la formulacion de estéasteerencuentran en los afios de la
primera postguerra mundial. Harold Laswell, con suPlibpaganda Technique in the World
War (1927), establece como poderosa la influencia psicosocial nukesgesliaLos
investigadores de esta corriente fundamsmsainabajos en que cada uno de los individuos

de la sociedad reciben y perciben los mensajes de los medios de manera igual, lo que
provocaria en todos ellos una respuesta mas o menos uniforme. Todo esto no seria otra cosa
que el producto del derrumbreldg grupos primarios, en la que el publico se encuentra
enfrentado a los medios de una manera dispersa y aislada, permitiendo que los que controlan
los medios tengan la posibilidad de influir en sus opiniones, actitudes e incluso manipularlos.
En esta liea se encuentran investigadores con una posicién critica y pesimista como C.
Wright Mills, quien considera que los medios le dicen al hombre de la masa quién es, qué
quiere ser, como lograrlo y cémo puede sentir que es asi (Mills, 1973: 292). Otros, como
C.H.Cooley, R.E.Park y L.Wirth, mas entusiastas con los medios, sefialan los aportes en el
desarrollo de la democracia. Pero, tanto unos como otros comparten la idea base, del impacto
directo de los medios sobre el publico, que no es nada mas que uranizada de

millones de receptores, dispuestos a recibir los mensajes, en los que cada uno de ellos provoca
estimulos poderosos, provocando reacciones espontaneas e inmediatas (Monzén, 1987: 109)

Es as? gue | a teor-t as pmmedaisdba 8, exstermia dbanaoc e st 2
naturaleza uniforme de los componentes del pablico, que a su vez tenian una capacidad igual
de respuesta ante los estimulos. Las observaciones de la propaganda bélica de la primera
guerra mundial, el impacto de las emisionkesrddio y de la publicidad estimularon esta
percepci - n. Se |l e ha |l amado tambi®n | a ot
investigadores los medios al trasmitir (inyectar) sus mensajes producen en el publico (masa
amorfa sin resistencia anesnsajes), efectos inmediatos, directos y eficaces. No existe, por

lo tanto, obstaculos para el transito dedssedia



4.2l a teoria de los factores limitados

Es t ambi ®n |l l amada por otros autores ot eo
indi vi dual es ¢, Oi nhvestigaci n administratiyv
reduccioni stabo. Esta teor2a se extiende ent
en el funcionalismo y el conducti smo. El

Infl uencia Social o, guien sefala que | os e
hi pot ® i cos atribuidos a | os medi os. Las t e
| os Dos FPstepFdsoow ()Two | a O0Teor 2 a ldeectliava&EX.posi c

La idea predominante es que los medios solo tienen la capacidad de reforzar las actitudes y
opiniones ya existentes y pueden ser agentes persuadores soOlo en situaciones muy
excepcionales (Dader, 1992b: 228). Si bien los medios tienen efeabp@alizo no son

tan potentes ni tan eficaces. En realidad interactuan con otros factores o refuerzan las
actitudes ya existentes. La psicologia aportard en el desarrollo de esta corriente de
investigacion, con la teoria de las diferencias indiviqualegfala que los mensajes que

emiten los medios interactuan de manera diversa y de acuerdo a la personalidad particular de
los miembros del publico. De manera semejante, la teoria de las categorias sociales sefialan
que a pesar de la heterogeneidach dediedad, determinados grupos a partir de sus
caracteristicas semejantes (sexo, edad, ocupacion, nivel de ingreso, etc.) comparten modos de
pensar similares en materia de comunicacion masiva.

Esta etapa de la investigacion comunicacional esta fuertémiaenciada por los
académicos norteamericanos, como Merton, Katz, Berelson, Hovland y particularmente
Lazarsfeld. Esta es la etapa en que nace laTtewiBtablic Opinion Qualdemas influyente

del mundo académico norteamericano. Esta tesaaalla investigaciones bajo el interés de
politicos, gobierno, agencias de publicidad de conocer el impacto de los medios con el fin de
desarrollar acciones mas eficaces. Las investigaciones que se elaboraran se enmarcaran en
estudios electorales, soyp@iones y actitudes, sobre persuasion, sobre audiencias. Monzon
(1987: 11217} agrupa los temas de las investigaciones en las siguientes lineas

El redescubrimiento del grupo Pansar@tz y Lazarsfeld, el grupo primario cumple una
funcion decohesion e impide que el mensaje llegue directamente, convirtiéndose en
interprete de la realidad social y posibilitando la toma de decisiones en comun. Se convertira
también en un factor de refuerzo de las opiniones y actitudes ya existentes.

La comunitdn en dos fases y los lideres de opinion (The Two Steps Flaw bipGtasisnication)

gue lo sostiene, sefala que el receptor no lo conforman grupos no organizados, sino por el
contrario, grupos con un sistema de comunicacién propio, que conrgss yngalores

conforman un factor intermediario entre los medios y el puablico, lo que posibilita que la
influencia se realice, en realidad, a través de los lideres de opinion. Estos son como correas de
transmision entre la comunicacion medial y grugdyran el terreno para recibir el impacto

de los medios, ocupan posiciones centrales en las redes de comunicacién, en todas las capas y
estratos de la sociedad y su liderazgo va unido al conocimiento de un tema que despierte el
interés del resto.

14Sobre los efectos liaios puede revisarse también también Katz (1992)
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La exp@son, percepcion y retencidnfsphatitidesla congruencia con sus actitudes y valores,

los individuos prestan atencion selectiva a determinados mensajes y en muchas oportunidades
se mostrara indiferente o los rechazara. La gente, conscieotsaeimemente evita las
comunicaciones de signo contrario.

La hipoétesis del refuBieaee como proposito sefalar la consolidacion, intensificacion o
afianzamiento de las opiniones y actitudes ya existentes. Por ello el profesor J.T.Kappler
sostenia gqulos medios de comunicacion, con el propésito de mantener o ganar audiencia, se
limita a reflejar valores y actitudes ya establecidas.

El cambio de opinién y de datituld los temas favoritos de los conductistas , teniendo como

base la nocion de @umencia cognitiva. La mas destacada es la propuesta por el investigador
L. Festinger quien sostiene que el receptor
reducir e impedir las contradicciones (disonancias) abiertas y amenazadoras entre sus
actituegbs, sus principios, su conocimiento y su accién, y construir una consistencia y
congruencia lo mas amplia posible dentro de su estructura-psayjgico 1> tLa idea és

gue el hombre trata de mantener una armonia interna, por lo que rechazariadtdo tipo
disonancia.

Pese a la gran influencia de las dos teorias anteriores no tardé mucho en aparecer criticas
severas a sus supuestos y métodos. Es asi que son acusadas de formalista, empirista, que al
investigar las actitudes se preocupa soOlo del cortp @g&gando de lado aspectos
importantes del contexto social. Asimismo, son criticadas por mecanicistas pues parten de
una relacion de causalidad entre sujeto y objeto. Todo lo anterior tiene como base los
fundamentos metodoldgicos de las ciencias exactak,punto que muchas de las
investigaciones se realizaron en laboratorios.

Vale la pena recordar que en esos afos se entendia la opinién publica como las opiniones de

|l a gente, de | a manera como | o redgnentraban
estrecha relaci-n con | as opiniones que di
1987: 127).

4.3.Teoria de los usos y gratificaciones

A diferencias de las teorias anteriores, ésta invierte la figura y coloca el centro de la
observacion enl eeceptor del mensaje. Toma como punto de partida al receptor de los
medi os, m8s que | os mensajes de ®stos, y 0c¢
Ssu experiencia directa con | os®fadlo,os6 (Kat
presime una relacion directa entre mensajes y efectos. Es decir, el publico se convierte en un
sujeto activo y no pasivo de la comunicacion. Los estudios de esta corriente privilegiaran la
atencién en las necesidades, los usos y las gratificaciones aeita @ydiemo sefiala

Mc Cobbs, en vez de oOoOpreguntar que | e hace |
preguntar qu® hace | a gente con | a comuni cze
lado, McQuail sefiala que la audiencia traslada sus n@opsdades a los medios. Las
gratificaciones hacen referencia a la adquisicién de

15 Cita tomada de Béckelmann (1983: 117).
16 Este es un excelente articulo. Se lo sefiala como la cristalizacion definitiva de la teoria de los
efectos de los usos y las gratificaciones.
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informacion, evasion o descarga de problemas, busqueda de apoyo, seguridad y aumento
apoyo de la autoestima, ayudas para la interaccion social y acompafiamiertde lisalista
actividades diarias. De esta manera, el publico pasa a ser un sujeto activo de la opinion
publica.

4.4 La teoria de la Fijacion de la Agend@Agenda Setting

Considerando las anteriores teorias y modelos explicativos insuficientes, la fancién de
Agend&Setting nace como una alternativa de la teoria de los efectos limitados, por lo menos
en los siguientes niveles (Bregman, 1992: 211):

1 En el campo de la sociologia electoral: los medios parecen tener influencia en el momento
en que se manifiestm creciente electorado fluctuante y el ocaso de las identidades
partidistas.

1 En el campo de la sociologia de la investigacion: hacia el 68, la investigacion sobre la
comunicacién masiva, se convierte en la preocupacion importante y masiva de las nuevas
ganeraciones de comunicadores, quienes destacaran la importamuasdetiia

Formulada inicialmente hace tres décadas, la teoria de leSAtiemdadestaca el papel de

los medios en la capacidad que poseen para transmitir y canalizar lannfdo@acits y

Shaw, considerados los padres de esta teoria, definen l&8Agénda ng como ol a |
que tienen los media para influir la relevancia que tienen los eventos en las mentes del
p Yb 177 De esta manera, los medios, por un lado, trangnaitecantidad de informacion

y el publico, por otro, busca orientacién. A lo largo del tiempo los medios van creando con
sus mensajes e imagenes el marco informativo para completar el mapa cognitivo del publico,
respondiendo a sus demandas e interro@istaieson, 1987: 130). Los medios, sin embargo,

al orientar al publico sobre unos temas y silenciar otros, se convierten nuevamente en
importantes, teniendo un claro efecto en la opinién publica. No le orientgudaantde
pensarcomo diria Bernard Cafesinosobre gpénsar. Pero, asi como existe una agenda de
comunicacién de los medios de comunicacion masiva en la opinion publiesefigghda

existe también la anotacién de agenda de las politicas publicas (poHoyildgey)d&sta

teneporobj et o estudiar oel proceso por el cua
manejo de las politicas publicas resulta influido por la agenda de los medios y la de los
ciudadanos (|l as preocupaciones de | a opini

Los medios al seleccionar, ordenar y silenciar los temas de discusion le crean la agenda al
publico, le crean un marco de atencién, un espacio publico informativo. Pero, la fijacion de la
agenda se extiende también a campos como las modas, atributosaletas pbjstos en

las que también incide. De esta manera, los investigadores norteamericanos llegaban a las
mismas conclusiones en sus investigaciones, pero de manera independiente, que las
el aboradas por Ni kl as Luhmanc@adejasimediosdeo dej ¢
comunicaci - n, gue asumen | a tarea de sel ec:
(NoelleNeumann, 1995: 201).

17 Cita tomada de Angl€¢1996: 3)
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Por lo tanto, es obvicomo diria Lemert (1983: 21@)e los medios informativos pueden
cambiar y de hecho cambia informacién sobre actitudes de los ciudadanos, simplemente a
merced de sus decisiones de cubrir 0 no cubrir esa informacion.

5.La opinién publica en el orden politico

Ya hemos sefialado que existe un debate sobre la definicibn de opinion @Udbhica qu
embargo es largo y engorroso. Pero, mas alla de este debate, se encuentra el hecho que su
desarrollo esta ligado intimamente a un sistema politico preciso. Para algunos autores, la
opinién publica se sustenta en la funcionalidad del sistema Ya#ieono puede ser otro

que uno basado en un régimen de derecho. No existe opinion publica en Estados
autocraticos, ello debido a que el debate publico es inexistente. Solo existe la voz oficial, que
es rutinariamente favorable al gobierno. Se matafigstaion publica de la opresion, no de

la expresion En estos casos se pueden desarrollar opiniones privadas que suelen extenderse
en condiciones de represion, hasta un momento en que puedan expresarse e irrumpir
libremente, en forma de cambio de régipmmmedio de un proceso transicional o
revolucionario, como ocurrié en Chile de Pinochet, en 1989, y en Europa del este, el mismo
afio.

El sistema democratico requiere de la opinion publica en la medida que es un elemento
importante en la supervivencia sistema. Es por esto que algunos autores, lo sefialamos
lineas arriba, consideraban como una de sus funciones la vigilancia y control de la vida
politica. Por lo tanto, la democracia y la opinién publica se necesitan y complementan
mutuamente. Por un lada democracia, garantiza los derechos y libertades de los
ciudadanos, especialmente la libertad de opinidn y expresion. Y, por otro, la opinion publica
desarrolla una conciencia colectiva que participa, vigila y expresa sus puntos de vista sobre los
temasde interés general. Como bien recuerda Monzon: (1987 5 0 ) ol os con
manipulaciones y obstaculos que se pongan a la opinion publica repercutirdn necesariamente
en el desarroll o democr8tico de | a sociedad

Si el sistema democratico gira alrededourd fluida relacion entre gobernantes y
gobernados, con reglas de juego previamente estipuladas, son las elecciones el momento en
gue encontramos pilieblo gobern®e®, las elecciones no son sino la cristalizacion de un
proceso que la envuelve, gada formacion de la opinion publica. Es decir, las elecciones

se convierten en el medio para llegar a un fin particglalsieeho de opigig@no es otra

cosa qQque un gobierno O0sensible y responsahb
116)

Sin embargo, ésta como las diversas concepciones encontradas por Harwoods Childs pueden
agruparse en dos grandes blogues que permiten entender la opinién publica como funcién
manifiesta (la formacién de la opinién en la democracia) o como fundiéndatea

control social (Noelldeumann, 1995281293).

En el primer caso, es parte del pensamiento que tiene su inicial origen en el siglo XVIIl, que
como ya se sefal6 se caracteriza por su racionalidad. Hans Spier, James Bryce, Francis
G.Wilson o Herbrt Blumer se emparentan de diversas maneras con esta perspectiva, como

en los ultimos afios Foucault, Bourdieu y Habermas. Es decir, la opinién publica visto como

un supuesto raciocinio en la esfera publica. Todas las perspectivas aqui agrupadas se basa en
la idea de un ciudadano informado e interesado en participar en la discusién de los temas
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publicos. Su centro es la vida politica del pais y centra su atencién en la participacion
democratica de sus miembros.

Por el contrario, la funcion latente de lmiop publica, como control social afecta al
conjunto de la sociedad. Esta concepcidon no tiene en cuenta la calidad de los argumentos
del debate publico. Como diria Elisabeth Nblglanann (1995288) la opinion publica

oes tan gr ande rlqgnie gobievno piloge mMiembrosgndividuales de la
sociedad. Este poder procede de la amenaza de aislamiento que la sociedad dirige contra
los individuos y los gobiernos desviados, y del miedo al aislamiento debido a la naturaleza
soci al del hombreo.

Por lo tanto, la opinién publica, como hemos visto a lo largo de este capitulo, es un
fendmeno polémico, complejo e histérico. Ha sido objeto de la preocupacion de las
diversas ciencias y ha merecido las mas diversas conceptualizaciones, que si bien no han
permitido que la investigacion cientifica concretice una definicion univoca, si ha creado un
amplio desarrollo de temas y preguntas que hoy enriguecen la comunicacion politica.

Al interior de esta densidad temética, una técnica de la estadisticaljnéeremouestas,

han abordado el trabajo de reconocer, diagnosticar y, en gran medida, investigar las
opiniones de los publicos, que muchos confundieron con la propia opinién publica. Sin
embargo, esta polémica manera de acercamiento no podra seaesibensé reconoce

los alcances y limites de los sondeos de opinién.
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/l. La Encuesta de Opinion Publica

OLo que mueve a | os hombres
sino |l as opiniones sobi
Wilhelm Bauer

Es un hecho inobjetable que con la sola obserescimposible aprehender la realidad. Para
hacerlo con mayor certeza, debemos proveernos de herramientas e instrumentos que
permitan canalizar este esfuerzo. Uno de estos instrumentos son las encuestas. Por las
caracteristicas de instrumento, constisitioe la base de numeros y desarrollado por la
estadistica, la encuegtarticularmente las de opinrioha merecido la fascinacion de
algunos, el rechazo de otros o la mitificacion de muchos. En cualquier caso, se han levantado
un conjunto de ideas alkeeldr de ellas en el imaginario colectivo y en las mentes de los
creadores de opinion y los miembros de la élite politica, que han provocado un conjunto de
malentendidos muy difundidos.

De ello resulta, que para los seguidores fieles de los sondeagie@teguntarse mas alla

de los resultados que emiten las empresas dedicadas a estas tareas; en cambio para los
cuestionadores las cosas estan tan claras como el estrepitoso fracaso del famoso Instituto
Gallup, en las elecciones presidenciales de 1@4& stados Unidos.

Se suele sefalar que con Georges Gallup se establece un punto de quiebre en los trabajos de

opini-n p¥%bhlica, en | a medida en que a part
atencion a ningun aspecto alejado de las cegstién practicas de la realizacién de sondeos
de opini-n6 (Dader, 1992d: 66) . Esta idea

paises, estableciendo asi un nexo entre sondeos y opinion publica, toda vez que ésta aparece
como la Unica manera de esarsé. Incluso, en muchos casos, se va mas alla al
considerarlo como un método fidedigno de legitimidad democrética a pesar que como bien
sefala Mufoz Alonso oO0la representatividad e
con la representatitividgdu e t i ene IPos parl amentosé

Pero, los sondeos de opinion es la ultima figura de una tradicion de le$tadetiaa

socidl Dominique Reynié (1995: 180) sostiene que existen dos vertientes de la estadistica
que son correspondientes con el caraitrico de determinados tipos de estado. En
primer lugar, el Estado autocratico tiene interés por las cifras publicas, pues tiene la
particular preocupacion por evaluar su poder. Esto quiere decir preguntas como, cuanta es
la poblacion, cudl es la dstgion geografica, qué produce un pais. El interés del Estado

se reflejo en la creacion de instituciones de censo, poblacion, estadistica, que perduran

18 Encuestar, palabra que deriva del frafogsetéen inglés: poll; en italiahchiestan aleman:
Umfrageguiere decir reunir o recoger opiniones por medio de un cuestionario con el propdsito de
averiguar, buscar, indagar algo. Paadsudondeafen francésSondagen italianoSondaggen
alemanSondieryren inglésPoll)quiere decir sonsacar, interrogar, ensayar, explorar. Sin embargo, el
uso de ambos términos es indistinto en el habla comun para referirse a la indeskgeapition

publica. Los alemanes, por su parte, utilizan un término ecisskofiZemoscopia en espafiol),

para sefialar el estudio de las opiniones mediante los sondeos.

19 Tomado de Dader (1992d: 78).

20 | a estadistesun término acufiado, ésiglo XVII, en Alemania por Gottfried Achewall.
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hasta hoy. En el caso peruano, se trata de instituciones como el INEI, Consejo Nacional de
Poblacion, dare otros. El otro tipo de estadistica es la que nos proporciona informacion
acerca de las opiniones, es decir, saber que piensa la ciudadania. Esto solo se revela en un
Estado democratico, pese a que los sondeos de opinion no son ignorados en Estados
autaitarios. Pero, lo mas importante es que la principal preocupacion por este tipo de
estadistica corresponde a la mayoria ciudadana, quien sera conciente de su fuerza social y
politica en el momento en que la investigacion de las opiniones, a tragésdkiolmsse

conviertan en resultados publicados. Es asi que la opinion publica adquiere conciencia de si
misma, como un reflejo de la colectividad. Este tipo de estadistica responde a la exigencia
de la democracia moderna, del conocimiento de la mayarimisma.

En concreto, las encuestas de opinidn, son un procedimiento para conseguir informaciéon
(opiniones) de un grupo de sujetos (muestra) que pretende representar a un universo mayor
(poblacion), dentro de margenes de error controlados (probalaaddenes bueno
precisarlola opinidén publica, sino opiniones de la poblacién, de los publicos. Recogen un
momento en el tiempo, una instantanea de la opinién y la actitud de la poblacién, basado
en una muestra probabilistica. Las encuestas dén opimd sumo tienen un valor
indicativo, por que ofrecen informacion que dificilmente podria conseguir por la simple
observacion. La encuesta de opinion al trabajar con muestras no nos proporcionan
conocimientos ciertos, pero si aproximados en térmirpshbilidad (Monzoén, 1987:

164).

A las encuestas, por lo tanto, no se les debe exigir precision y certeza, que no tienen y
nunca podran ofrecer. Una encuesta rigurosamente desarrollada en cada una de sus etapas,
ofrece una informacion que debe estar pndyima a la valores de la poblacion. Nada

mas.

Pese a ello, para la gente la opinién crea una ilusion de conocimiento, de dominio de
verdad, de percepcion cierta de los hechos. Esto ocurre porque la opinién guarda relacion
con la ubicacién de la persenasu entorno, con sus experiencias vitales, con su conducta.

Por lo tanto, lo que la gente piensa no debe ser tratada como una fantasia, sino de una
realidad tan valida como los hechos mismos, en la medida que las opiniones hacen ver las
cosas de manedistinta. Siendo asi, la opinion es un esfuerzo por conocer, aunque en
muchos casos produzca una vision errénea de las cosas. Es decir, como bien dice Roger
Mi chuelli: OEI que oplaveaadgusave rid&s 6a menudo

1.Utilidad e impdancia de las encuestas

Normalmente las encuestas son poco polémicas mientras no estan unidas a pronosticos
electorales. Por ejemplo, el fracaso de algunas predicciones cuestioné la validez de las
encuestas de opinién. Pero, la modernizacion de la palilemandado, necesariamente,

el uso de todos los recursos de la tecnologia. Para ello, los medios de comunicacién en
conjuncion con la politica han producido las condiciones adecuadas para la produccion de
encuestas de opiniébn. Estas proporcionan uoamacion mas completa que los
resultados electorales. Los politicos las pueden utilizar para ver lo pertinente de la acciéon
politica, poniendo de manifiesto las presiones sociales sobre el comportamiento de los
individuos. La demoscopia o sondeos dabéompas un instrumento muy utilizado y en

forma creciente en todos los paises con sistemas politicos abiertos. Estados Unidos, con el

21 Cita tomada de Gomez (1982: 63).
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de mayor tradicion lo usa desde la década del 30, en Europa tiempo después. Pero, en
general, los Estados modernos logarnily de esa forma calculan la oportunidad y los
efectos de las decisiones politicas.

Un aporte aplicado extendido de los sondeos de opinion es en las campafas electorales.
Antiguamente-aunque suele ocurrir en algunos casos hasta &sraampafnas
tradicionales se solian realizar sin estrategias de investigacion seria, sino depositando la
confianza en la astucia y olfato politico de los miembros de la directiva de los partidos
politicos, cuando no a familiares o amigos del candidato cuyo propGadivetades de

campafa, sin un conocimiento sistematico de las caracteristicas del electorado y de sus
competidores. Los sondeos de opinion permiten observar diversos hechos que sobrepasa la
buena voluntad de los tradicionales estrategas de camparski R&38H 50207), los
sistematiza de la siguiente manera:

1 Estados de animos y tendencias basicas del electorado. Los sondeos de opinién
regulares sobre popularidad de partidos y politicos, asi como las reacciones del publico
sobre acontecimientos piclhs, proporcionan informacién complementaria a los
indices politicos y a la experiencia personal del politico.

1 Analisis tematico. Se constata qué temas son de interés del electorado, cuales son los
nuevos temas, qué le parece cdmo estan siendo tratados.

1 Perfil de los candidatos y partidos. Aspectos positivos y negativos de los candidatos y
partidos politicos.

1 Para observar la evolucion de la campafa electoral, en la medida que las opiniones de
los electores varia permanentemente. Es asi que el candidatobservar de manera
objetiva el proceso electoral (Duran, 13%3.

1 Andlisis de los resultados electorales. Se trata de analizar los resultados de las elecciones,
gue permiten identificar cuéles son los bastiones del partidos y cuéles sonssus flanco
débiles.

1 Analisis posterior a las elecciones. Ofrece una importante informaciéon que permite
conocer como ha evaluado el ciudadano la campafia electoral, las medidas y eficacia de
la conduccién de la misma. Asimismo, el partido politico podra las razaues|p
apoyaron unos y lo rechazaron otros.

1 Analisis internos de los partidos. Se utiliza a los inicios de la competencia politica para
conocer el grado de informacion y motivaciones de los afiliados.

{1 Estudio sobre comunicacion de masas. Permite ctemoestumbres del ciudadano
en materia de informacién y comunicacién en general, fundamental para la planificacién
de la publicidad en los medios.

1 Tests de soporte publicitarios. Se somete los soportes publicitarios a tests sobre su
presentacion, intelijidad, etcétera. Ayuda a conocer los efectos de concepciones
publicitarias.

1 Analisis semanticos. Permite conocer el cambio en el significado de los conceptos y
brinda referencias sobre la intelegibilidad del idioma.

1 Tests de discursos. En los casosiersg sigue realizando actos multitudinarios, se trata
de evaluar que efectos tienen estas manifestaciones sobre los concurrentes.
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Es decir, los sondeos de opinidn sirven para desarrollar y mejorar la comunicacion politica.
Sin embargo, se debe entemper éstas no son mejores ni peores que otras técnicas que
permiten auscultar las actitudes de los ciudadanos. La ventaja sobre otras técnicas es que
demanda menos trabajo y tiempo de los ciudadanos, incluso que el propio proceso
electoral. Esto se debe wmeglas otras técnicas requieren, en alguna medida, una
participacion mas activa del publico.

La encuesta tiene la gran ventaja que se dirige al hogar, al centro de trabajo, al lugar donde
se encuentre el encuestado y éste solo tiene que contestaonareuesh corto tiempo.

De esta manera, en forma sencilla el publico se compromete a sefialar lo que piensa sobre
los asuntos publicos. Por eso, no le faltaba razon a Bogart cuando acuiié el término de
Politica Silencipaga referirse a la informaciélak encuestas (Lemert, 1983: 205).

Pero, curiosamente son las encuestaslgmteralessu talon de Aquiledas que
legitimaron a las encuestas en general, por su acierto para predecir resultados.
Efectivamente estos se producen, pero en condicisttgcanormaless decir cuando

no se producen cambios no controlados, como sucedid, en 1990, con dielteimesatim
Fujimori.

En torno a los sondeos, particularmenteef@etorales, se ha escrito mucho y gran parte

de manera equivocada. Esta sdnatiene su origen en una serie de ideas erradas y/o
incompletas. Por un lado, no expresan las preferencias e ideas de quienes las hacen, las
contratan o analizan. Esto se produciria sélo manipulando groseramente los métodos de
encuesta. Las compafiasuestadoras no ganan nada realizando sondeos de estas
caracteristicas, particularmente cuando en el mercado compiten varias de ellas y si los
resultados seran un punto de referencia para la comparacién. De otro lado, las encuestas no
ofrecen una informacid@orcentualizada puntualmente sino una aproximacion, que debe

ser complementada con un andalisis del conjunto las otras respuestas y de otras técnicas de
investigacion. Los resultados que ofrecen los sondeos se encuentran enmarcados en

margenesdeerrorriPol o tanto, no se debe indicar que
|l as intenciones de votobo, sino que oel cart
encuentran entre el 38% vy 42% (depende el

adivinan el fro, asi algunos encuestadores quieran hacer creer esto a sus clientes. Lo que
se debe hacer es que a partir de los resultados de los sondeos ubicar diversos escenarios
considerando determinadas variables considerar resultados probables. Nada mas. Con
mayor en nuestros paises, formado por sociedades heterogéneas, donde existen zonas, cuya
poblacién es imposible de encuestar por su lejania y dispersién. Ademas ello hay que
agregarl e el Il amado 6voto escondiRbd que
todo ello, las proyecciones deben hacerse con suma cautela y seriedad, caso contrario se
engafa al publico. Sin embargo, con el correr del tiempo existe un mayor cuidado de parte
de los medios y un conocimiento aunque sea limitado, pero mayor gde patés de

los publicos atentos.

2.El método de las encuestas de opinién

El sondeo de opinién tiene como objetivo especifico prever la distribuciéon de opiniones de
una poblacién o universo determinado sobre un asunto de actualidad y proyectar las
repuestas al universo. Para ello, toda encuesta tiene que transitar un conjunto de etapas
para su ejecucion. La que inaugura el largo proceso, tiene el propdsito de ubicar el objeto
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del sondeo de opinién, asi como determinar los medios humanos y mpéesaihes, (
presupuesto, tiempo, etc) necesarios para llevarla a la practica. El investigador debe tener
algun conocimiento previo, una idea de la tematica planteada. Esto le permitira establecer
hipotesis de trabajo. Seguidamente se debe determinarsd enpablacionconjunto

humano caracterizado de quien se quiere saber una-aginitomde se proyectara las
respuestas. Inmediatamente después se determinara la muestra, que no es otra cosa que el
conjunto de casos seleccionados de una poblaciénmdarre selecciona las técnicas a
utilizar y se redacta el proyecto de cuestionario y se realitestlopie puesta a prueba

del cuestionario. Una vez terminada esta tarea se redacta el cuestionario en forma
definitiva. Seleccionado y formado edqaal que llevara adelante la encuesta se realiza el
trabajo de campo, que consiste en la aplicacion del cuestionario. Terminada esta etapa se
pasa a procesar y codificar los resultados. Esta etapa es seguida por el andlisis de los
resultados en relaciéondos objetivos de la encuesta y se redacta el informe final.

De este conjunto de etapas hay algunas que merecen un acercamiento mas adecuado, en la
medida que tienen una implicancia mayor en los resultados de las encuestas de opinion. Sin
querer abordagn forma sistematica todos los aspectos de la investigacion por sondeos y

de las técnicas estadisticas, describimos a continuacién algunos aspectos metodoldgicos
saltantes.

2.1.La muestra

En cada oportunidad en que se intenta conocer lo que piessa aioh poblacién no es

posible entrevistar a todos sus componentes. Es asi que las encuestas de opinién utilizan
muestras pequefas, cuyas respuestas luego se inferiran al universo de la poblacién total.
Para que ello suceda es necesario establecéilidambgue algunos de los miembros de

la poblacion sean encuestados. El modo utilizado se basa en el calculo de probabilidades,
bajo la denominada ley de los grandes numeros. La formulacién fue hecha por primera vez,
el siglo pasado, por Simeon de Poisso En pocas pal abras esta
medida que aumentamos el nimero de muestras o éstas sean suficiente grandes, los
caracteres o0 rasgos de las muestras se aproximaran a los caracteres o rasgos de la
pobl aci -no6 ( Monz - mye hdy u8rmomentb @6que porEras qieese i r ,
aumenten unidades a la muestra, el error de ésta no disminuye. Por lo tanto, no valdra la
pena agregar mas componentes. De ello se deriva que la muestra no esta en funcion del
tamafio de la poblacion. Por eso, easb de las encuestas de opinién que se realizan en
Lima las compafiias usan muestras cuyo tamafio esta alrededor de 500 personas, siendo que
la poblacion mayor de 18 afios (las encuestas estandares) es de mas de 3 millones. Pero,
daria lo mismo si fuera 36@millones, pues el error muestral es practicamente el mismo.

2.2.Métodos de seleccidon de la muestra

22De la basta literatura sobre el tema se puede recomendad®&lovlan (1970), Monzén
(1987) y Blalock (1994).
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Pese a que los métodos probabilisticos son los mas utilizados, las encuestas no
probabilisticas tienen usos. La razon de escoger el tipo de memstoese vera mas

adelante, es exclusivamente de recursos econdmicos, materiales, espaciales y temporales.
Seguidamente detallaremos los principales métodos de seleccion de la muestra.

2.2.1Muestras aleatorias o probabilisticas

Existe dos tipos gentga de muestras. Una son las que hacen intervenir el azar para la
eleccion de las unidades de la muestra. Es decir, usan el método probabilistico. Otras, por
el contrario, usan métodos no probabilisticos.

a) La muestra al azar o muestreo aleatorio sihphelestreo al azar permite que cada
individuo de la poblacién tenga la misma oportunidad de ser escogido, siendo que el
proceso de seleccion esta determinado por el azar. Este método presupone que se tiene que
obtener la lista o registro de todo el usdzelos elementos de la poblacion deben ser
conocidos, numerados o claramente diferenciados entre si. Es un método usados
comunmente en las loterias o investigaciones cuya poblacién no es muy grande y no esta
muy dispersa. Cuando el universo o poblaciéstugliar es muy numerosa, es poco
practica y costosa. Pese a que el error muestral en este método es facilmente calculable, las
empresas de sondeos no la utilizan. En una ciudad como Lima, por ejemplo, 500 personas
elegidas al azar a lo largo de sus sttafi urbanos, semiurbanos y de balnearios,
resultaria altamente costosa y poco operativa. Ademas, cada una de las personas escogidas
al azar deberian ser perfectamente identificadas, cosa en muchos casos no resulta facil.

b) La muestra estratificadalanuestreo por estratos. Este tipo de muestra parte de dividir

a la poblacién en una serie de estratos o capas, siendo el nimero de personas de cada uno
de los estratos de la muestra proporcional a la poblacion incluida en el estrato real del
universo. Enalgunos casos se divide los estratos en grupos mas pequefos, llamados
conglomerados. Una vez tomados los estratos y los conglomerados se utiliza el azar. Puede
ser una vez, dos veces (bietapicos) o varias veces (polietapicos). Por ejemplo, se determina
alazar una ciudad entre muchas, un distrito, una calle, un piso, una vivienda y una persona
de la unidad familiar. Esto se llammawdstreo estratificado polietapico.

En casi todas investigaciones de medicion de actitudes se practica la muestidagestratific

es decir el tipo de muestra que utilizan las encuestas de opinion. En este tipo de muestreo,
se suele utilizar un cuestionario mas numeroso por lo dificultoso que es ubicar al
entrevistado designado.

Existen algunas dificultades que se presentan utifizcion de este muestreo, como

exigir un conocimiento mas certero del universo. La variable mas dificultosa es la
concerniente a nivel de ingresos. Al realizar un nimero reducido de preguntas es dificil
examinar a subgrupos (jévenes migrantesAlese)l costoso, los estudios politicamente
relevantes se realizan con menos frecuencia. Eso sucede en todos los paises. Por ejemplo
en EEUU, la SRC no pudo captar el declive participativo norteamericano por lo espacioso
de la frecuencia de sus trabajos.

c) El método de las areas, areolaria 0 asignaciéon especifica. Bajo este método se eligen areas
de muestra elementales, en base a la superficie, generalmente partiendo de un mapa
(provincia, municipio, etc). De éstas se eligen algunas en donde apliestda sotwre la
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base de algun atributo (densidad poblaciénal, lugar geografico, etc). Al interior de cada
estrato, se seleccionan al azar muestras elementales. Tales areas se subdividiran en unidades
mas pequenfias (calles, manzana, etc). Se escogendsulriuestsa dentro de cada una de

ellas. Una vez obtenido esta muastrastra, se especifica el tipo de personas concretas.

Esto se hara al azar. Se coloca en orden alfabético y se toma el enésimo nombre, de modo
gue nadie queda a la eleccion libre. d@hueniente es que es muy costosa y demora

mucho.

d) El método de muestrauestra o muesta a priori. Es muy til cuando el lapso de la
encuesta es muy breve. Se debe disponer de una muestra previamente seleccionada. Implica
mantener al dia a un grupo psibnal.

e) El método del panel o muestras sucesivas. Implica una muestra fija que sirve de
referencias regulares. Se utiliza para indagar una evolucién. Ha sido muy utilizado en la
medicion de audienciaaing

2.2.2Muestreo no probabiliticoi@empi

Se utilizan muestras que no se fundan en los métodos probabilisticos, sino en criterios del
investigador. Sin embargo, empleadas con cautela, pueden tener diversos usos. Tienen la
ventaja adicional, de ser menos costosas y son rapidas.

a) La muestraccidental: Se ha utilizado mucho. Es una muestra sin método de seleccion
alguno. En algunos casos proporciona resultados cercanos, pero a menudo no certeros.
Literary Digest utilizaba esa muestra. Lo usan generalmente los periodistas para auscultar
alguras opiniones, sea en la calle o por teléfono. Sin embargo, no permite fiarse si se quiere
resultados precisos. Ni siquiera una historia de resultados acertados garantizan el éxito.

b) Las cuotas o método de Gallup o modelo reducido, proporcional. Algantr
conocimiento de lo mas reciente posible se define la cantidad de hombres y mujeres,
miembros de grupos de edad, etc a quienes se debe entrevistar. Luego se envian
instrucciones precisas a los entrevistados quienes deciden a quien entreviskar. Tienen
ventaja de ser relativamente mas baratas comparadas con las muestras probabilisticas y se
pueden realizar un gran namero de ellas. Con menos costo se puede realizar un mayor
namero de encuestas. Esto contribuyd, por ejemplo, a que la compahiaatzdiap re

dos encuestas nacionales por mes. Lo anterior ha permitido, por ejemplo en USA, estudiar
el cambio de actitud politica en el tiempo, como los cambios en la popularidad presidencial.
Se pueden hacer algunas generalizaciones amplias sobre lalgatobabdue los
resultados representen la poblacién total. Entre las desventajas que presenta estan las
siguientes: no puede utilizar la teoria de las probabilidades para estimar la probabilidad de
gue los resultados obtenidos representen a la pobla@dénp@miento de poblacién

debe ser mayor; el entrevistador tiene demasiada libertad y, en muchos casos, hay una
tendencia a incluir en exceso a las personas que encuentra, que en algunos casos quiere
decir mayor
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cantidad de mujeres y ancianos; y, Isearepocas preguntas. Lo usan mucho las empresas

de sondeo norteamericanas (Gallup, Roper y Harris) que pese a realizar preguntas
importantes no lo hacen con todas las baterias para aprovechar las interrelaciones y
generalmente no tienen tiempo para lzaddisis detallados.

c) Muestras intencionadas o razonada. La eleccion de la muestra se debe a algiin motivo
especial y al conocimiento que tiene el investigador de la poblacion. Se utiliza en
investigaciones sociologicas, antropoldgicas, psicolégicakspsetcostos se limitan
generalmente al cuestionario. Pueden dar la oportunidad de examinar grupos subculturales
u especiales (ancianos, negros, etc) que son dificiles de observar mediante los estudios de
cuota o probabilisticos. Son especialmente saljpesa generar hipotesis para
investigaciones posteriores. Las limitaciones que presenta es que no se pueden hacer
generalizaciones a partir del estudio, con inferencias sobre la distribucién de las actitudes
en la poblacion total. En general, los ressltdd las encuestas no representativas deben

de tomarse con suma cautela.

2.3.Los errores de la encuesta

Si bien las encuestas de opinion son aceptadas y son utilizadas en todo el mundo, también
es cierto que la acompafia un cierto pesimismo. Est@lmen&s sucede, como
seflalamos lineas arriba, pues se le atribuye a las encuestas propiedades que no tiene y por
gue las expectativas que se generan alrededor de ellas son producto del desconocimiento.
Lo que permite la encuesta de opinidon es conocenjumto de informaciones sobre la

poblacién en un momento dado, dentro de margenes de error controlados. Por lo tanto, lo
gue se recoge es un conocimiento aproximado. De los tres errores que estan presentes en
las encuestas de opinion, error muestrak, Boranuestral o sistematico y error de
publicacién, nos detendremos en los dos primeros, para mas adelante desarrollar el tercero.

2.3.1El error muestral

El error muestral es la diferencia entre los caracteres de la muestra y los de la poblacion. El
eror de la muestra desaparecera solo cuando se hace coincidir la muestra con la poblacién.
Esto sucede, a nivel de opinién, sélo en las elecciones o referéndums. En otra situacion, si
se encuentra caracteristicas iguales de la muestra y de la poblac@opiesigencia.

Por lo demas la estadistica inferencial contiene siempre una probabilidad de error de la

muestra y un intervalo que se puede cal cul .
un 65% de apoyo a Fujimori mi inferencia sera del siguigntet 6 est oy 95% seg
el ni vel de apoyo a Fujimor.i en el uni vers

ser también 75%, 55%, o incluso 99% o 1%, so6lo que puedo medir la probabilidad de estos
valores y descartarlos (con un margen conocalo dé%Hs decir, existe una relacion de
complementariedad entre el error estadistico y el intervalo de confianza. Por lo tanto, se
tratara de reducir simultaneamente ambos elementos, para obtener mejores resultados. Para
ello se debe aumentar el tamgwf@ mejorar el tipo de muestra. El problema es que
cualquiera de estas posibilidades pasa por un aumento de los costos de los estudios. Sin
embargo, esto es lo que tratan de evitar, en muchas ocasiones, las empresas privadas de
sondeos de opinién. Si ebourre los costos suben y el cliegeEneralmente poco

exigente con las metodologtadara por escoger otra empresa encuestadora.

23 Ver Roncagliolo (1984 y 1994).
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Pero, un trabajo eficientemente realizado puede traer resultados 6ptimos. Por ejemplo, la
Gallup Organization, que es lapeesa que tiene mas historial en encuestas, en 27
elecciones nacionales norteamericanos en las que ha participado desde 1936, su error
medio absoluto ha sido de 2.1 %. Pero, si se cuenta desde 1950, en que ha participado en
20 elecciones nacionales, r@ranedio absoluto disminuye a 1.4% (Meyer, 1992: 47). Un
éxito de proyeccion de resultados electorales que le ha valido el reconocimiento mundial.

2.3.2Los errores no muestrales

Pero, si existen una serie de problemas en los errores muestraldsirgsemestble

campo de los errores no muestrales en donde ocurren los mayores problemas y en donde
generalmente se presta menos atencion. La particularidad de los errores no muestrales es
gue no son controlados. Se encuentran en la confeccion de tdaregel orden de las

mismas a lo largo del cuestionario, en situaciones de entrevista que exacerban la ansiedad,
en la intervencion del entrevistador por inducir a respuestas, en no entrevistar a las
personas escogidas segun las pautas metodologalasaleajo de campo, en aquellas
oportunidades que el entrevistador llena por su cuenta el cuestionario y en el
procesamiento de la informacion. Los errores no muestrales le agregan porcentajes no
controlables a los muestrales, lo que configura elotaitoEsto no suele sefialarse en las
encuestas, pues suponen que la rigurosidad termina con estos errores, lo que es imposible.

3.La entrevista

La entrevista es la parte nodal de la encuesta. Para ser mas preciso, la entrevista como parte
de un sondeale opinion oentrevista demoscopieas una oconsulta ora
personas escogidas s egYeumpann, 1970: (87).0E5 lae st ad ?2
entrevista se relacionan dos sujetos particulares, encuestador y encuestado, pero con
funciones ierentes. En principio, lo que para el encuestado la entrevista es una
conversacion viva, personal y anénima, para el encuestador, se trata de una consulta
esquematica, regular y que sigue una serie de pautas que debe ser estrictamente seguidas.
Pero est@onversacion, tiene caracteristicas peculiares. Si para el entrevistado se establece
de forma sorpresiva e imprevista, para el encuestador esta no es nada mas que una forma
repetitiva de abordar a un nuevo miembro de la muestra.

Normalmente el encuestadlama a una puerta, solicita la entrevista a la persona escogida
dentro de las pautas de la muestra, resta tiempo del encuestado, lo interrumpe en sus
actividades y trastorna sus planes de trab
coloquialey ti e ese contacto de <cierta involun
Pese a esas circunstancias, la entrevista se realiza con la sola recompensa del encuestado de
ser participe de una comunicacion.
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Este es un punto crucial de la entrevista. Goda comunicion entre individuos, ésta
conduce a construir un mundo. Este mundo de acciones y actos, es construido en forma
compartida por los participes de la comunicacion. Pero, -estastcaoccion, solo se

puede establecer cuando las dos partes madals@si lo establecen, en cambio no puede
operar si el otro rechaza el mundo que se le propone. Esto es valido para la entrevista,
etapa crucial del sondeo de opinion. Para que esta comunicacion fluya entre la persona que
hace las preguntas (entrevisbaglta otra para que las conteste (entrevistado) es necesario
gue se establezcan normas y procedimientos mutuamente aceptados. Por lo tanto, estamos
delante de un contrato comunicativo. Estos pueden estar agrupados en cuatro categorias:
principio depertiencidambas partes se reconocen como interlocutores potenciales), el
principio decoheren@t@nsiderar que los mundos de referencia presentan similitudes), el
principio derecirpocid@mbnsiderar que cada una de las partes hace uso de la palabra), el
principio deinfluenciéentativa de influir sobre el otro) (Ghiglioni, 1989: 134). Estos
principios forman parte del contrato comunicativo, que son sumamente pertinentes para el
caso de una entrevista. A modo de Iilistrativo reproducimos el siguiepite dgem
Ghiglioni:

Encuestad@@bordando a un presunto cliente anstamdle SICOB):

Buenos dias, sefior ¢Puede usted dedicarme unos momentos para responder a algunas
preguntas relativas al SICOB?

Encuestadtyas algnos titubeos):

Si, bueno si... merapidamente, porque, comprendalo usted, no tengo mucho tiempo...
Encuestador

Gracias, sefior, esto va a ser bien rapido. Bien, empiezo

Primera pregunta: Qué le parece la disposicionsternes el SICOB?

¢es buena? ¢ muy buena? ¢ mediana? ¢ mata?amDgme una sola respuesta.
Encuestado:

Buena

etc.

El encuestado, pese a que le puede parecer irrelevante la pregunta, finalmente responde.
No se opone ni corta la entrevista. Quiza no sea tanto debido a que no ha pensado no
contestar, ni que le amain los cuestionarios, ni quiere a toda costa dar su opinién y

quiza tampoco por sentirse bien de haber sido escogido para ser encuestado. En realidad,
esta reaccion se realiza por que se ha aceptado implicitamente un contrato comunicacional.
Estosedebpor qgque en gener al e aprendi zaj e soc
circunstancias excepcional es) una conversa
136).

Pero, esta conversacion, no es ugoaversacigor que afecta de inmediata el
comportamiento verbal del receptor. Ademas, las costumbres linguisticas determinan que

en muy pocas ocasiones (salvo las clasicas), nos encontrangifiaciananterrog&s/a.

por eso que en ursituacién de enceesta r ecept or es odersuscamen
pasividadlo recuerda Luis Jaime Cisneros (1988: $@onvocado al circuito del habla

en condiciones limitativas: el Emisor de este aparente coloquio no es un individuo que
informa sino uno que formula preguntas, inquiere, conmina en busfmnacion;

presiona al Receptor y le exige y espera de él un comportamiento determinado (verbal o
no). Una situacién interrogativa siempre implica un contexto de apremio para el Receptor:

24Cursivas del autor (el A.)
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desconoce su pasividad, anula su capacidad de réplica, lo dsinugeo | o gi cament
Esta situacion coloca a esta fase comunicativa en una situacion particular, por lo que su
proyeccion ante un hecho real futuro, como por ejempituéecion de ,vaiwastra

inequivocas diferencias.

Pero, el entrevistado y el ensedores estan unidos por un temario que organiza la
comunicacion, que se llama cuestionario. So6lo sobre éste se conversa y las respuestas de la
entrevista serdn sumadas a otras tantas que han formado parte de la muestra antes
disefadas.

4 . E| cuestionao

El cuestionario es un conjunto de preguntas con un érden establecido previamente y que
puede ocupar uno o varios temas. Sin embargo, al interior del cuestionario es posible
encontrar tres tipos de preguntas:

a. Preguntas alternativas o cerradas.aSiéical las respuestas en tono afirmativo o
negativo. Tiene la ventaja de una claridad y rapidez en el procesamiento de la informacion.
Por el contrario, tiene como inconvenientes que el entrevistado se ve en la obligacion de
escoger sobre dicotomias nopse aceptadas. Asimismo, se sostiene que existe en el
publico una tendencia hacia la afirmacion, a responder por el si, a aceptar. Gomez (1982:
169) sostiene que encuestas experimentales han demostrado que la atraccion del Sl
(cualquiera sea el conterigola pregunta) es capaz de hacer variar ella sola los resultados
con una diferencia de 8 a 12 puntos.

b. Preguntas de varias salidas o cafeteria (por la variedad del menu de respuestas), en donde
aparecen una serie de alternativas de respuestas. Bktiaanagluda al entrevistado para
responder y facilita el procesamiento. Como inconvenientes se ha encontrado que se puede
sugerir al entrevistado a opiniones no espontaneas o tiende a acordarse de la primera (s) y
altima (s) alternativas y olvidarsentesmedias.

c. Abiertas, en donde el individuo queda en libertad de responder y se pueden generar un
conjunto de respuestas muy utiles, pero tienen el problema de ser muy dificultosas, por la
variedad de las respuestas, para el procesamiento.

Para elabar un cuestionario es necesario tener extremo cuidado, por que puede elevar,
como ya se ha sefialado, el error no muestral. Normalmente para anular esta posibilidad se
desarrollan preest que permite corregir los errores del cuestionario inicial.
Lamentaldmente, no todos los cuestionarios pasan por esta prueba, ya sea por desidia o
falta de tiempo.

Algunos problemas que aparecen con frecuencia y que Ssi no se corrigen incrementa el error
de los resultados son las siguientes. La comprension de lasrualddibasprestarse a
ambigledades, del tal manera que el entrevistador y el entrevistado entiendan lo mismo de
la pregunta. Las preguntas capciosas deben evitarse pues en
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muchos casos indusen respuestas en uno u otro sentido. Las preguntas estereotipadas
deben evitarse pues inducen las respuestas, al igual que todas aquellas en general que
contengan connotaciones que pueda provocar reaccion o defensa del entrevistado.
Igualmente, en muchas encuestas modernas se trata en lo minimo en personalizar las
pregunas (Diria Ud., Qué preferiria Ud., etc.), pues se sefiala que intimidan al entervistado
induciendo a respuesta en uno u otro sentido. Un serio problema es la que se descubre en
las preguntas que tienen que ver con aprobaciones sociales, morales y/d.agembela.

tiende a responder a estas preguntas, sobre la base de la presion social, que demanda por
una respuesta de acorde a las normas y valores que van desde prestigio, hasta moda.

Asimismo, el uso de alternativas deben ser adecuadamente escogigasnpuouchos
casos llevan a respuestas distintas, para iguales preguntas. HXK &hsegek un

ejempl o interesante que reproducimos. Ante
deben permitir los discursos publicos contra la democracia? ¢ feiérpee uss EEUU
deb2an prohibir |l os di scur sos p¥%blicos o

estructuraronn de la siguiente manera:

1ra. Pregunta % 2da. Pregunta %

Deben permitirlos 21 No deben prohibirlos 39

No deben permitirlos 62 Deben pohibirlos 46

Sin opinion 17 Sin opinion 15

En este ejemplo | os entrevistados est8n C
permitidood, per o al gunos cambi an cuando I

porcentajes varian, pese a que las respireitaban lo mismo. Por eso, no le falta razén

a Lemert cuando sefala que 0l os porcentajes
cuando se introduce un cambio aparentement ¢
(Lemert, 1983: 208). Asimismoagunos casos en algunas respuestas se omiten algunas
alternativas o alguna opcion es propuesta bajo diferentes formulaciones.

Un elemento de mucho cuidado es la secuencia de las preguntas. Existen algunas de ellas
que irradian sentimientos influyentedas siguientes. Otro es el caso de las preguntas
organizadas de lo general a lo particular, llamada también de embudo. Son utiles para un
acercamiento a un tema delicado, pero pueden traer el riesgo de contagio o de efecto halo.
Por esta razén, en muclmasos es recomendable dispersar las preguntas.

5.Problemas técnicos en los sondeos electorales

Existe un tipo de sondeo de opinidn que tiene caracteristicas particulares por los problemas
qgue incorpora. Se trata de los sondeos electorales. Estaehogspdiferenciar a varios

niveles. El primero es el relativo al muestreo en el sondeo electoral. Si para calcular y
disefiar una muestra se debe conocer el universo, en el caso de las elecciones la situacion
suele ser dificultosa, pues pese a que seltonieeso a los electores aptos para votar, la
realidad es otra. El universo s6lo se conoce el mismo dia de las elecciones, que lo
conforman los electores que efectivemente van a votar. Por lo tanto, en los resultados de
los sondeos prelectorales se delsefialar que se trata de la opinién del conjunto del
electorado, mas no los que efectivamente van a votar.

25Tomado de Gémez (1982: 174).
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Un segundo elemento es la distincibn que debe considerarse entre lo que significa la
intension de votar y el voto efectivo. Esto significa quenedisa serie de factores que

hacen que la gente cambie de opinién en relacién al voto. Todo ello sin considerar las
respuestas no sinceras que ocurren por diversas razones (Goémez, 1982: 154).

Todo lo anterior, sin considerar que para ser riguroso & aedoe aplique efectivamente

en todas y cada una de las etapas. Alli donde se trabaja con conglomerados, con muestras
polietapicas, se debe seleccionar al azar en cada una de ellas. El problema es que no ocurre
siempre asi. Entonces alli donde se swstél azar deja de funcionar la estadistica
inductiva y por lo tanto se evita que cada uno de los componentes del universo tenga la
probabilidad conocida de quedar incluida en la muestra.

Otro problema se encuentra en la parte comunicativa especiclgelstas de intencion

de voto. En unaituacion de enduesta r doceeyerdacel lingliista Luis Jaime Cisneros
(1986: 38)es un interlocutor disminuido, pero esitlzacion de vaqpie no es una situacion
comunicativael receptor de la encteese convierte en un emisor daeid® mensaje y

lo codifica, en forma andnima, en la direccion que su voluntad y su conviccion de ese
instante le dictan: todo ello implica la liberacién de cualquier clase de prejuicio. No es
diferencia que cientificanmt e podamos desde¢far .

Sin embargo, mas alla de lo anunciado por los encuestadores, a las sondeos de intencidn de
voto se les exige predicciones. El problema reside en que éstas pueden predecir resultados
de elecciones solo bajo ciertas condicionesalfiéemr Esto quiere decir cuando las
coincidencias historicas no cambian, una encuesta bien hech se acerca a los resultados de
las elecciones. Pero cuando esto no sucede, en 1990 con Fujimori, por ejemplo, los
sondeos serviran menos pues estan basadoa expeniencia anterior, cuyos elementos

ya cambiaron.

Quiza este tipo de sondeos-glextorales tienen la ventaja que de alguna manera son
convalidados con la eleccion misma. Con ella, todos lo contrastan. Esto motiva una mayor
exigencia en su trabajonchHestadora que se acerca al resultado, mejora su imagen y
prestigio. Una distancia de los resultados finales, la puede hundir en el desprestigio. Esto le

hace sefalar a Lemert que oOaun | as mejores
no cuentarcon elecciones que le presten comprobacién de validez y de criterio sobre
c-mo redactar sus preguntasdé (Lemert, 1983:

6.¢..Se puede finalmente medir la opinién publica?

Los sondeos de opinion fueron el gran descubrimiento de los afios treinta y que
impactaron de manera decidida en la comunicacion politica. Sobre la base de un reducido
namero de personas y con margenes de error pequefios se podia conocer las



41 No sabe No opina (Encuestas politicas y medios)

ideas, sentimientos y expectativas, de toda una poblacion. Esto entusiasmo tanto al mundo
acadmico como periodistico.

El problema se planteé cuando el reduccionismo académico y el periodismo deslumbrado
por el nuevo instrumento, confundieron los estados de opinion con la opinién publica. De

alli a llamar a las encuestpge no son sino estadosagenion, encuestas de opinion

publica hubo un pa&oCuando ocurrio esto, no fue sorprensa que el empirismo vaya mas

alla al definir a la opinién publica, como aquella que miden las encuestas de opinion. Esta
identificacion entre encuesta de opinioniryi@p publica ignora las implicancias politicas

y de comunicaci-n pol2tica que involucra.
encuesta fuerza | a realidado.-soflsotcomoqui er e
instancia suprema en el debateder8ot i co O0se convierte en fuen
en consecuencia, no puede ya extenderse la comprension del mundo de los sondeos y sus

i mplicancias sin una reflexi-n integrada c
(Dader, 1992d: 78).

Hebert Blumer, el primer critico sistematico de las encuestas, en la década del 40, sostiene
gue no es posible crear una ciencia sobre la opinién publica a base de resultados de
encuest a. Esto porque | a opini-ncaldsbl i ca
porque no realizan estudios especificos para verificar proposiciones generales sobre la
opinion publica, como lo deberia hacer una pretendida ciencia. Asimismo, le critica la
escasez de generalizaciones a pesar de la cantidad de estudios sodmeplzbloga.

Final ment e, el principal defecto de | os
procediomniento del muestreo, el cual obliga a considerar la sociedad como una mera
coleccién de individuos aislados (Monzén, 1992: 253).

Es ese el norte de lafticas querealizan autores como Alfred Sauvy, Jirgen Habermas,
Pierre Bourdieu y, el mismo, Herbert Blumer, para quienes la opinién publica no es la
resultante de | a sumatori a dcemoldidasAlfredpi ni one
Sauwlamayod de el l as sobre un asunto deter mina:

Lo que cuestionan aquellos autores es gque las encuestas traten a la opinion publica como
una sumatoria de opiniones individuales recogidas en una situacién de aislamiento, por lo
gue se transfora en una opinion aislada. Bourdieu sefiala, no sin razon que en la vida real

las opiniones son fuerzas, y las relaciones de opinion son conflictos de fuerza entre grupos.
Por eso este autor francés, desde una postura racionalista, postuld su tegisiguie la o
publica no existe. Pero, aclara que en todo caso no bajo la forma que pretenden los que
tienen inter®s en afirmar Su existenci a. E
definicion de la opinidbn que ponen en juego los sondeos de opinidin allpegente

tomar posicién sobre opiniones ya formuladas, y producir por simple agregacion estadistica
de opiniones asi gener adas, este artificio
La consecuencia de este proceso es convertir al somgé@udeen un instrumento de

accion politica, imponiendo la ilusibn de que existe una opcidn publica como suma de
opiniones individuales.

El empleo del muestreo al azar es valido para encuestar conocimientos e informaciones del
publico, pero tiene prolntas para abordar opiniones. En este campo las encuestas pueden

26 Esta definicion es compartida por los directores de las empresas encuestadoras peruanas. Ver
capitulo 1V.
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parecerse, como | o dir2za Barton, a oun mol i
de su contexto social y garantiza que nadie en el estudio interactie con nadie. Es algo asi
como un Blogo que pasase sus animales a través de una maquina de hacer hamburguesas

y observase cada centésima de célula al microscopio: la anatomia y fisiologia se pierden; la
estructura y | a funci-n desaparecejyo y | o q
Beltran, 1994: 95).

Por lo tanto, las opiniones individuales y asiladas tienen distinta fuerza que agrupadas y
reconocidas entre si. Un ejemplo contado por Leo Bogart puede graficar esta idea. Una
encuesta del National Opinion Research Center (NORELCYde/ersidad de Chicago, en

1964, arroj6 como resultado que el 7 por ciento de los norteamericanos adultos
consideraban que Hitler tuvo razon al querer matar a los judios. Este 7 por ciento equivalia

a unos 8 millones de individuos. No llam6 a predéuppues estos sentimientos se
expresaron a un entrevistador de manera individual sin que ninguno de ellos se percatara de
su fuerza colectiva. Por el contrari o, rec
sobre un porcentaje asi de pequefio de gaatahora votara por el partido neonazi de

Al emani adé (Lemert, 1983: 210) .

El otro problema es el referido la misma accion de encuesta, pues en la medida que el
encuestado es sorprendido es obligado a responder a preguntas que ellos no se han
planteado ypor lo tanto, transforma respuestas éticas en respuestas politicas por el simple
efecto de la imposicion de la problemética. Por otro lado, las preguntas hechas en una
encuesta de opinibn no son preguntas que todas las personas encuestadas se planteen
reaimente (Bourdieu, 1992: 179). Esto trae problemas adicionales, pues la condicion para
responder adecuadamente a una pregunta politica es que el entrevistado pueda ser capaz de
constituirla como politica y, posteriormente, poder aplicar categorias propialitient

gue pueden ser mas o menos adecuadas, refinadas, etc. (Bourdieu, 1992: 177).

Contrariamente a esta posicion, Elisabeth Ndoelle mann sefala que | as
opini-no, con frecuenci a, no recognesn opi ni
Para ella, la opiniébn en si quizd no se haya formado hasta el momento mismo de la

entrevista, opero |l as predisposiciones de |

una real i dadNepnmmahnzl940:5&).0 ( Noel | e

7.Problemas para lexencuestas en el Peru

Las encuestas se han desarrollado de la mano de un mayor desarrollo de sus técnicas y
también de los avances tecnolégicos. En EEUU, por ejemplo, una organizacion para
realizar una encuesta soOlo necesita de una base de datosatelefés cuantas
computadoras personales y uno pocos entrevistadores capacitados para abordar el trabajo.
Se estima que los numeros telefonicos, pueden comprarse por 17 centavos de dolar cada
uno. Esto permitiria conseguir una muestra de 2 mil nimergenguarian unas 600
entrevistas terminadas con resultados con margenes de error 4degot/ ciento.
Evidentemente que este tipo de muestra tiene una gran ventaja sobre aquella que se basa en
los censos de poblacién, pero ademas no requiere de un mersoestador muy
numerosos, que van tocando de puerta en puerta a la caza
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del entrevistado. Como bien sefiala José Miguel Sandoval (1993: 47) la computadora y el
teléfono han terminado con todo eso y dado que en EEUU la proporcion de la poblaciéon
que carex de teléfonos es muy pequefia, una muestra de sus nimeros resulta apropiado.
Adicionalmente, se realiza la Encuesta de la Poblacion Actual, que involucra a mas de 70
mil familias, con lo que se consigue informacién sobre el empleo y otros indicadores
socides y econdémicos.

Evidentemente otro es el caso de América Latina y en particular el Perd, donde los
teléfonos no son parte del equipamiento mayoritario del pais, sino por el contrario de la
minoria que puebla las urbes. Las encuestas evidentementqudiersalizarse
necesariamente de puerta en puerta. Esto, como se verd, involucra recursos mucho mas
considerables, con los dificultades que ya se conocen. Entre ellos usar la informacion
censal para realizar muestras. Lo que se tiene por lo tanto esiiriosobre viviendas,

lo que aumenta los célculos de error. En el Perd existen zonas no censadas, un sector de la
poblacién no inscrita en el padrén electoral y una considerable migraciéon interna que
envejese con mayor prontitud que en otras latitugdesrlsos. Asimismo, la accidentada
geografia y los limitados medios de comunicacion en provincias, incrementan la realizacion
de sondeos, particularmente cuando se requiere muestras nacionales. Sin embargo, en
periodos inter electorales éstos se reatizaerer niumero. Los clientes de las compafiias
encuestadoras, particularmente los medios, no demandan sondeos de esa amplitud. Es
decir, en el disefio muestral, la falta de actualizacidén de la cartografia y el dificil acceso si se
investiga el ambito rural gresentan como los mas serios problemas.

En la ultima década y media las empresas encuestadoras han debido enfrentar problemas
derivados de la carencia de recursos humanos (inexistencia de formacién académica
especializada en el Perd) y de una pobladoh per sensi bili zada por
seguridad (terrorismo y delincuencia c¢om¥n)
pague poco por encuésty la carencia de estadisticas abiertas a las empresas, que hace
gue ®st as, 0 mu o lacceder & esa énformacion, quel od k& base para

el aborar | os marcos muestraleso6 (E2, MS).

Pese a todas estas dificultades, el disefio de cuestionarios y trabajo de campo en el Perl ha
mejorado mucho, como veremos en los proximos capitulos. No en $qumisds de la

region se tienen reportes mensuales de las caracteristitisndede Opinién de Apoyo

Imasen Confiderfe@los paises tienen un conjunto de encuestadores independientes de los
partidos que suelen coincidir en sus datos e intempretadtsta profesionalizacion del

trabajo de los sondeos se ha visto graficado en la clara competencia de las compafias
encuestadoras en el Peru, pero que aun no ha podido incursionar en investigaciones de
fondo sobre la opiniéon publica. Como lo recondéedd Torres de Apoyo, cuando
sefala que o0en | o que estamos rezagados e
p¥%blica y en an8lisis estad2stico multivar.i

27Ver sobre costos de las encuestas en el Capitulo 3.



/ll. La historia privada de las compariias
encuestadoras

1.Una historia muy preste

La historia de los sondeos de opinidn esta ligada al periodismo. El punto de partida sefiala
que fue en 1824 el afio que se publicaron los primeros sondeos de opinion, en EEUU. El
diario norteamericartdarrisburg Pennsylvanialicé resultados de uel@ccion ficticia de

4 candidatos, en el pueblo de Wilmington y Delware. Esto ocurrié en la eleccién que gané
el presidente John Quincy Adams. Décadas mas tarde, en 1880, varios diarios también
norteamericanddoston Globe, New York Herald Tribungs ejuablic y Los Angeles Times
constituyen grupos de medios para contratar encuestas electorales. Todos eran esfuerzos
para pronosticar los resultados electorales. Algunos de ellos utilizaban los llamados votos
de paja, ficticiostfaw vte

Sin embayo, el esfuerzo mas conocido es el realizado, en 1918, ijgoara Digesgn

una serie de encuestas presidenciales en la competencia entre Woodrow Wilson y Charles
Evans Hughes, logré acercarse a los resultados finales. Ocho afios despuégrem un esfu
mayor envié por correo 16 millones de votos simulados por correo a los propietarios de
autos y a la gente que aparecia en la Guia Telefénica (Abramson, 1982: 32). El acierto en
los pronésticos dieron fama a las encuestasedanbDigestque prosigié con el mismo

éxito en las elecciones de 1924. En 1928, se enviaron 18 millones de tarjetas, y predijo la
victoria de Herbert Hoover con 63,2% (finalmente gand6 con el 58,8%). Cuatro afios mas
tarde, en 1932, se enviaron 20 millones de boletas. Egieedigeron el triunfo de

Roosvelt con margen de 1,4%. Las encuestas adquieren popularidad.

Sin embargo, en 1936, repitiendo la misma técnideer@ryDigessostuvo que el
triunfador seria el candidato republicano Alfred M. Landon sobre el demackditaBr
Roosevelt, quien sélo recibiria 41% de apoyo. Lamentablementel pararyaDigest
Roosevelt alcanz6 el mayor apoyo electoral en la historia norteamericana, el 61% de los
votos. El resultado fue catastréfico pamidestque pronto dejo deublicar sondeos.

Esta experiencia demostré6 que no es el tamafio de la muestra, sino el método el que
permite una mayor probabilidad de éxito o fracaso de los sondeos. Las papeletas enviadas
fueron a propietarios de autos y con teléfono, creandose umrséagmuestra muy

grande. Las papeletas fueron respondidas por aquellas que tenian habitos burocraticos.
Ademas, en los afios anteriores no existia diferencia de clase en el voto, lo que si ocurri6,
en 1936, debido a los efectos de la crisis econdmemdAraquel afo, el perfil del voto

de un demdécrata y un republicano eran parecidos.

Por aquellos afios la sefiora Alex Miller, candidata republicana por el Estado de lowa, fue
apoyada por su yerno George Gallup en su campafa electoral. Era la prionedasrez q
encuestas se utilizaban para fines de dirigir una campafia electoral. Posteriormente haria
Gallup su tesis doctoral sobre técnicas de muestreo y fundaria una de las empresas de
encuestas mas famosas del mundo. No s6lo eso sino que Georges -Biafapoere
periodismo, junto con Elmo Ropper, con una encuesta
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de 3 mil electores y no con millones predijeron, en 1936, el triunfo de Roosvelt con el 5%
de error.

La encuesta realizada por la reWsttunefue la precursora de las conocidas ensuesta
Roper, en cambio, la otra fue realizada por el American Institute of Public Opinion
(AIPO), conocida posteriormente por las encuestas Gallup. Ambas volvieron a acertar en
1940, afio en que Roosevelt vencid al republicano Wendell L.Wilkie y, en 1648, en qu
presidente demdcrata vencié a Thomas E. Dewey. Ambas encuestadoras confiaron en la
técnica de cuota para sus acertados pronoésticos. Las muestras de cuota fueron de gran
utilidad y un gran avance en comparacion a los estudios no representativapade la e
anterior (Abramson, 1987: 33).

Sin embargo, en 1948, todas las compafiias encuesiadosas Galluppredijeron al

eleccion de Thomas Dewey sobre Harry S.Truman. Pero gand este ultimo. Este caso es
tomado como el gran fracaso de las encuestas hestagid®. En realidad, la revista
Fortunale E.Roper se equivocé en 12 por ciento y las de Gallup en 5 por ciento. Las
causas fueron varias. Las encuestas Gallup, se realizaron en setiembre y la eleccion se
desarrollo en noviembre. No se midié el cambita opinidn publica. Los votantes de

Dewey, por ejemplo, dejaron de hacerlo. Es decir, no captaron el cambio en favor de
Truman durante las semanas finales de la camparfa. Algunos sostienen también que abono
a este fracaso que el Censo de 1940, baseedeuestas, habria resultado envejecido para
entonces (Abramson, 1987: 33).

Pese a ese tan comentado fracaso de Gallup, no hay campafa electoral en los EEUU en
donde las encuestas no jueguen un papel fundamental. Ademas las técnicas y métodos
mejoraronsustantivamente, combinando los métodos de cuota y de probabilidad. Es asi

que a partir de 1960 con la eleccion del presidente Kennedy, se consolidan las encuestas
como instrumentos de las camparfas electorales. Como bien lo recuerda Duran Barba
(1993:17p s i n el estudio vy el an8lisis de Louis
l a nominaci -n en el Partido Dem-cratao. Pos
los presidentes americanos han usado las encuestas. Es asi que con mayolofecuencia,
partidos importantes y los principales candidatos, asi como los medios de comunicacion de
todo tipo utilizan encuestas de opinidon cada vez mas intensamente.

En el caso de Europa la utilizacion de las encuestas estuvo ligado al renovado
protagonismo déos partidos politicos y a la influencia norteamericana. Es asi que en
Alemania el socialdemocrata SPD y el socialcristiano CDU aportaron en la
profesionalizacion de las campafias electorales. Fue Konrad Adenauer, en 1953, quien
primero en aplicar los s@ws de opinidn a la campafa electoral de su partido. Método

gue se popularizé rapidamente ya en la década del 60. Von Beyme (1995: 166) recuerda que
el canciller al em8n Hel mut Ko hl outiliz-
demoscopia en la lucha podevolver al poder a los partidos

28 Entre los analisis del fracaso se encuentra d&aiire de Otto Klineberg, quien sostiene que:
OEntre | os factores tenidos por causantes de
atenci-n concedida alos interrogados que resp
cambios de ultimo mmento en las intenciones de los votantes y el ignorar quiénes verdaderamente
irg8&n a votardé (Tomado de Parr a, 1991: 155) .
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democristianos, sobre todo mientras el futuro canciller escuché a Elisabeth Noelle
Neumanno.

En Espafa, por su lado se realizan encuestas de opinion en la década del 60. Pero no sera
sino después de la muerte de Fran€&isznco y el inicio de la transicibn democratica en

que se desarrollaran las encuestas de opinion publica. En el caso de las encuestas
preelectorales se estrenaran con motivo del Referéndum para la Reforma Potftica (1976)

En Francia, por otro lado, IFOpublica, desde 1939, en su reSstades resultados de
sus encuestas (Ozouf, 1980: 239). Esta perteneégudels de Mardb&a compafiia
i mportante es SOFRES que pertenece a | a SEN

appligées).

La inicial insercidbn de los estudios de opinidbn publica se dieron en varios centros
universitarios. Con el correr del tiempo, con algunas excepciones, las facultades universitarias
de comunicacion y periodismo se centraron preferentemente en el método y la dealizacié
sondeos de opinién, dejando de lado todo tipo de investigaciones histdricas, sociologicas y
culturales de la opinion publica (Dader, 1992: 66).

Entre los centros mas famosos de medicion de la opinién se encuentran, el EEUU, e
National Opinion Reseadr Center (NORC), fundado en 1941, en la Universidad de
Denver, para ubicarse desde 1947, en la Universidad de Chicago y el famoso Survey
Research Center (SRC) de la Universidad de Michigan, fundada en 1946. El aleman
Instituto de Demoscopia de Allensbaeh,el mas prestigioso de Europa. Estas son
muestras saltantes de instituciones serias y ligadas al mundo académico universitario que
trabajan en relacién a la opinién publica con singular éxito, siendo instituciones respetadas
por su trabajo profesion&dln EEUU funcionan también el American Institut of Publi
Opinion, de George Gallup, Elmer Roper, Harris; en Inglaterra, el Instituto Britanico de la
Opinién Pudblica; en Espafa el Instituto de la Opinion Publica (IOP), el Centro de
Estudios Sociolégicos (¢ISn Italia el Centro Doxa. Todos ellos asociados a una
institucion mundial: la World Association for Public Opinion Research (WAPOR).

De otro lado, desde 1969 la American Association of Political Consultants (AAPC) reune a
compafias encuestadoras y wltoras que intercambian trabajos y experiencias. Estas
instituciones han tenido gran influencia en la formacién de consultores politicos
profesionales, asi como la escuela de graduados en Political Management, que funciona en
la Universidad George Washagr bajo la direccion de uno de los especialistas en el tema,

el profesor Christopher Atterton, asi como el Instituto Interamericano de Politica Practica,
también en la capital federal. Todos estos desde una perspectiva académica.

En América Latina se s#grollan encuestas desde la década del 50, siendo la calidad de
ellas muy variadas y teniendo en comun la escasa vinculacién académica. Una de las pocas
excepciones, son las encuestas desarrolladas por Eduardo Hamuy, en Chile, desde 1957 a
1973 (Aguiar, 9B7: 30). Los largos afos de dictaduras militares en el

29 Entre las principales compafiias encuestadoras se encuentran Sofemasa, C@dalulfa, Icsa
MetraSeis, Alef e Instituto de la Ogim Publica (IOP). Este ultimo se convirtio, mas tarde, en el
Centro de Investigaciones Sociolégicas (CIS).
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continente impidieron su desarrollo. Con el proceso de redemocratizacion, se impulsé el
trabajo de sondeos de opinion, en algunos casos con vinculos académicos antes no
mostrados. Venezuela, desdB81%®s el pais en las que los sondeos de opinion se
desarrollan rapidamente paralelamente con su sistema democratico (Gatrif y Nicodemo,
1987: 81); en Brasil, ha inicios de la década del 70 se observa indicios de desarrollo
académico en la utilizacion deusstas de opinidn; en Argentina a inicios de la década
pasada se experimenta avances significativos en el mismo campo; en Uruguay desde 1984
se manifiesta un desarrollo inusitado, pese a ya tener una experiencia previa; en Chile post
Pinochet transita ehismo camino (Sunkel, 1992: 1); y en Meéxico, en 1986, con la
publicacion de una serie de estudios nacionales dirigidos por Enrique Alduncin, se inicia las
encuestas modernas (Giméviaklés, 1995: 2; Basafiez, 1992: 63). Actualmente tienen una
destacada tidad en América Latina un numeroso grupo de empresas como Latin
American Political Advisers, en Costa Rica, Doxa y Conciencia 21, en Venezuela, Informe
Confidencial, en Ecuador, Cerc, en Chile, Manuel Mora Araujo & Asociados, en Argentina,
Pehito y Equios Consultores Asociados, en Uruguay (Barba, 1993: 20).

2.Las encuestas en el Peru

2.1.La etapa formativa

A diferencia de otros paises de América Latina en donde la demanda de encuestas proviene
desde un estado planificador (caso de México) o aest@versidades por inquietudes
académicas (caso de Argentina), en €l°Rerés desde el mercado. En paises de
democracias mas estabtesno Venezuela los sondeos de opinidn eran ya una tradicion

por lo menos en épocas electorales.

Las institucioneperuanas que realizan sondeos de opinién, son empresas privadas de
pequefio capital. En muchos casos empresas personales, situacidbn que contrasta con la
experiencia de paises vecinos en donde esran asociadas a transnacionales. Se establecen con
un esfuerzamportante dado un inicio tan poco auspicioso: hombres que provienen de
especialidades diversas (ingenieria, administracion de negocios, etc), algunos sin formacién
universitaria (autodidactas), técnicas artesanales, adaptaciones apresuradas de métodos de
Estados Unidos, Argentina, Espafia, Brasil y México. Bajo estas caracteristicas se formaron las
primeras empresas de encuestas de opinion.

Estas nacen en el Perl nacen como producto de una mayor apertura del sistema politico
peruano, que a inicios de é&atla del 60, incorpora al PAP después de tres décadas de
exclusién haciendo mas competitivo el sistema de partidos. Las elecciones de 1962 mostraran
7 candidaturas presidenciales, nUmero nunca antes visto en la accidentada vida politica
peruana. Este cantto es completado por la presencia novedosa de la prensa televisiva y la
nueva prensa de investigacion. Sin embargo, quienes elaboraran los trabajos, no provendran
del mundo académico, sino del reducido mundo de la investigacion de mercados.

30 El Gnico trabajo académico conocido, que inlcuso fue comentado por los medios, fue la
investigacion desarrollada, en 1977, por la Facultad dasCatiales de la Universidad Catdlica

(PUCP) y dirigida por Enrique Bernales, Carlos Eduardo Arambura y Mario Torres, en 1977.

3Como | o recuerdan Welsch y Carrasquero (1996:
en instrumentos politicosestt®gi cos en Venezuela durante | a car
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Una primera&tapa de las compafias encuestadoras, que la podemos dernoatipas la

gue marco el trabajo de Indices U, dirigido por Carlos Uriarte. El fue el pionero de la
investigacion de mercados en el Perd. Hombre formado en Estados Unidos, formaba parte
del personal de la compafia Mc&amckson. Esta, con Walter Thompson, eran filiales de

las empresas transnacionales dedicadas a la publicidad, teniendo como clientes a las mayores
empresas del mercado nacional. En 1959, Carlos Uriarte se indepenaizauypimpia

empresa IMAT (Investigacion de Mercados y Asesoria Técnica). Antes la investigacion de
mercados la realizaban generalmente un departamento al interior de las agencias de
publicidad. IMAT funda la investigacion de mercado, siendo la prirresagrepuana de

este género (E, DT). Publicé por esos afios un boletin para sus clientdadiaestion

tal éxito que mas tarde la empresa paso6 a denominardedMéd U.

La empresa inicia sus trabajos especializandose en las areas d@nngestigacados,

medicion de lectoria de diarios y revistas, medicion de audiencia radial. Desde el primer
momento, Carlos Uriarte sustenta sus trabajos en encuestas bajo el método probabilistico. Su
cercania con Alberto Alca Pare&parlamentario y unedtacado hombre dedicado a la
estadistica publica en el Pentre otros, le permitié tener a Indices U los materiales para
desarrollar su trabajo de encuestas. Para ello, contaba con el listado oficial de manzanas y
viviendas de Lima (E, DT).

Al finalzar el segundo gobierno de Manuel Prado y acercarse las elecciones de 1962, Indices
U es requerido por la revista Caretas y Panamericana Television para la realizacion de
encuestas de opinion (E, DT). A la primera le trabajara todo lo referido a ésspgende
electorales, en cambio a la segunda las proyecciones sobre la muestra de resultados, el mismo
dia de las elecciones. Por primera vez en la historia una compafia, que entre otros servicios
realiza sondeos de opinion, ingresa al mundo de los mediosidieacion. A lo largo de la

década del 60, Indices U mantuvo esta linea de trabajo que le permitié desarrollar su empresa,
sin dificultades. Sin embargo, a diferencia de lo que ocurrirh dos décadas mas tarde, las
demandas de trabajo de encuestaseséd@alizaba en épocas electorales, por lo que Indices

U debi6 seguir desarrollando sus otros servicios. Pero, ya a mediados de la década del 60,
aparecera IVPM de Augusto Alegmmo describiremos mas adelania competencia a

nivel de la medicién @aidiencia serd mayor. Con el golpe militar de 1968, se cerrara una
etapa de la historia de estas empresas. Con la ausencia de los procesos electorales
desapareceran también los sondeos dedicados a este campo. Uriarte viajara y radicara afuera
del pais hastsu fallecimiento.

2.2.La etapa empirica

Una seguna etapa, a la que podemos ksnpéricae inicia ante la mayor demanda del
mercado electoral, permitido por los comicios de la transicion democratit@8)978

Como ya se sefiald, las compafiagstadoras estuvieron ausentes en las elecciones de la
década del sesenta. Empresas como CPI, POP e International Survey, seran las principales
empresas en esta etapa, realizando encuestas para distintos medios. A inicios de la década del
80, se les sundabatum. Esta etapa que durara hasta mediados del 85, esta ocupada por una
mayor competencia entre estas empresas, trabajaran con métodos no muy desarrollados,
mantendran un alto interés en la medicion de sinparfecularmente televisiva su
personalestarA compuesto, mayoritariamente, por una generacion de profesionales no
vinculados a las ciencias sociales. No obstante, algunas empresas incursionaran también en la
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consultoria politica y todas mantendran una relacion fluida con los medios desiGomunica
Las encuestas, en esta etapa, formaran ya un elemento fundamental de los procesos
electorales y de la comunicacioén politica en el Pera.

2.3.La etapa de la profesionalizacion

Si la generacion fundadora se profesionaliz6 en la practica, la rfoeva sm la

universidad. Pese a la inexistencia de una especialidad que forme para este campo, se fueron
creando cursos de estadistica social, investigacion de mercados, marketing social,
comunicacién politica, opinién publica, investigacion cuantitatiaditgtiva, en diversas
facultades de ciencias sociales, comunicacion, administracion, sicologia, principalmente en las
universidades privadas, Catdlica, Lima, Pacifico. En las nuevas empresas confluiran, a pesar
de la inexistencia de una disciplinaéauad precisa, profesionales provenientes de las
ciencias sociales, la estadistica, la informatica, la psicologia, y que contribuirdn a superar la
etapaempiric&n la segunda mitad de la década del 80, con la aparicidn de empresas como
Apoyo, Imasen, A&Qspecialmente, se abrira la etapapdefésionalizadi&tas empresas

recibirdn profesionales de las universidades antes nombradas y de institutos de publicidad y
marketing. Pero, ademas elaboraran informes de opinién publica mas alla de dos periodo
electorales y dos de ellas realizaran ademas, mediciones mensuales hasta la actualidad.
Igualmente, a partir de esta etapa varias empresas exportaran técnicas de estudios de opinién
y mercados, asi como capacitacion a paises de la region. Panpelécesia & generaron

en condiciones dificiles de la etapa de cruenta violencia politica en la década del ochenta.

Pese a la existencia de varias empresas, la proliferacién de ellas no debe sobreestimarse. El
mercado, les ha posibilitado invertir, peazhas empresas sufren inestabilidad, altibajos
constantes, debido a la demanda restringida. Uno de los mayores aportes de estas empresas
ha sido su contribucion en la informacion estadistica que el Estado no alcanzaba o presentaba
de manera incompleta. t&Esinformacion estadistica es necesaria en todo intento de
planificacién y politicas de desarrollo. Sin embargo, el Estado ha asumido esta tarea a través
del INEI con mayor responsabilidad.

La etapa de profesionalizacion se vio también fortalecidanpayola prescencia de la
Asociacion Peruana de Empresas de Investigacion de Mercado (Apeim). Impulsada
inicialmente por Augusto Alegre, a fines de la década del 70, el Apeim es un gremio que surge
ante la urgencia por evitar la informalidad y buscandpldsfintereses de sus miembros,

en tanto empresas. Entre sus objetivos esta garantizar la seriedad de las empresas miembros,
dejando fuera de carrera a los informales. De este modo todos salen perdiendo: las empresas
piratas siguen funcionando, prolifedlas clientes estafadores y nadie garantiza la
confiabilidad de trabajos encargados ni la rigurosidad de estos. La Apeim agrupa a entidades
dedicadas a los estudios de mercado, opinién publica y marketing, con el objetivo de reunirlas
institucionalmente,rgteger los derechos de sus asociados y fomentar el desarrollo de la
investigacién en estos campos. Forman parte de esta asociacion a fines de 1996, 15 empresas:
Ad.Rem SA, A.S. Research SRL, Analistas & Consultores, Apoyo Opinion y Mercado, Cpi,
Datum, D@eb Gempi SRL, Icom S.A., Imasen, L.F.A. Consultores EIRL, Mayeutica S.A,
Medio de Marketing, Michelsen Consultores S.A, Samimp SRL. De estas, solo CPl y Samimp
forman parte de las
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fundadoras. Un punto fundamental de este gremio fue aprobar su propia€é&tica, en
agosto de 1995. Este se fundamenta en la proteccion del entrevistado y de sus clientes
(Apeim, 1995: 1).

En la actualidad seis empresas realizan sondeos de opinién, que son publicados por los
diversos medios de comunica&oBuatro de e han sido fundadas en la década del 80,
respondiendo a la apertura politica que posibilitada por los gobiernos democraticos instalados
desde inicios de la misma. La historia de estas empresas es, en parte, la historia de los sondeos
de opinion en el PerMuestran los avances y limitaciones en este campo de la investigacion
social. Pero, asimismo, la historia de estas empresas estan intimamente ligadas a la historia de
sus fundadores, quienes dirigen y le imprimen su reconocible sello personal. Por ello,
entrecruzar sus historias no resulta nada arbitrario sino por el contrario necesario para
reconocer con mayor certeza el tipo de empresa que investiga la opinion publica en el Peru.

3.Las compaiias encuestadoras peruanas

3. 1. Peruana de Opinion PublicdPOP)

Hacia fines de los cincuenta, Augusto Alegre era un joven gue tenia la intension de estudiar
en la Universidad Javeriana, en Bogota. Hasta alli se trasladd para matricularse y seguir
estudios de administracidon de empresas, en donde permaneoico penpo. En la

basqueda de trabajo en la capital colombiana, encontrd un puesto en la empresa de
publicidad McCangrickson. Alli adquirié sus primeros conocimientos de investigacion de
mercados. Después de regresar al Perd, en 1962, ingresa tarmblgajaen McCann

Erickson, pero mas tarde decide formar su primera empresa. Asi nace el Instituto Verificador
de Medios Publicitarios (IVMP), que tuvo la particularidad de realizar el seguimsigntp del
televisivo y de medios de comunicacion. Edadaén esa época el trabajo de investigacion

se hacia de manera artesanal. Se tomaba la muestra sobre la base de la Guia de Bolsillo y el
Plano de Lima. Por lo tanto, muchas zonas no eran cubiertas adecuadamente (E, AA). IVMP
se mantuvo en el marcado pos décadas hasta desaparecer en 1982. Lleg6 a tener un
personal de cerca de 30 personas.

Pero afios antes, en 1968, Augusto Alegre ya habia formado otra empresa Alegre &
Asociados, que se especializo en encuestas de consumo, todavia en el araaidle de/estig
mercados. Esta empresa tuvo singular éxito lo que le permitié a Alegre constituir empresas en
Ecuador y Chile (E, AA). De Alegre & Asociados saldrian varios profesionales que
actualmente son directores de empresas de opiniorepublica

Con la conecatoria del gobierno militar a elecciones para una Asamblea Constituyente,
Augusto Alegre forma otra empresa. Recibié el hombre de Peruana de Opinién Publica
(POP). Poco antes, en 1977, Alegre & Asociados habia realizado el primer trabajo pre
electoral. fiaslada a uno de sus mas importantes empleados y decide incursionar, con POP,
en los sondeos de Opinién Publica. Para apoyarlo contrata a dos jévenes sociélogos Abel

32 Existen otras empresas que también realizan sondeos de opinién pero para demandas especificas.
Entre ellas tenemos a Mayedtica, lcom, entre otras. Ninguna de ellas envia o tiene convenios con
medio de comunicacion alguno.

33Entre ellos Bernardo Versjovsky (Analistas & Consultores) y Manuel Saavedra (CPI).
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Fernandez y Magda Agréda inicia el trabajo de encuestas centrando su interés en temas
relativos a cultura, trabajo y educ&eion

La movilizacion politica y electoral provocada por la transicibn democratica sirvid para que
los medios de comunicacion produjeran programas politicos y de debate, particularmente la
television. En ellos apareaielos primeros sondeos de opinién desarrollados péf. R&®P

buena relacién de Augusto Alegre con Panamericana Television posibilito que dicha empresa
realizara el primer trabajo de sondeos de opinion y proyecciones del resultado de votacion
(exit pollel 18 de mayo de mayo de 1980. Ese dia las encuestas ingresaron al mundo de la
television y de la politica peruana para quE&d@rsgosamente, por la escasa competencia y

por un espacio corto de tiempo, coincidentemente Alegre & Asociados trabajénzaa Am
Television (Canal 4) y POP para Panamericana Television (Canal 5), pese a pertenecer al
mismo duefio.

Alegre & Asociados y Pop mantienen un trabajo profesional competitivo, prestando servicios
para medios de comunicacion como Panamericana TeR#ABI§Caretas, hasta mediados

de la década del ochenta. A partir de ese momento la situacion cambidé. A la salida de varios
de sus miembros, se le agrego la relacion especial que establecid Alegre con el joven
presidente Alan Garcia. Este tenia como aageblactor Delgado Parker, uno de los
directivos de Panamericana Television, quien era cliente, a su vez de POP. Esta relacion
produjo una identificacion que causo ciertos problemas a Pop, pero que inicialmente no se
evidenciés.

La relacion entre la empaslevisiva y POP duro6 hasta las elecciones presidenciales de 1990.
Fueron siete procesos electorales en que la empresa de Augusto Alegre logré importantes
ganancias, gracias a que el medio televisivo le permitid hacer conocer las otras empresas y
servios que manejaba Alegre, entre ellas varias consultorias. La empresa Apoyo Opinion y
Mercado reemplazé6 a POP en el trabajo de sondeos para Panamelicabaa3V

empresas habian aparecido a lo largo de los ochenta, POP habia salido de APEIM y no logré
terer un contrato fijo con ninglin medio de comunicacién. Progresivamente, dejé de tener
presencia publica notoria.

Alegre & Asociados fue la primera empresa que sufrio la pérdida de su personal calificado,
gue pasara a formar otras empresas de la mismaMemel Saavedra formard con

34 Con ellos ingresé Fredy Cervantes. Afios después, tanto él como Abel Fernandez pasarian a
formar parte de la planta profesional de Apoyla. émpresa ingresa a trabajar también Sonia

Lopez y Ricardo Martinez. Actualmente la primera trabaja para Analistas & Consultores y el
segundo para Mercadeo & Opinion.

35 Lamentablemente, pese a nuestros continuos requerimientos, los directivos de POP nos
sefalaron que carecen de archivos de aquell as
informaci-n |l a tengo en | a cabezad nos sefal - ¢
36 Uno de los programas de esas caracteristicagdogue se emitié hastacios dda década de

los 90

3’El nombre del programa se ||l am- O0EI Retorno a
38 Alan Garcia nombro, en 1987, a Augusto Alegre director de la empresa estatal Aero Perud. Para
graficar la atencion que prestaba Garcia a los sondeos que le prope@ralganos sotienen

que éste denominaba a Alegréuel

39| a version de Alegre es que los Delgado Parker, duefios de Panamericana, ofrecieron a POP que
compartiera el trabajo con Apoyo Opinidn y Mercado, oferta que el desheché (E, AA).
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Claudio Centurion, en 1973, CPl y en 1987 Bernardo Verjovski hizo lo propio con Analistas
& Consultores. Estas empresas competiran posteriormente con POP en el mercado de
opinién publica. Actualmente, Augusto Alegre manti@Re@d@ro con poca infraestructura

y maquinas, sirviendose de otras empresa suyas para 4olraviamtigua poderosa
encuestadora Peruana de Opinion Publica (POP) que adquirié notoriedad y reconocimiento,
en gran parte, gracias a la television, haedgdmda por otras empresas nuevas y mas
competitivas.

Augusto Alegre fue el primer director de una empresa de estas caracteristicas que fue
requerido para que analice las encuestas y opine también sobre la realidad politica peruana.
En parte, €l abrié wwtamino a sus colegas de otras empresas, pero con el tiempo fue también

el mas cuestionado. Hombre controvertido, sin formacion universitaria, audaz emprendedor
de negocios, reconocido como mejor relacionista publico, no pudo llegar a la etapa de la
profemnalizacidBn el momento que se demandaba un trabajo mas fino y detalloso de los
métodos de los sondeos de opinién, Alegre no pudo adecuarse a aquellas demandas. El
colorido y formato manajable de su actual irregular informe de sondeos de opinion, daja
traslucir su inclinacion por la edicion revisteril, que contrasta con la presentacion rigurosa e
innovadora de los informes que otras empresas intentaron conseguir.

3. 2. Compafiia Peruana de Investigacion de Mercados S.A. (CPI)

Manuel Saavedra, piuramonécimiento, se preparaba para ingresar a la Universidad cuando
consigue trabajo en una oficina que prestaba servicio de seguimiento depgampokiita

de la prensa escritd Congreso Nacional. Alli conocié al espafiol Francisco Andrés Martin,
quien tenia un proyecto poblacional con el gobierno peruano. Martin solicité los servicios de
Saavedra para que lo asista y asi incursiond, por primera vez, en el trabajo de estadistica.
Terminado el proyecto, en 1963, Martin fund6 su propia empresa, Fdethictada al

estudio de mercados. Alli contrato nuevamente los servicios de Manuel Saavedra, quien por
aquella época ya era estudiante de ingenieria industrial en la Universidad Villareal. De esta
manera, incursiona en todas las fases de la encuesstadorcisupervisor, tabulador. En

esos afos, las maquinas que tenia Famartin eran mecanicas y al igual que otras compafiias, se
trabajaba sobre el Plano General de Lima para realizar la muestra. EI 90% de los estudios se
hacia en y para el mercado limeés.empresas que demandaban estudios de mercado eran
muy pocas: Panamericana TV, IPC, La Fabril Nestle, Guillette, Kolynos, Pacocha, entre
otras. Eran basicamente empresas que solicitaban estudios de productos. Paralelamente,
Saavedra va prestando sus ipsopstudios, particularmente para la compafiia petrolera
norteamericana IPC. Mas tarde, en 1969, organiza una cooperativa que realiza el primer
Directorio de Establecimientos Minoristas de Lima yGadlgarimero en su género.

A inicios del setenta Sadra se convierte en Gerente de Famartin y posteriormente forma
Estudios Estadisticos y Econdémicos (Esecon). Pero, sélo lo dirige afio y medio pues, en

40 Alegre, siguiformando empresas con irregular éxito (Famipla, Unifax, Interpublis, Cinta Roja y
Blanca), entre las que se encontraba la revista de television Teleguia, con importante tiraje y en cuyo
local aun se ubica POP.

41En realidad, la cooperativa fue formadaSa@vedra con unos 15 alumnos de la Universidad

para realizar exclusivamente aquel estguiéo durd casi un afiy que posteriormente se lo
vendieron a las 20 empresas mas importantes. Entre ellas la misma Famartin y Alegre & Asociados.
La cooperativa shsolvié inmediatamente después (E, MS).
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1972, es contratado por Alegre & Asociados, en ese momento la empresa mas importante y
pujante del seatoAlli dirigio los estudios de Store Audit que antes lo habia realizado para
Famartin. Es en A&A en donde madura la idea de crear una empresa de estudios de
investigacion de mercados.

Es asi que Saavedra, conjuntamente con Eduardo Colchado y Clauda @enta, en

1973, CPI. El objetivo era elaborar estudios especiales, estudios de medios y estudios
repetitivos de productos, a través de la metodologia del Panel de Consumidores. En este
ultimo aspecto, CPI innovara el trabajo de las companias tigagidesde mercados (E,

MS). A partir de este momento desplaza progresivamente a IVMP del trabajo de medicion de
audiencia y lectoria de medios, para especializarse en dicho trabajo hasta fines de 1995. La
metodologia de Panel de televidentes con @pliceccuadernillos, reemplazaba al trabajo

de encuesta coincidental que se venia aplicando effeRBptira metodoldgica que CPI

vuelve a producir, en 1991, con la medicion electromatindetelevisiso ocurrio en el

marco de un acuerdo condmpresa brasilefia Ibope. La polémica suscitada por esta
medicion por parte de algunos canales de telyvisire otros problemas, determiné que

CPI vendiera estos servicies los que mantuvieron una supremacia por mas de dos
décadasa la nueva empeetbope Time que, juntamente con la norteamericana Nielsen, son

las que actualmente realizan en el Peru este trabajo, manteniendo la medicion electrénica
televisiva. Este hecho es muy importante pues gran parte del soporte de trabajo y de imagen
de CPI sdundaba en el trabajo de mediciomatimg televisRarte de ello, le sirvidé para

lograr acuerdos con medios de comunicacién. Pero, CPI prestaba dos servicios que son muy
conflictivos, por la reaccion y la sensibilidad de los clientes cuando ddsseasultes
favorecenRating Televisivo y sondeos de Opinién Publica.

Sobre esto Ultimo se puede sefialar qugudii con POP y International Surviexe una

de las primeras empresas en elaborar sondeos de Opinién Publica. Los primeros informes de
investigacion salieron publicados en el diario EI Comercio, con motivo de las elecciones a la
Asamblea Constituyente. Los resultados de los sondeos de opinién tuvieron mucha
cobertura, a tal punto que estos se presentaban, en algunos casos a doble tpéigma y cen

en los diarios. Posteriormente, CPI logré contratos con América Television desde 1980, salvo
entre 1989 y 1990, afios en que el canal suscribié contratos con Apoyo. Pero, como ha sido
sintoméatico en este tipo de empresas, Cpi sufrid perdidas eosal pee paso a formar

otras de la misma rama: Centurién funda, en 1975, International Survey y, en 1980, hizo lo
propio Manuel Torrado con Datum.

A la cabeza de la organizacion y ejecucién de los estudios realizados por CPI se encuentra el
Gerente Gemal y duefio de la empresa Manuel Saavedra. Es él quien dirige personalmente
los estudios de opinidn publica en la empresa. Su personal esta constituido en su mayoria por
ingenieros. Cuenta también con un administrador de empresas y un estadistaden la parte
teleproductos, ademas de contar con un personal no fijo para la aplicacién de las encuestas.
CPI es miembro asociado de la Asociacion Peruana de

42 Posteriormente aparecieron otras compafiias que presentaban estos servicios, como Teledatum y

I nternati onal Survey, pero sin superar a CPI
facturacion, pero®!5% de | os probl emas para CPlI 6 sostiene
43 De manera especial Frecuencia Latina y, en menor medida, RBC Television y Global Television.
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Investigacion de Empresas y Mercado. Pero, una asociacion relevante es con Latin Panel
organizacion inteagional de la rama de investigacion de mercados, a través de la cual se
mantienen informados entre los paises asociados.

Los estudios que realiza CPI son basicamente relacionados con el marketing, estudios de
opinién publica, estudios de medios de coanididestudios de sintonia radjdéctoria y

perfil de lectores de diarios y revistas. En 1996, por estos skreguode avandonar la

sintonia televisiv&PI facturé $550 mil dolares. Los inforrBesideos de Opinidon Ps#itica,

envian a los cliees y se realizan con cierta irregularidad, debida a la también irregular
demand&. Las empresas que solicitan los estudios de CPI son sobre todo aquellas situadas
en el ambito de medios publicitarios, de comunicacion y agencias de publicidad. Han tenido
también como clientes a partidos o agrupaciones politicas, candidatos a la alcaldia de Lima 'y
Callao, pero de manera limitada. Pero, como toda empresa que realiza estudios de opiniéon
publica, ésta no es su principal dedicacion.

3.3. DATUM Internacional

Sendo estudiante de filosofia en la Universidad de Sevilla, el estremefio Manuel Torrado
consigue en forma casual un trabajo en Data, empresa espafiola de encuestas. A partir de ese
contacto inicial, Torrado se interesa por la investigacion sociol6gicaafirsmaecuando a

finales de los sesenta realiza para la Fundacion Foessa, la encuesta econdmica social de
Espafia. Deja los estudios de filosofia y es contratado {i&allapaempresa espafiola que

tenia relacion estrecha con la matriz de la famosas@mepcuestadora norteamericana

Gallup. Trabaja algunos afios para dicha empresa, lo que le permite conocer los diversas fases
de los sondeos, transitando desde encuestador hasta Coordinador General de la Zona Sur (La
mancha, Estremadura y Andalucia) dé3akup.

Casado con peruana, después de visitar el Perd, en 1974, decide quedarse. De esta manera,
acepta una oferta de CPI, empresa formada un afio antes por Manuel Saavedra y Claudio
Centuridn. En Ics&allup habia desarrollado técnicas para encugstaguijno se usaban.

Es asi que ocupa el cargo de estudios de medios, iniciando una seria competencia al IVMP de
Augusto Alegre. Paralelamente, inicia sus estudios de sociologia en la Universidad de San
Marcos, en donde se graduara afios mas tarde.

SegunTorrado, los estudios de opinion realizados hasta ese momento no permitian un

profundo an8lisis pol2tico. Esto debido a q
la criollaod(E, MT) . Hasta aquell dwsolasf o s, (I
cuestionarios, no se formaban adecuadamente a los entrevistadores, se les pagaba mal y la
supervisi-n no era | a adecuada. Con |l a esc:

ser8 exigenteod (E, MT) . C u inich@ublcd ¢n 1978, c ur si o
Torrado es el encargado de dirigir los estudios por los préximos dos afios.

44 A nivel nacional (Diary Panel), Lima (Teletron People Meter), Ciudades importanteBidey Pera (

Panel), Evaluacion y publicacion de agencia, Imagen Imagen y Posicionamiento.

45 Para CPI, una encuesta de opinién, de diez preguntas cuesta para el caso de Lima, $3,000 para
una muestra de 400 personas. A nivel nacional los costos suben endio geo@i&%. El

personal que labora en la empresa esta conformado basicamente en lascareaviae
administracién e ingenieria.
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Lograda la experiencia adecuada, Manuel Torrado abandona Cpi y junto con su esposa Zarela
Hudson forman, el 7 de setiembre de 1980, Datum. Esta era tgsa gmnpada con un

capital pequenio, que se dedic6 a realizar estudios de mercado, opiniot. Wheediias

gue en México, Argentina y Estados Unidos, paises paradigmaticos para el Peru, las empresas
de investigacion se estaban especializando, endgti?an realizar diversos estudios por la
fragilidad econémica. Cuando se forma Datum realizan estudios de opinion, International
Survey ya habia abandonado este servicio y quedaban Cpi y Pop. Ambos trabajaban con
técnicas y conceptos norteamericanostraseque Datum utilizard métodos esparioles.
Incursionara ademas en las areas de investigacion de mercados, seguimiento de imagen,
medicion de sintonia y estudios cualitativos.

La revista Caretas es el primer medio de prensa que acoge los resultzdosieles|oe

opinién, elaborados por Datum. Mas tarde, a partir de 1984 y hasta la actualidad tiene un
contrato de publicacién con el diario EI Comercio. Eventualmente, realizé trabajos para
Frecuencia Latina (Canal 2), el programa que dirigia el p&i@issta r Hi l debrandt
Personad y Panamericana Televisi - -n.

En relacion a estudios realizados para el mundo politico, empez6 haciendo trabajos para la
campafa electoral del PPC, en 1980. Posteriormente, le solicitaron estudios el gobierno de
Fernando Belade, por medio del Sinacoso. Asimismo, realizo estudios para el presidente
Alan Garcia, en relacién a su popularidad y aceptacion. Como se sefialo lineas arriba, este
ultimo también trabajo con la compafia Pop de Augusto Alegre.

En el equipo de trabajo Batum se incorpora el periodista espafiol Felix Alvarez, que sera

uno de sus miembros mas importantes. Pero, desde el segundo quinquenio de los afios
ochenta, al formarse nuevas empresas de opinion publica, la competencia se hace mas intensa
y varios de loprofesionales de Datum salen de la empresa para crear nuevas. Como en los
casos anteriores, los empleados que logran tener experiencia, contactos con clientes
importantes, asi como la imposibilidad de mayor desarrollo profesional y econémico, salen a
formar otras empresas que pasaran a competir en las mismas areas de aquellas en donde
salieron. De esta manera, Felix Alvarez y Krisna Muro formaran Latinoamericana de
Investigacion, que mas tarde desaparecerd y Muro formara ICOM. Giovanna Pefaflor que
habia drmado con Torrado, Imasen, compra las acciones de éste y se independiza. Sadl
Mankevich y Leticia Vasgiais, mas tarde formardn Mayeutica. Todas ellas, son ahora
empresas de investigacién de mercados que realizan también sondeos de opinion.

A finalesde los ochenta Datum realizard trabajos para algunos candidatos importantes y
seguira publicado sus sondeos de opinion en El Comercio. A los pocos meses, trabajé para el
Fredemo en la campafa presidencial de 1990. Realizé los estudios cualitats/gsienientra
Apoyo Opinion y Mercado realizaba la parte cuantitativa. En este caso, para Datum, el mayor
fracaso fue sefialar como ganador al Fredemo en primera vuelta.

Luego de esa experiencia fracasada de la primera vuelta se cambié parte del personal
encargadalel area de opinién, para revisar los trabajos de supervision. Pese a que en la

46 E | nombre Datum viene del l at 2 n, gue quiere de¢
llegar al conocimientoed una cosad. Se trataba de un nombr
recordaba la primera compafiia que trabajo, en Espafa, Data (E, MT).
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segunda vuelta, los pronosticos de Datum no fueron tan errados, la imagen y reputacion de
esta empresa atravesdé un momento dificil, que logré superar al realizar resjgstes en
métodos y personal. Es asi que en las elecciones posteriores mantuvo los niveles promedios
en relacion a las otras empresas. El trabajo se centrd en un proceso sistematico, replanteando
en cada etapa, las técnicas de recojo de datos e intergeetafiémacion.

Al igual que para otras empresas, para Datum los estudios de opinion publica no son los mas
numerosos, pero si los mas visibles. Esto le permite a la empresa obtener un nombre de
marca y legitimidad en su trabajo, pese a no facturar, puwetcson principalmente el
gobierno, los medios de comunicacion, los partidos politicos y candidatos quienes los
solicitan, y generalmente sélo en épocas de elecciones.

Datum cuenta con un grupo de investigadores que se organizan de manera diferente de
acuerdo a la naturaleza de cada proyecto solicitado. De esta forma, existe una flexibilidad en
la adjudicacion de trabajo aunque cada cual se especializa en un area, pudiendo ser ésta,
cualitativa o cuantitativa. El grupo de investigadores esta confoompridesionales en
comunicacién social, sociologia, economia, publicidad y psicologia. Datum considera que esta
variedad es necesaria para ofrecer al cliente una visibn mas amplia del fenomeno que desea
estudiar.

Ha realizado trabajos para el Institietd=studios Peruanos (IEP) y agencias de informacién
extranjeras como Ansa, Reuter, Upi. Datum trabaja con medios escritos de manera
permanente, como ya sefialamos, con el diario El Comercio y también con la revista Business.
Los resultados de sus sondeosrsvian a los los suscriptores en un informe denominado
Estudio de Opinion Publica.

3.4. Apoyo Opinion y Mercado

Esta empresa que realiza sondeos de opinion ha tenido una trayectoria que la diferencia de las
demas. La empresa Apoyo S.A. se cre6 tviaidiel economista Felipe Ortiz de Zevallos,

en 1977, teniendo como objetivo la publicacidPede Econdmiewista especializada en
Economia. Posteriormente, nace la rdvedtatespecializada en temas de actualidad politica

y cultura. Estos dos eidines crean el espacio desde donde los fundadores inician su
presencia en el espacio y debate publico nacional. Apoyo S.A. que tiene como respaldo una
buena relacion con el mundo empresarial, incursioné en el trabajo de asesoria y consultoria
empresarial.

En 1985, al interior de Apoyo se crea un area de trabajo en investigacion de mercados y
opinién publica bajo la direccion de Alfredo Torres Guzman. Posteriormente, se cred
también el area de Consultoria Econdmica, a cargo de Gianfranco Castagiediicgddra

a publicaciones, que absorbi6 las revistas mencionadas y, posteGemamielEcondmica

bajo la direccion de Augusto Alvarez.

Alfredo Torres es administrador de empresas y tiene una maestria en Ciencia Politica. Pese a
estudiar y graduarse lwchiller en administracion de empresas en 1980, en la Universidad

del Pacifico, tenia inclinaciones hacia las ciencias sociales. Desde su etapa de formacion
escolar y después en la propia universidad, participé en varias actividades relacionadas al
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deba¢ nacional. Perteneciente a una generacion estudiantil que tenia interés pé# la politica
presidio el centro de estudiantes de la universidad y fund6 una revista estudiantil (Panorama)
gue sobrevivio a su fundador. Paralelamente, empezo a dictar etsaidiel nacional y

a elaborar pequefias encuestas. Gracias e estas actividades conoce a Felipe Ortiz de Zevallos,
quien lo invita a trabajar con él. Sin embargo, instalado el gobierno de Fernando Belaunde
Terry, es llamado por el ministro de trabajongd Grados Bertolini. Fue su asistente entre

1980 y 1983, periodo en que le permitié alternar con empresarios y trabajadores, gracias a su
variada funcibn como hombre de prensa y relaciones publicas. La experiencia y cercania a la
gestion de Grados lerpgtid escribir su tesis para graduarse de licéidiadi@ndo como

un insumo importante la aplicacion de una encuesta.

Terminada la gestion de Grados Bertolini, que es lanzado como candidato a la alcaldia de
Lima, en 1983, por Accidon Popular, Torregldgoroseguir estudios de Maestria. Es asi que

viaja a Estados Unidos y cursa estudios de maestria en ciencias politicas en la Universidad de
Stanford, California. A su regreso al pais, en 1984, es llamado nuevamente por Ortiz de
Zevallos para que laboea Apoyo, en la revisRerid Econdémie. alli parte la idea y
necesidad de realizar algunas encuestas de opinion, tanto para alimentar esta revista como
paraDebatePara ello se inicia un contacto con la Universidad de Lima y es asi como se
establece etlepartamento de Medios, Opinibn y Meradeste inicia actividades
combinando los servicios de medicion de sintonia y sondeos de opinion. Estos ultimos
financiados por el Servicio de Asesoria Empresarial (SAE). Este es un servicio que presta
Apoyo S.A. aina serie de empresarios y ejecutivos, a quienes les entrega los mensualmente
un conjunto de informes sobre la situacion del pais, incluyendo los informes de opinion. Esta
regularidad permitira a Apoyo crecer y ubicarse mejor en el mercado. Otrodigctos pr

qgue el SAE auspicia es el Indice de Productos de Apoyo (IPA), de gran importancia en
momentos en que el pais se deslizaba por la hiperinflacion.

En 1986, la empresa decide reorientar sus actividades dejando de lado la medicion de sintonia
e incurnando en los estudios de mercado. Ello obliga también a realizar cambios en la
direccion de proyectos. El antropdlogo César Zamalloa es reemplazado por el socidlogo Abel
Fernandez, quien regresaba de Estados Unidos y que a inicios de los 70 habéa laborad
POP. Ese mismo afio, con motivo de las elecciones municipales de 1986, Apoyo es
contratado por América Television para trabajar encuestiecior@les y realizar el-exit

poll el mismo dia de las elecciones. Esta experiencia permiti6 a la eraprasa ten
experiencia de gran envergadura, en la medida en que tuvo que cubrir gran parte del territorio
nacional. La relacién con dicho Canal se extendio para las elecciones municipales de 1989 y
las generales de 1990. En estos afios Apoyo ya era unaestapilezada y con una marca
reconocida en el mercado.

El fracaso de los prondsticos electorales de 1990 por parte de todas las compafias
encuestadoras, exige que estas reelaboren sus propios métodos de trabajo. En el caso de

47 Forman parte de esta generacion economistas que posteriormente asumieron cargos de
direccién de Apoyo S.A: Augusto Advay Gianfranco Castagnola. A ella pertenecen también

Carlos Paredes, Hernan Garrido Lecca y Miguel Palomino, economistas ubicados en el sector
publico y privado.

4Se |l am- o0EI empresario y |l a concertaci-n soci
49 César Zamalloa, Fredy Cervanteslps8an Cristobal fueron los miembros de la Universidad

de Lima que pasaron a integrar el primer grupo de sondeos de opinién de Apoyo S.A.
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Apoyo se realiza un estudigiseconomico de la poblacién que permite ponderar mejor los
estratos sociales en la aplicacion de la muestra.
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Es en la década del 90 que se constituye la empresa Apoyo Opinion y Mercado S.A., dirigida
por Alfredo Torres Guzman, y que formara parte mglcGApoyo. Cada area constituye en

una empresa independiéhtdodo lo anterior facilitado por una apertura y estabilidad
econOmica y una seguridad ciudadana. Algunas empresas, entre las que se encuentran las
asesoradas por Apoyo, se modernizan en sadomgtestrategias, lo que exigird una mayor
demanda por los productos ofrecidos por el Grupo (investigacion de mercados, sondeos de
opinién). A su vez se evidencia una mayor competitividad entre las empresas dedicadas a
estas funciones.

El Grupo Apoyo sarticula como un conjunto de empresas dedicadas a la consultoria en los
campos de la economia, la empresa y las comunicaciones. Después de una etapa formativa en
los 80, se consolida en la década siguiente, gracias a que cuenta con un capital sélido y un
equipo profesional solvente. Debido a su pretemsi§taincursiona ademas en proyectos

de inversion, clasificacion de riesgos y asesorias especiales.

En 1996, Apoyo Opini-n y Mercado factur- US
investigadn de mayor facturacion en el pais (E1, AT). La totalidad de empresas de
investigacion en el Peru rodean los trece millones. Suma poco significativa, sin embargo, si se
compara con otros paises de la r&gion

Apoyo organiza su trabajo sobre dos campdsalesn cualitativo y cuantitativo, que se
distinguen en relacion a la metodologia que emplean para las investigaciones. La primera bajo
el sistema de los Grupos Focales, la segunda bajo el sistema de encuestas. Esta distincion
puede resultar un tanto faimpues en la practica muchos estudios involucraban ambas
modalidades. Asi también, pese a la especializacion el personal de una de ellas, en algunos
casos se desenvuelva en la otra area.

Apoyo comenz06 con una estructura, que evidentemente ha vareldteogo. Ahora es

una empresa gue esta compuesta por profesionales de diversas ramas. Al iniciar su trabajo
Apoyo se encontrd con el grave problema de no encontrar personal calificado en su campo.
Situacion que se compartié con otras empresas guab#maba) la misma area. En la
actualidad la mayoria de los profesionales que laboran en Apoyo tienen formacion en
sicologia y administracién de empresas. También se encuentran comunicadores y socidlogos.

Del total de la actividad de Apoyo, aproximadarabB® se ocupa de la realizacién de
investigacién de mercado, y sélo un 20% se refiere a la actividad de investigacion en opinion
publica. Ademas de la baja demanda de ésta se agrega el hecho de tener la caracteristica de
estacional, ya que casi se laniteocesos o0 época electoral.

En el area de la opinion publica realiza estudios a solicitud de instituciones publicas o
privadas. Apoyo realiza encuestas de Opinion Publica una vez por mes, bajo la modalidad de
contrato para Panamericana Television. llAgsignifica el compromiso de publicar en
exclusiva los resultados de sus investigaciones electorales en el programa Panorama u otros
espacios periodisticos de Panamericana, siendo permitido que posteriormente publiquen sus

50 Se constituyen también Apoyo Consultoria, Apoyo Publicaciones e Instituto Apoyo.

51 Una encuesta para Lima de 1mutos a una muestra de 500 personas cuesta aproximadamente
US$ 6,000 ddlares. En cambio una encuesta a nivel nacional urbano a una muestra de 1,500
personas cuesta aproximadamente US$ 15,000 ddlares (E1, AT).
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resultados, la prensa radiasgrita. La empresa ha realizado varias investigaciones para
politicos que las solicitaron con el fin de conocer sus posibilidades, la respuesta a su trabajo
y/o campania, la imagen que proyectaban, etc. Una de las experiencias de trabajo de Apoyo
con un gupo politico fue, en 1990, con el Fredemo, a quien le realizo el trabajo de campo.

En la actualidad sigue realizando mensualmente sondeos de opinién publica, cuyos resultados
los proporciona a sus clientes en los llankadode Apoygoosteriormente ezl Informe de
OpiniorEs la empresa que tiene mas regularidad en la realizacion de sondeos de opinion.

3.5. IMASEN

Giovanna Pefiaflor era aun estudiante de ciencias de la comunicacion en la Universidad de
Lima cuando decide realizar practicas enal &io de su carrera profesional. Le interesaba

el periodismo, pero también el derecho, disciplina que estudiaba paralelamente en la
Universidad Catdlica. Por una situacion azarosa, permitida por un contacto familiar, consigue
una practica en Datum Intagional. La practica en esta empresa le entusiasmo de manera
especial, "por que tenia la dinAmica del periodismo" (E,GP), pudiendo conocer las diversas
facetas de la investigacion de mercados. Terminé la practica y prosiguido con sus estudios
universitariggara regresar a fines de 1984 a Datum, pero esta vez al area de Opinion publica

y estudios internacionales, que la dirigia Martin Sanchez. Desde este puesto logra cubrir el
trabajo de la campafa electoral de 1985. Gracias a ello, la salida demieoniedsslel

area permite que Giovanna Pefiaflor se haga cargo de aspectos de mayor responsabilidad,
dirigiendo estudios, trabajos de campo, consistencia y redaccion de informes. El primer
estudio de opinion publica que realizo6 Datum durante el gobiétan @Garcia estuvo bajo

su total direccién. Es asi que a fines de aquel afio ya tenia el cargo de analista de estudios de
mercado, campo en el que se habia capacitado a lo largo de aquel afio en la Escuela Superior
de Administracion de Negocios (Esan). #edle, sale de Datum para ingresar en el verano
siguiente en Publicidad Causa.

Al poco tiempo es llamada nuevamente por Manuel Torrado, gerente de Datum, para que se
integre al proyecto de reflotar a k@atlup Perd, luego de una experiencia fracasdom

primeros afios de la década del 80. El proyecto empresarial pasaba por un acuerdo con
Augusto Blaker Miller, economista que mas tarde seria ministro del presidente Fujimori.
Pefaflor debia organizemicialmente al interior de las oficinas del Ccindoa Moneda, en

el que era directivo Blaker Millena empresa de sondeos de opinion. Logro realizar algin
estudio e inclusive diagnosticar el triunfo de Jorge Del Castillo en el municipio limefio en
1986. Sin embargo, la sociedad no llega a fund@rangnte y Giovanna Pefiaflor decide
retirarse para dirigir, en noviembre del mismo afio, Imasen. Para ello, contd con el concurso
de Martin Sanchez, que abandonaba asi Datum.

Imasen nace como unaisolad andnima. Inicialmente en el accionariado participa Manuel
Torrad@?, Giovanna Pefaflor compra las acciones de éste y se independiza, convirtiéndose
desde entonces en accionista mayoritaria. En la época que se crea Imasen,

52 El nombre se lo coloc6 también Manuel Tarrguien descubrié que Imasen en japonés quiere
decir "el hombre que dice la verdad" (E.MT).
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existian compafiias impoteancomo CPI, Datum y Apoyo que se dedican, como ya se ha
sefalado, a la investigacion de mercados y de la opinion publica. Imasen, junto a ese tipo de
investigaciones trata de incorporar la investigacion sociologica de mercadeo social que
requiere de mayprofundidad para indagar sobre determinados problemas.

Si bien la primera encuesta de opinién que elabora Imasen se realiza en ertéréade 1987
empresa tiene su primer cliente en febrero con un estudio pequefio de investigacion de
mercados. La capaddgperativa y de personal inicialmente fueron muy regfuGdasias

a un contrato para estudios especiales con una empresa privada (Paramonga), los afios 87 y 88
fueron cubiertos econdmicamente, lo que permitié a la empresa contar con los recursos para
financiar sondeos de opinién. Hacia ellos apuntaba Imasen porque "su publicacion permitia
tener legitimidad y credibilidad" (E1, GP).

A finales de la década de los 80, se acerca el periodo electoral e Imasen establece contactos
con dos medios, lo que lempiira una cobertura a sus sondeos: Panamericana Television
relacion que se interrumpe luego de un sondeo realizado por Imasen, que sefialaba a Ricardo
Belmont como el candidato de mayor opcion para las elecciones municipales, al cual no le
dieron mayor edibilidad los directivos del canal. Posteriormente, realiza también sondeos de
opinién para el dominical del diario Expreso pero, por la escasez de dinero, sélo a nivel de
Lima. Gracias a la publicacion de los resultados de un sondeo de opinion baeacoloca
Fujimori a un mes de las elecciones, encima de dos importantes candidatos izquierdistas, la
popularidad de Imasen crecio. Ello motivd una mayor demanda por sus Sservicios.

Imasen crece en la década de los '90. Es una empresa cuyo objetivo egoenmtesiam

oportuna y acertada a todas aquellas personas que tienen que tomar decisiones en el orden
empresarial, institucional e incluso gubernamental. Pretende funcionar de acuerdo a los
patrones modernos de produccion, es decir, en base a gruposspedjtatiente
identificados, con un fuerte nivel de participacion personal de cada uno de sus componentes,
de manera que la plana directiva pueda estar presente no sélo en la etapa de disefio de la
investigacién, sino también en el monitoreo de la infonmpara conocer a profundidad el

porgué de los resultados y poder exteriorizar claramente sus alcances.

Imasen, a diferencia de otras compafias, no realiza estudios de rating, ello ha sido una
decision de la empresa en razén al analisis de varios: faster@e inversion requerido

para introducir nueva tecnologia, el caracter del medio ademas de la existencia de un mercado
poco dispuesto a pagar los costos reales de los estudios. De alli que por ejemplo si se
desarrollan otro tipo de investigaciorea edios de comunicacion tendientes a definir
tematicas, programacion, etc.

En general Imasen ha preferido no efectuar estudios repetitivos en la medida que demandan
una mayor infraestructura y supera la repeticion de un mismo enfoque en la imvestigacio

Al interior de Imasen existe una area de estudios de opinion publica que desarrolla
peribdicamente mediciones, los mismos que son publicados mensualmente a través del
boletin Imasen Confidencial. Este boletin aparece en 1992 con la decisivadpattipaci

53 Sale publicada en el diario EI Comercio.

54 Giovanna Penfaflor recuerda: "Al inicio fue muy dificil. Todo se sido con mucho esfuerzo. No
teniamos una computadoPor eso el procesamiento de las primeras encuestas fue manual. Sélo
éramos tres personas y los encuestadores que eran contratados" (E1. GP).
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sociologo Manuel Cérdova, quien a partir de esa fecha se convierte en director de estudios de
opinién publica de Imasen. Son sondeos financiados por la propia suscripcion de la revista y
expresa un objetivo cultural de la empresa. Con el Imaseler@@aifse busca dar una

mayor difusion a los resultados de los sondeos de opinién publica, habida cuenta que los
medios de comunicacion solo se preocupan inicialmente por cuestiones muy generales (curva
de popularidad o intencién de voto en épocasrales). Adiciomalente a ello Imasen ha
efectuado sondeos exclusivos para algunos medios de comunicacion.

En relacidn a los sondeos de opinion, Imasen observa una ligera variante. Cinco de cada diez
contratos son de opinion publica. Sin embargo, éadeadpinion publica no es la principal

ni pretende ser la mas importante de la empresa. Esta es una imagen que la plana directiva
esta interesada en modificar, ya que ha originado que un sector de sus potenciales clientes
piense que Imasen no realiza ¢ipo de investigacion mas comercial (E1,GP). Por lo
pronto, cuentan con una pagina semanal en el diario Gestion donde se dan cuenta de
productos de consumo masivo y no de temas de opinion publica. El otro problema que
enfrenta la empresa es que la igaesin de opinidn publica se realiza mayormente en
coyunturas electorales. Con parte del dinero recaudado Imasen realiza estudios de
investigacién sociologica que constituye la peculiaridad de la empresa. Este tipo de
investigacién es generalmente findaqir embajadas, miembros del Congreso, ONGS,
empresarios peruanos y extranjeros. Los trabajos realizados por la empresa estan referidos a
temas sociales. En esa perspectiva han realizado investigaciones sobre democracia,
instituciones, etc. Han tenidanasmo, experiencia en la asesoria electoral, como las
candidaturas de Alfonso Barrantes Lingan (IU), Michel Azcueta (Plataforma Democratica)
cuando fue candidato a la Alcaldia de-Lpadamentarios del PPC, congresistas que
pertenecieron al Frente Ipgediente Moralidar (FIM), a Andrés Townsend y muchos
alcaldes de variadas posiciones politicas e indepsndien

3.6. Analistas & Consultores (A&C)

Bernardo Verjovsky era un estudiante bonaerense de Ciencias Econdmicas en la Universidad
de Buenos ikes en tiempos en que el peronismo era proscrito y la democracia argentina
estaba lejos de ser estable. Corria la mitad de la década del 60 y uno de los cursos que tuvo
gue tomar fue un seminario de Investigacion de Mercados. Como parte de él debid realiz

un trabajo practico. Es asi que Verjovsky tuvo su primer encuentro con la investigacion de
mercados, al practicar en la empresa Coca Cola. Alrededor de esta primera experiencia de
campo se anidd en él el interés por la especialidad. Poco despusracy passiguio

empleo en una empresa importante, Investigadores de Marketing Asociados. El joven de 22
afnos ingreso a esta empresa, en la que se mantuvo a lo largo de siete afios. Ese mismo afio,
1966, Verjovsky se graduaba como licenciado en Administeseidpresas (E1, BV).

Salio de su primer centro laboral antes que éste fuera absorbido por la empresa Nielsen. Al
poco tiempo se integré al Estudio Alterman & Asociados y paralelamente ensefio en la
Facultad de Ciencias Econ6micas de la Universidadmias Bires. Por aquellos afios,
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Argentina vivia momentos politicos muy dificiles con el recrudecimiento de la violencia
politica y la sensacion de ingobernabilidad que expresaba el gobierno de Isabel Perdn, que
terminaria un afio después con el sistemadgitm mediante un golpe militar encabezado

por el general Videla.

En medio de este clima de inseguridad Verjovsky recibe una llamada de Augusto Alegre que
se encontraba en Buenos Aires ofreciéndole un puesto en su empresa Alegre & Asociados.
Alegre haldi recibido la noticia que Saavedra, Centurion y Colchado, principales directivos de
su empresa, habian renunciado para formar CPI, quedandose de esta manera sin parte de su
plana mayor. La oferta de Alegre coincidia con los planes de Verjovsky deelascar nu
fuentes de trabajo. Por ello venir al Peru le resulté un reto y una posibilidad que no quiso
desaprovechar.

Es asi que Verjovsky ingresa a Alegre & Asociados en Enero de 1974, como asesor técnico
en investigacion de mercados, desde donde teniangetdromon Cpi, Samimp e Ipsa. Dos

afos después asumio el cargo dgexante y tres aflos mas tarde el de Di@etente.

En el camino y como resultado de la apertura del sistema politico dispuesto por el proceso de
transferencia del poder por los ardis, forma con Augusto Alegre, la compafia que se
encargaria de desarrollar los estudios de opinidn publica: POP. Verjovsky se mantuvo en
A&A hasta diciembre de 1984. A esas alturas participaba ya de la sociedad, pero el hartazgo y
saturacion pudieron mdse la posicion de tranquilidad econémica que le reportaba su
permanencia en la empresa, sin la idea inicial de forrhar otra

Al afio siguiente es llamado por los Delgado Parker, a quienes conocia desde sus dias en A&A
e ingresa a Producciones Panamari€ama ello invitd a trabajar con él a la sicologa Sonia
Lépez, con quien habia laborado en A&A y en ese momento lo hacia en la direccién de
estudios de POP. Para facturar como servicios profesionales forma una empresa, Analistas &
Consultores (A&C). Ldea era tener una personeria juridica.

Verjovsky se mantiene en Producciones Panamericana hasta fines de abril de 1987. Entre la
orientacion de la empresa de no arriesgar mas en el area de investigaciéon de mercados y su
deseo de independizarse, hacen\gupvsski decida aventurarse a dirigir Analistas &
Consultores (A&C). De esta manera, A&C nace el 1° de junio de 1987, bajo su direccion y la
de Sonia Lopez, como sub Gerente.

El objetivo principal con el que se fundé A&C era el de convertirse en resa &up

ofrezca servicios de asesoria integral en investigacion de mercados (marketing research). Esta
metodologia intenta abarcar un concepto que consiste en recopilar, registrar y analizar todos
los hechos relacionados con los problemas asociadmnsféaencia y venta de bienes y
servicios desde el productor al consumidor o usuario. Para efectuar sus actividades, A&C
utiliza distintas metodologias: estudios cualitafivoss (grpupestudios cuantitativos
(encuestas), cuestionarios semiestruasitace incluyen preguntas abierta®estudios de

mercado total (estudios de desk research).

Al igual que la mayoria de las empresas del sector A&C es una empresa privada de tamafio
pequefio, con alrededor de veinte trabajadores, de los cuales 8ssongbesfgraduados (3

55 As 2 |l o recuerda Verjovsky: OLe dije a August
investigacion de mercadd®alia porque estaba saturado. En realidad no tenia ninguna oferta de
trabajodé6 (E1, BV) .
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psicologos, 2 economistas, 1 administrador de empresas, 1 matematico, 1 médico, 1
comunicador), con una tendencia hacia disciplinas de ciencias, proporcionados basicamente
por la Universidad de San Maf€d3ajo estas caracteristi@ée®C incursiona en el area de

opinién publica a partir de las elecciones municipales de 1989. Ha participado ademas en las
elecciones municipales de 1993 y en las generales de 1990 (s6lo primera vuelta) y 1995. En las
otras elecciones (Referéndum, CC8egunda vuelta de las elecciones de 1990) A&C no
participo. El trabajo de A&C en esta area es realizado siempre bajo solicitud del cliente, y no
representa habitualmente una parte importante dentro de sus actividades. En promedio, los
estudios de opinionuplica no exceden del 10% 6 15% del total del trabajo de A&C,
subiendo este porcentaje a no mas del doble en época electoral.

Debido a la estructura de la empresa, los cambios estacionales en la composicion de sus
actividades no afectan su organizag@mue A&C trabaja con poco personal fijo (20
personas) y de acuerdo a las necesidades contrata personal para proyectés agecificos

no ha asesorado directamente a ningun candidato o partido politico en campafas electorales;
esto tiene que ver con wexision de politica empresarial.

La principal actividad de A&C son los estudios de mercado de productos de consumo
masivo, y en particular productos farmacéuticos. Ha realizado poca investigacion para
instituciones publicas, pues existen dos difi@iltadeetraso en los pagos y la falta de
conocimiento y habitos para contratar trabajos de investigacién de mercado.

Como ya se ha mencionado A&C realiza estudios de opinion soélo cuando se le solicita. En
este sentido, la difusién de sus resultadosliza sFaaquellos medios que contratan los
servicios de A&C. Entre estos medios, se cuenta principalmente con la revista Caretas y los
canales de television Frecuencia Latina (Canal 2), Panamericana Television (Canal 5) y Global
Television (Canal 13).

A&C publica, desde 1989, el boletin bimeEstahtegias en Marketihgual contiene
basicamente articulos relacionados con la investigacion de mercados, siendo distribuido a los
clientes antiguos, vigentes y potenciales de la efEgtresagias en Manrfgeo es utilizado

para la difusion de resultados de los sondeos de A&C. Estos son publicados en los informes
Pulso de la Opinién Publica.

4. Una revisién comparada

El surgimiento de las compafiias encuestadoras peruanas tienen su gran impulso con el
proceso de transferencia del poder a los civiles, iniciado en 1978. Cinco de las seis
empresas se fundaron después de de aquella fecha. Antes de aquella oportunidad, solo
Indices U realiz6 sondeos de opinion, como hemos visto al inicio del capitulo.

Como & sabe los sondeos muestran el estado de las opiniones del publico. Para muchos,
los contornos de éstas se clarificaran con la aparicién de los sondeos. Por lo tanto, un
régimen politico cerrado, como lo fue el gobierno militar desde 1968inesiadéado

56 Cuatro de los 9 pertenecen a la UNMSM, 2 a la Universidad Femenina UNIFE, 1 PUCP, 1
Universidad Técnica del Callao y el otro a la Universidad Nacional de Begnos A

57 A&C facturo, en 1996, $626 mil dolares. El costo de una encuesta para Lima con 600 entrevistas
es de 6 mil délares y a nivel nacional, con 3,000 entrevistas, en 10 ciudades, se eleva a 30 mil
dolares.
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para absorver la publicacidon de los resultados de los sondeos de opinion. A ello se agregan
dos razones: por que estos se realizan con mayor regularidad en épocas electorales (que no
existieron) y por que el gobierno militar, en 1974, habia confiscatis importantes

medios de comunicacion. La transicion a la democracia permitié que se realizaran sondeos
preelectorales, gracias a que no participaban candidatos directamente ligados al gobierno
militar.

La primera caracteristica de estas emprgsas ealidad de empresavaday no
instituciones estatales o académicas. Por lo tanto, gran parte de la logica de su
funcionamiento esta signado por su caracter de empresa que buscara la rentabilidad, la
ganancia y su reproduccion como empresa, consdoefjo precisos. Esto pasa por

reducir costos, que en algunos casos puede tener consecuencias en la calidad del trabajo. Es
as? gue Oaument a-recuezda Hamnianv @hbparrd €1990: #@) losd a d
sondeos implica mayor inversion para quien laargain mayor desembolso para quien
solicita el serviciobo.

La segunda caracteristica es que son engegsad@alvo una mediana). Pequefas en la
medida que mueven capitales no muy grandes, que tienen un personal profesional y técnico
poco numerosdlodas las empresas de investigacion agrupadas en Apeim juntas facturaron,
en 1995, 13 millones de dolares anuales. La primera fue Apoyo con 3 millones. Por ello,
muchos indican que son las universidades, ONGs o0 una institucion estatal los Unicos capaces
de realizar regularmante sondeos de opinion sin comprometer su trabajo y estabilidad
empresariz

La tercera caracteristica es que son emprgpassonales y/o faméiaresanto a su
propiedadSalvo Apoyo, que forma parte de un grupo empresagidenias compaiiias

se han formado por iniciativa individual y cuando no es asi, el propietario (y en algunos
casos el entorno familiampas alla de conformarse como SRL o Sigue siendo una

persona, que generalmente oficia de Gerente de la empriestar®oyr para el personal
profesional no existe posibilidad alguna de arribar a puestos claves en la toma de
decisiones, accionariado y propiedad de la empresa. Por ello, muchos de ellos aprenden y
después se retiran y forman otras empresas similar€sadeo No.1l). Ante esta
situacion, las cabezas empresariales concentran los contactos y relaciones creando un
circulo cerrado: creacidén de la empresa>aprendizaje de profesional>limite en el ascenso
empresarial>fundacién de nueva empresa.

La cuarta cacteristica, derivada de la anterior es que la vida de la entlzesadisnte a la
actuacion y el desenvolvimiento,dgusuwcdoeiibemos sefialado es el director o gerente de

la empresa. El controla toda la vida de la empresa, lo que implicacaenlsiéoma de

decisiones depende centralmente de su preparacion profesional y adecuada estrategia. Esta
situacion lleva a una concentracion del trabajo. El jefe de la empresa al ser percibido de
esta manera, es requerido y llamado directamente pargeskEs él quien maneja el

contacto con el cliente. Siendo el trato personal, el cliente siempre quiere que lo atienda la
cabeza, siendo esto dificultoso, pues cCcomo
|l os <clientesd ( E respdhSapilidadd? elrtemor para ellos es qdeeeh e g a

58 Sin embargo, esto no garantizaria la abgatide los sondeos de opinién, como sucedié en
Franci a, en donde Jacques Ozouf (1980: 228) se
en ORTF muestra con bastante vigor que el car
garantizarsuindepbe nci a y objetividado.



65 No sabe no opina (Encuestas politicas y medios)

cualquier momento, el profesional delegado desarrolla contactos, sale de la empresa y forma
la suya y se coloca como compefén8iabdos quieren comunicarse con el duefio, esta
caracteristica se hace nt@synciada cuando el cliente es el medio de comunicacion. El
medio no acepta ningun otro interlocutor que no sea el duefio y jefe de la empresa. Una
buena actuacion de éste implica beneficio para la empresa. Pero, a una mala actuacion
también tiene efectes la misma direccion.

Derivada de la anterior, la quinta caracteristica esta ligada a la fempdude los
duefios/jefes de las empresas. Estas estan inclinadas a la administracion de empresas (2),
ingenieria (1), sociologia (1), ciencias denlanmacion (1) y uno no tiene formacion
académica. Es decir, no provienen de especialidades con formacion en ciencias de la
comunicacion, sociologia o ciencia politica, con especialidad en Opinién Publica, como
suele suceder con instituciones similardsstemos Unidos, Europa o algunos paises
latinoamericané% Por lo tanto, ingresan al estudio de la Opiniébn Publica de manera
empiric&sto ha hecho que no sientan la pretension ni el interés de realizar investigaciones

o estudios de largo plazo, salvoresolo ca$é. Para ellos, la opinion publica es asociada

unicamente a las encuestas. La distancia del mundo académico se hace evidente cuando se

observa que sdélo uno de los seis duefios/jefes ensefia en una universidad, pero en la
especialidad de investigacde mercados. Pero, también es cierto que la universidad
tampoco provee al mercado laboral de las encuestas, de especialistas en Opinidn Publica.
Situacion légica, en la medida que las ciencias sociales en Perd, como buena parte de
América Latina, cobijpor mucho tiempo un desprecio por los métodos cuantitativos y

por el hecho que al asociarse encuestas con opinidn publica, se mantuvo a ésta lejos de la
preocupacion académica de esta disciplina. Esta caracteristica hace que los puntos de
conexién se dgan hacia las empresas y medios de comurfitdacséos mismos duefios,

son los que trabajan los sondeos de opinidn y se convierten en analistas de la realidad social
y politica.

La sexta caracteristica, es que no son emgeskeadas ni especialinackaaente en

sondeos de opinion. Es mas, la mayoria de ellas se fundan para ofrecer servicios multiples
(investigacion de mercados, estudios especiales, estudios cualitativos, medicidén de sintonia),
entre los cuales se encuentra los sondeos de opiniGodueo No.1). Es mas, ninguna

se ha planteado Unicamente la realizacion de sondeos de opinion. Por lo tanto, gran parte
de su esfuerzo, dedicacion y energia esté dirigida a otros servicios lo que no les permite
especializar personal y adecuar metodoklgéatudio exclusivo de la opinién publica. En
palabras de un sicélogo

% . a respuesta ante esta sitiuaci-n es: 0O0yo por
60 Por ejemplo, el desaparecido Edgardo Catterberg, quéedinigiode Argentina, era graduado

en Ciencia Politica. En igual discigmgraduado el ecuatoriano, Jaime Duran Barba, director de
Informe Confidegdias uruguayos Juan Rial, directdPatetoy César Aguiar, director Bguipos
Consultores Asocidamos ellos han sido destacados profesores universitarios edorestiga
destacados.

61E| Unico trabajo es el de Alfredo Torres publico, en R86D del elecjae intenta diferenciarse

de otros trabajos sociol -gicos oponiendo el f
las encuestas de opinién publicares, 1989: 15).

62 En el Peru no existe ninguna universidad en la que funcione un instituto de Opinién Publica, ni
ninguna ONG especializada en este campo de estudio.

O
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soci al, ol o gue deber 2za ser tarea de S 0
comunicadores, termina siendo labor de gente dedicada a la investigacion de mercados. Se
reaizanmc has encuestas y poca investigaci noe (

La sétima caracteristica epragmatisran la realizacion de sondeos de opinién. Buena
parte de las empresas realizan sondeos de opinidn, porque pese a que +&m favierte
mayoria de los €8s ingresos adecuados, les sirve para ser conocidas y reconocidas. Esto
se debe a que la publicacién de los créditos con su nombre contribuye a mejorar la marca.

Méas alla de estas caracteristicas los hacedores de la estadistica de las opiniones, las
empesas encuestadoras, se han colocado en una posicion particular en la comunicacion
politica. Y es asi que, como diria Reynié (1995: 181), la competencia econémica entre los
institutos, el pluralismo politico y el pluralismo de los medios informativosaiuresi

favor de un esfuerzo de rigor profesional, que la corta historia presente a permitido
demostrar, contrariando a los criticos severos de los resultados de los-sondeos
particularmente politicogue han visto, cuando las tendencias no le son fasprab

serio cuestionador de sus discursos y acciones. Por lo tanto, se puede observar una carencia
en la investigaciéon académica de la opinion publica, pero no el rigor en el desarrollo de los
sondeos de opinion, en un mercado cada vez mas compétidivoerite, las empresas
encuestadoras no son un grupo de manipuladores de la opinionquitsticarias veces

se ha dichoal servicio de quien quiera pagarles. Lo que ocurre, como lo recuerda
acertadamente Raf ael R 0 n swetph comdrcalménte @ & 2 : 43
gue los clientes demanden (y estan dispuestos a costear). El problema principal, me parece,
es que |l os clientes piden y se contentan cao

Cuadro No.1: Caracteristicas de las empresas de opinion publica

EMPRESAFundacién| Procedenc| Director/ | Profesion No. Facturé
a Fundador| del Emplead | 1996
Director 0s $ miles
POP 1978 Alegre & | Augusto | Ninguna S.i.. S.i.
Asociados| Alegre
CPI 1973 POP Manuel | Ingeniero 22 $550
Saavedra Industrial
Datum 1980 CPI Manuel | Socidogo 16 $600
Torrado
Apoyo 1984 Grupo Alfredo | Administrad| 50 $2,980
Apoyo Torres or
de Empresa
Imasen 1986 Datum Giovanng Comunicadg 12 $252.5
Pefiaflor | ra
A&C 1987 POP Bernardo | Administrad | 20 $626
Verjovsky| or de
Empresas

5.Los métodos de las compa@iasuestadoras
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En la presente seccion queremos presentar en forma sintética la forma como
metodoldgicamente las diversas compafias encuestadoras abordan sus trabajos. Para ello
hemos recopilado informacion que comprealtiedonde es posiblencuestas aézadas

entre enero de 1995 a mediados de 1996. Las compafias de las que hemos recibido copia
de sus trabajo y que nos sirven de fuentes directas son Apoyo, A&C, CPI, Datum e
ImaseRs. Un elemento que resalta de esta exploracion es el contenido y de flarma

llamada Ficha Técnica. Se supone que esta hoja que acompafa a los informes de
investigacion, debe ser didactica, clara y precisa, pues proporciona al cliente y usuarios,
todo los elementos metodoldgicos del trabajo de la encuesta. Esas exigencias no
necesariamente las encontramos en las llamadas fichas técnicas de los sondeos de opinién.
De 53 Fichas Técnicas que hemos revisado, correspondientes a los afios 1995 y 1996, se
encuentra que la gran mayoria no entrega toda la informacion necesariareEdexiqui

gue no siempre se sefala el objetivo del estudio, el universo a estudiar, el método de la
muestra, el margen de error, estimacion de confiabilidad, la cobertura geografica, método
de recoleccién de datos, periodo de aplicacion de la encuéistgiénd procesamiento

de la informacion, porcentaje de supervision y de rechazo por sectores sociales.

En ningln caso se suele publicar el cuestionario completo ni el método de clasificar los
niveles socioeconémicos. Por ejemplo, Imasen utilizanoitedores y Apoyo cinco.

Esta informacidon deberia estar registrada en la Ficha Técnica de manera que pueda ser
fuente de conocimiento, control y discusién metodoldgica. Otro problema es el contenido

de cada uno de estos elementos. En muchas casos mosogtra la informacion es
incompleta o imprecisa. Finalmente, se encuentra un tipo de redacciébn no siempre
adecuada. Si bien una Ficha Técnica es la hoja especializada y se requiere un nivel de
conocimiento de estadistica, ésta deberia ser redactade ded®rexplicita y clara. No

ayuda una Ficha que dice, por ejemplo, que la Muestra es al Azar o que el Método es
probabilistico. Por que mantiene la pregunta que nos indica cual es el método utilizado.

La Ficha Técnica debe ser redactada de forma tpueg® ser utilizada sin mucho
esfuerzo por los usuarios no especializados. Particularmente si muchos de ellos pertenecen
al mundo de los medios, donde se carece de periodistas formados en las areas del llamado
periodismo de precision.

5.1.La poblacién danena

Salvo en contadas oportunidades, la mayor parte de las encuestas de opinidbn son
elaboradas en la ciudad de Lima. En las escasas ocasiones que se elaboran a nivel nacional
se toman, por lo general, un niumero de ciudades que corresponden a Yas de ma
poblacién. Resulta por tanto obvio, que la muestra nacional, en la medida que no se toma
por medio aleatorio tiene la alta probabilidad de ver incrementado su margen de error. Es
decir, el universo al que las encuestas de opinidn aspiran a infersultados
correspondi eron, en 1995, a 30819, 205 el ect
los hombres y mujeres mayores de 18 afios, edad minima para votar. Sin embargo, hay
algunas variaciones en el momento de ubicar los distritos. Miengrasy Ap&C

consideran distritos componentes a Lima Metropolitana, Imasen, CPI y Datum incorporan

a distritos pertenecientes al Callao. Es bueno aclarar que la provincia de Lima tiene 43
distritos, que incluye urbanos, semiurbanos y balnearios, mienteaprquimdia del

63 amentablemente POP, por medio de su director, nos manifestd no tener copiabdgosus tr
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Callao tan sélo 6 distritos. Pero, si bien hoy conforman un continuo urbano se trata de dos
provincias distintas, que han tenido incluso opiniones no siempre iguales en materias de
interés politico general y en votaciones. Por lo tantogsla$ados encuestas entre
compafias que trabajan universos distintos tendra resultados dificilmente comparables.
Mientras Apoyo trabaja con 32 distritos, A&C lo hace con 36 y CPI con 35, pero incluye
Callao. No se puede tener informacion de las otrpaitia® a partir de su ficha técnica.

Salvo Datum todas las compafias encuestadoras presentan su informacién separando a los
encuestados por sexos, cuyos porcentajes son casi parecidos, como realmente ocurre en
Lima. Donde existen algunas variaciones ks g@mupos de edad. El primero de ellos,
considerados jovenes, comprende a los electores entre los 18 y los 24 afios (salvo Datum
qgue los considera hasta los 25 afios). Seguidamente viene un segundo grupo que integra
entre los 25 a los 34 afios (Apoyo, Imase25 a 39 afios (CPl y A&C) o 26 a 35 afios
(Datum). Finalmente, un tercer bloque que agrupa a electores entre 35 a 65 afios (Apoyo,
Imasen), 35 o0 mas (Datum), 40 a 60 afios (A&C), 40 a mas (CPI). A estos grupos, cada
empresa encuestadora. le otorga weptaje distinto. Por lo tanto, s6lo con esas reservas

se pueden comparar, digamos las opiniones de los jovenes.

Un tercer y quiza el mas complicado nivel es el que agrupa a los electores en los llamados
niveles socioecondmicos. Apoyo ha popularizado guats ect ores qgque deno
socioecon-mico6 A (alto), B (medio alto),
oclases social eso, Medi a alt a, Baja super.i
manera denomin8ndol os 0Apoye,ebhjo Iesonombes deo n - mi ¢
Al to/ medi o, Bajo y Muy Bajo; final mente, CF
a Alto/Medio y Bajo/Muy Bajo. La pregunta que se origina de estas interrogante se centra

en las razones metodolégicas para dividir ensestoses socioecondémicos. Desde 1990,

Apoyo e Imasen realizan estudios especiales de la poblacion, desde donde reajustan sus
diversos grupos sociales. Hasta donde tenemos conocimiento las demas empresas se
estarian alimentando en base a la informaciéorgmyada por el Instituto Nacional de
Estadistica y Censo (INEI). En el caso de Imasen se construye un indice sobre la base de 8
categorias: ocupacion, grado educativo, tipo de vivienda, nivel de ingresos, tamafio de la
familia, servicio doméstico, tenande artefactos eléctricos y de automovil. Este nivel

marca también la diferencia que dificulta la comprobacion entre dos encuestas para
encontrar las opiniones de un sector social. En tres de ellas es posible, ya que Apoyo
considera aproximadamente un 426us encuestados en el nivel Muy Bajo (D); A&C,

41.5% de su nivel Muy Bajo; e Imasen el 41% del nivel Bajo Inferior. CPI, por su lado al
agrupar en uno solo Bajo y Muy Bajo, le otorga un 65% del total. Datum no entrega una
division por nivel socioeconimm. Con estas dos tipos de encuestas no es posible la
comparacion cuando se toma en cuenta los grupos sociales. Si en Lima se tiene dificultades
para llevar adelante estudios por niveles socioeconémicos, es posible afirmar que a nivel
nacional los resuitas son menos confiables.

5.2.Una muestra de la diversidad de las muestras

En relacion a la muestra existe también una variacion en relacién al tamafio. Apoyo trabajo,
en 1995, con un promedio de 503 entrevistas efectivas, Imasen lo hizo con 461, Datum
con 419, A&C y CPI con 400. En realidad, estamos delante de un tamafio de muestra
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suficiente para el universo limefio en e$tudid método de las muestras son, sin
embargo, diferentes. Solo algunas fichas técnicas nos proporcionan la informacion
adecuadagpa poder analizar el método de la muestra de las comparfiias. Sobre esa base
podemos sefalar que Imasen y Datum utilizan el método probabilistico polietapico con
seleccion aleatoria, acompafado por el método Random Route para avenidas, calles y
jirones y Stema Kish para viviendas y hogares. Por su lado, CPI utiliza una seleccion al
azar y A&C el método probabilistico, pero no sefialan de que tipo. Apoyo, por su lado,
aplica un método estratificado por distritos, seleccion aleatoria de manzanas por
computadra y una seleccion sistematica de personas al interior de la vivienda, quien sera
posteriormente sera seleccionada controlando cuotas por sexo y edad. Por lo tanto, existe
una combinacion de etapas, las dos primeras probabilisticas y la Gltima pBegirotas.
sostienen miembros de esta empresa, introducir en todos los niveles métodos
probabilisticos requeriria un listado completo de los habitantes y seria muy costoso. Como
ya se sefald, se trabaja con los datos entregados por el INEI. En relaci@m alemarg

error Apoyo, A&C e Imasen trabajan con variaciones ente3#f 4.9%, CPI utiliza una
amplitud mayor que va desde 3.5% hasta 6.3%, en cambio Datum labora sus
investigaciones con errores muestrales que van desde 5% hasta 5.8%. Pero, todas las
empreas sostienen que trabajan con un margen de error del 95%. Finalmente, en relacion
a la supervision en el Trabajo de Campo, Datum lo realiza entre 30% y 35% de sus
encuestas, Apoyo con el 30%, Imasen entre el 30% y 40% y A&C con el 35%.

Un elemento queale contemplar es la fecha dia del Trabajo de Campo. Si se considera
gue las opiniones conforman un fendmeno dinamico y si ademas se toma en cuenta que la
mayoria de las preguntas del cuestionario incorporan preguntas sobre temas de coyuntura,
la fecha déa realizacion del sondeo es sumamente importante. Bajo esta consideracion
entre los afios 1995 y 1996 no hemos encontrado dos encuestas realizadas el mismo dia.
Este elemento de diferenciacion, dificulta la comparacion entre encuestas de distintas
compafia encuestadoras. Mas aun si se tiene en cuenta que universos, métodos de
muestreo y cuestionario son diferentes.

5.3.Sobre el rechazo de preguntas en el Peru

El Per( es un pais en donde la realizacion de encuestas ha pasado por momentos dificiles.
Uno ¢k los motivos méas importantes ha sido la violencia politica y la delincuencia comun.
Los grados de violencia tuvieron sus puntos mas altos a finales de la década pasada e
inicios de la presente. En medio de ella se produjeron seis procesos elect@rales: 198
(elecciones municipales), 1990 (dos vueltas electorales), 1992 (CCD) 1993 (referéndum y
elecciones municipales). Como ya hemos anotado, son en estos periodos en que se
desarrollan con mayor intensidad y nimero encuestaginion. Los factores antes
sefalados, han provocado un rechazo de parte de algunos sectores de la poblacion hacia las
encuestas. Pero, este rechazo suele ocurrir de manera diferenciada segun los sectores
sociales. Es mas pronunciado en los sectores de mayores ingresos, menos en sectore
medios y casi nulo en sectores populares. En estos ultimos el encuestado generalmente
recibe y enfrenta al encuestador, en sectores de mayores ingresos los sistemas y los
servicios de seguridad, asi como el desinterés y la falta de tiempo, colacarapada

la realizacion de las encuestas. POP y CPI sefialan porcentajes del 20% de rechazo, Datum

4Para Sandoval 0l os muestreos con menos de 400
tendran un margen de errorde%/ por <ci ento, deben descartarseo
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calcula hasta el 50% en niveles altos, e Imasen, 30%. En los ultimos afios, sin embargo, los
rechazos a nivel total y por sectores sociales ha descebdidoa d& clima menor de
violencia, particularmente la politica.

5.4.Los cuestionarios de las compaiiias encuestadoras

El nUmero de preguntas varia segun los meses, pero en promedio, la bateria de preguntas
de Apoyo es mayor que la de las otras comspdfitiasen le sigue en numero. Por lo
general, es mayor de 50. Hay que recordar que Apoyo es la empresa que tiene la Base de
Datos de opiniones del publico mas desarrollada y sisteméatica del conjunto estudiado.
Desde su formacion, en 1986, auscultan la®mgs del publico ininterrumpidamente

cada mes. Realiza, por lo tanto 12 encuestas al afio. Imasen es la segunda de su género,
pues realiza alrededor de 9 o 10 encuestas al afio. El resto de comparfias lo hacen
enventualmente, aunque a partir del afio 96, &&%C y Datum estan desarrollando

trabajos de manera mas frecuente, permitiendo ofrecer una mayor cantidad de informacion
sobre las opiniones del publico.

La gran mayoria de los cuestionarios realizados por las compafias encuestadoras centran su
atencionen los temas coyunturales (politicos y econdmicos). La demanda de los clientes
(los medios) exige que la elaboracion de los cuestionarios se concentren een este tipo de
preguntas. Asi lo asumen los directores de las compafias encuestadoras. Es posible,
enontrar entre ellas algunas diferencias destacables. Apoyo reparte las preguntas en una
relacion de dos terceras partes relativas a temas de coyuntura y un tercio a preguntas sobre
personas (actuacion publicas de presidente, alcalde, etc.). Por el, dovasmo

concentra casi un 85% sobre temas coyunturales y la diferencia en preguntas sobre
personas. Pero, en ambos casos se trata de preguntas que tratan sobre hechos y personas
que forman parte de discusidén publica. De esa oferta los medios rectgenlas fil
preguntas mas impactantes y que produzcan noticias.

En la elaboracion del cuestionario es posible percibir que centra en la agenda propuesta por
los medid®, como lo confirma Fernando Jara (POP) cuando sefala que éste se desarrolla
sobre la bas#e temas de coyuntura, pero basado "en la labor de los medios" (E, FJ). O
como sostiene Rufo Quispe de Datum: "se analizan las noticias y se seleccionan las mas
notables" (E, RQ). Para CPI el centro son los medios, por lo que "la investigacion es
permanerd y permanecemos al tanto de hacia dénde centran los medios de comunicacion
su atencion" (E, MS). Imasen recuerda que "el equipo de investigacion realiza un
seguimiento de las noticias difundidas por los medios de comunicacién en el tiempo previo
a la elatracion de los cuestionarios" (E3, GP). En el caso de A&C es algo parecido pues
"un equipo realiza la investigacion permanente en todos los medios de comunicacion, lo
gue incluye diarios, la observacion de noticieros y espacios politicos" (E, SL).

En la mayoria de los casos se utiliza la metodologia de investigacion continua. Pero, los
medios clientes también proporcionan algunas preguntas que deben introducirse al interior
del cuestionario. En pocas oportunidades se realizan focus groups para ctemesr los

de interés de la gente. En las seis empresas encuestadoras, si bien sostienen que el trabajo
se realiza en equipo, la decisién final la tiene el gerente de la empresa, que por lo general es
el duefio de la misma.

65 Sobre la agenda de los medios ver capitulo 1.
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5.5.El silencio de los publicos: sade/no opina?

Existe en toda encuesta de opinion un grupo de personas que por diversas razones no
contestan una serie de preguntas del cuestionario. Es mas, puede existir casos en que
algunas no respondan a la mayoria de las preguntas, en vez da eafjardar al
cuestionario. Es parte del contrato comunicativo que hemos visto en el capitulo anterior.
Este es un serio problema que deben enfrentar los sondeos de opinion. Bourdieu va mas

all 8 sosteniendo que o0l abkmisariade bsipstitutos deas s oI
encuestas que tratan por todos | os medi os
odescubrir que | a informaci-n m8s i mportan
tasa de no respuestasdé (Bourdi eu, 1988: 1809

Sin embargo, estamos en una época en que la informacidén que proporcionan los diversos
medios es mayor y que en principio facilitarian una gran comprension de los diversos
fendmenos sociales y politicos. Pese a ello eso no es asi. El ciudadano calidiaal, en re

se ve apabullado por una cantidad de informacion que no logra siquiera reconocer y que
finalmente lo satura, creando por lo general gran confusion. Ya un investigador sefialaba
gue una edicion del New York Times posee mas informacion que lamjaeuobiteglés

del siglo XVIII de cierto nivel cultural durante toda su vida (Ramirez, 1996: 50). El nivel de
conocimiento que tiene el hombre es limitado y cada vez mas especializado, pese a que uno
de los principios democraticos es la capacidad dedsueas por autogobernarse bajo

el soporte del conocimiento. Se puede ofrecer respuestas generales sobre grandes
principios (pena de muerte, reeleccion presidencial, libertad de prensa, etc.), lo que permite
sefialar que ninguna respuesta es invalidapdespgeneralmente a cosmovisiones del
mundo personales. Sin embargo, hay otro grupo de temas para los cuales se requiere un
conocimiento o interés mayor que el promedio (econoémico, tributario, politica de salud,
deuda externa, privatizacion de empresay, leese a ello, la gente responde dando
opinion sobre lo que no conoce. Finalmente, existen preguntas cuya respuesta mereceria
una investigacion mas profunda: ¢cual es el mejor ministro? ¢cual es el mejor programa
econdémico? ¢ cudl sera la situacioraéekep los préximos afios?. En estos casos la gente
también responde. Es decir, los encuestados, en muchos casos, no se abstienen de
responder, pese a desconocer el tema. Lo que se obtiene son impresiones, sensaciones,
creencias difusas. De eso se llenahasuespuestas.
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Asi por ejemplo, en una encuesta realizada por 4fnareabril de 1995, al preguntar a la

gente cual cree que fue el principal error de Alberto Fujimori durante la camparia electoral,
el porcentaje de los que no tienen respuesta #€gdoa ciento. Y cuando se pregunta si
aprueba la gestién del Primer Ministro Pandolfi, el porcentaje llega a 45%. Porcentajes que
probablemente serian mayores, si muchos de los que respondieron por alguna alternativa lo
hubieran hecho con sinceridad.o@s el caso de las preguntas que directamente inquieren

a los encuestados sobre su conocimiento. En estos casos se sienten mas coOmodos y no se
escudan en las no respuestas. Es asi que después de las elecciones presidenciales de 1995,
ante la pregunta diencuestado tenia un conocimiento adecuado del plan de gobierno del
ingeniero Fujimori, un 58 por ciento respondié que no. Paralelamente, el porcentaje de no
respuestas descendié a solo 1.4 por ciento. Otro ejemplo, lo ofrece la respuesta a la
pregunta stl encuestado estuvo enterado que el gobierno ecuatoriano repartio folletos que
incluian la amazonia en su territorio. Un 38 por ciento responde negativamente y solo el
2.7 por ciento no responde. Otras empresas llegan a porcentajes que son pasecidos. Tre
preguntas de la empresa Apoyo ofrecen ejemplos en la misma direccidén. Ante la pregunta
si el encuestado ha visto la remodelacion de la Plaza de Armas, consigna evidentemente,
cero por ciento de no respuestas, subiendo a 3 por ciento si se le pleggussasia
remodelacion y llega a 14 por ciento si se requiere su apreciacion sobre el cambio de
nombre de Plaza de Armas por el de Plaza Mayor dé Lima

Lo anterior nos lleva a considerar con mucho cuidado la elaboracion de las preguntas. Ya
se sefialoug el contrato comunicativo puede llevar a responder sin conocimiento alli
donde la pregunta lo requiere. El problema radica, en muchos casos, en que las preguntas
estan fuertemente impregnadas de preguntas coyunturales que llenan los cuestionarios. El
problema que los medios presionan en este sentido, por ser los clientes que las publica.

66 |masen Coefidiahbril de 1995, Cuadro 12 y 15.
67 Informe de Opiniépoyo, febrero de 1996;4Blpags.



IV. Encuestas y medios de comunicacion

1.Las encuestas y el periodismo de precision

Los medios juegan cada vez un rol fundamental en la comunicacion politica vy, en
particular, en las campafas electorales. Al interior de ellos, tiene un lugar privilegiado la
television. Ya no hay mas comunicacion politica sin medios. El elector, usa por ejemplo,
mas la television para enterarse de un proceso electoral, que hauiéseiuse en
actividades de la campafa electoral. En América Latina en donde los partidos politicos han
sido particularmente débiles, los medios han mostrado todo su solidez.

Pero, el éxito de los sondeos en el mundo del periodismo y los medios, rdevene e
caracter comun a ellos, ser instrumentos informativos y, para algunos, incluso de
entretenimiento (Worcester, 1992: 66). De otro lado, proveen a los periodistas, forjadores
de opinién publica, de elementos que permitan entender lo que piensa la gente.

No es por ello extrafio que los sondeos de opinidn han estado ligados, desde sus inicios, a
los medio®. Expresa la patente relacion existente entre medios de comunicacion y los
métodos de investigacion social, es decir, entre periodismo y cien@mgiocal El

interés por el lado periodistico es pragmatico, pero ha permitido un acercamiento a las
mediciones cientificas. Este acercamiento muestra algunos cambios, pues de esta manera el
periodismo incursiona en los ambitos de las mediciones (oen&ETxiones, encuestas),

en contraste con una tradicibn que enfocaba a la profesidén periodistica entendida como
humanista (Dader, 1992: 85).

Ese acercamiento del periodismo y la ciencia social empirica ha tenido variadas
consecuencias en el campo destwsleos de opini6h El profesor Irving Crespi

considera entre las influencias positivas: una mayor valoracibn que le otorgan los
periodistas a la documentacién factica, que permite que éstos presionen sobre la mejor
calidad de la misma; un rechazo antaspretaciones subjetivas de encuestadores y
analistas; considerar los resultados de las encuestas como pruebas reales de problemas del
publico y del proceso politico; y sensibilizar al periodista a los cambios de las corrientes de
opinién.

Pero, estanfluencia ha traido también algunas influencias negativas que el mismo Crespi
sintetiza en: una preocupacion periodistica por los datos cuantificados y despreocupacion
por los significados subyacentes; una tendencia periodistica hacia la supenficialidad; u
desinterés de seguimiento de temas de larga duracion;, y una

68 Ver capitulo 3.

69 En los centros de formacidn académica de comunicacién social de Estados Unidos, este
acercamiento ha permitido el mayor interépailmiismo de precigidém tuvo su antecedente
histérico en la creacion en los afios treinta, en Wisconsin University, de un doctorado de
periodismo impartido en el interior de los departamentos de ciencia politica y sociologia. Los
doctorantes se familiafzan con los métodos de las ciencias sociales. Muchos de los fundadores
de otros departamentos de otras universidades salieron de aquel doctorado. Los profesores Philip
Meyer y McCombs son los méas fieles representantes de esta corriente.
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concepcion de la investigacion en términos de la primera plana de un periédico (Dader,
1992d: 87).

Esta relacion seria fructifera si el periodista fuera diestro en el conocimiento dadas técni

de investigacion social, que permitiria una visién critica de la informacién que las
instituciones de medicion de la opinién entregan a los medios, separando los trabajos
adecuadamente elaborados de los manipulados y apresurados. En el Pelidndsda relac
transitado por diversos momentos, pero aun ahora se carece de representantes del llamado
periodismo de precision

2.La publicacién de las encuestas

2.1. Las primeras encuestas publicadas. el papel de Indices U

Como en todos los lugares, enealiPla relaciéon sondeos y medios ha sido estrecha. Se
puede decir que los sondeos de opinién nacen a través de los medios. Pese a que es muy
extendida la idea que los sondeos es producto de la etapa democratica abierta en 1980, la
historia se remonta agddécadas anteriores.

A finales del afio 1961, El Diario realiz6 una amplia encuesta con el objeto de anticipar los
resultados de las elecciones del 10 de junio de 1962. El método utilizado no fue, sin
embargo, probabilistico y la encuesta fue realitméa $dma. Se preguntaba la intencién

de voto a los ciudadanos a la salida de templos, estadio, grandes lugares publicos,
diferenciandolos por género (hombres, mujeres), ocupaciony lemadesultados de

estos sondeos, indicaban que en Lima ganalmmeshlgManuel A.Odria, Fernando
Belaunde ocuparia el segundo lugar y tercer quedaria el lider aprista Victor Raul Haya de la
Torre que postulaba después de 31 largos afios de exclusiones. La encuesta de El Diario
logré acertar las posiciones que mas tardersprobaron con el resultado findtsa

encuesta fue recibida con escepticismo en el mundo politico limefio, recordando el valor
relativo de los sondeos falectorales. Algunos afirmaron que detras de estos resultados se
encontraba una maniobra planepda Pedro Beltran, erinistro de Economia del
entonces presidente Prado y reconocido conservador de la politica peruana. A falta de un
método de muestreo probabilistico, El Diario encuesté a un numeroso grupo de personas,
como ocurrio décadas atras, deUB, con la revistditerary DigedEsta puede ser
considerada una de las primeras encuestisqicgales publicadas.

Pero, a este sondeo le siguieron otros que se publicaron en distintos medios. Entre ellos, se
encuentran los que aparecieron enviataeMundo. Los resultados coincidian con los
presentados por El Diario. Cabe agregar que hasta ese momento la forma de pulsar la
opinion publica era, en parte, la asistencia a los mitines organizados por los

70 En las elecci@s de 1962, la poblacién electoral nacional era de 437,014 electores (Tuesta, 1994:
222).

71En Lima gan6 Odria con el 36.5%, lo siguié Belaunde con el 32.3% y quedoé tercero Haya de la
Torre con el 25.% (Tuesta, 1994: 222).
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diversas agrupaciones politicas. El impertiatio La Prensa, llegd incluso a idear un
calculo de asistencia a los mitines

Pero, si bien las revistas antes nombradas realizaban sus encuestas utilizando métodos no
probabilisticos, con un nimero alto de respuestas, otro fue el caso de Easrmsbiiea

la revista Caretas. Esta solicito a Indices U sondeekegboeales con miras a las
elecciones de 1962. La revista publicd, lo que vendria a ser las primeras encuestas en la
historia sobre bases probabilisticas, a lo largo de varios nunt&os gamlectorales.

Los resultados fueron Optimos y permitio que la relacion entre estas dos empresas se
mantuviera a lo largo de los procesos electorales de la décdéld_detdtiablemente,

pese a realizarse en una época muy temprana, de esteiexpersairgieron periodistas

gue se especializaran en sondeos.

La década del sesenta marca también el inicio de la relacion entre encuestas y television.
Ambas cambiaran las caracteristicas de los procesos electorales, particularmente el dia del
sufragio Desde la eleccion de 1962, los principales canales de félewgsanun

programa especial, ymograma omnilars el que se combina noticias, reportajes y
entrevistas sobre el proceso electoral, el mismo dia de la eleccién, que se realiza
generalmept los domingos. Se suspende la programacion habitual y después de cerrada la
votacion, son los canales de television quienes emiten resultados. En aquellas
oportunidades, los presentadores leian las fichas con los resultados oficiales de las mesas de
sufragio y, posteriormente, los conglomerados. Esto debido a que en el Perd no ha sido
una costumbre que la maxima entidad electoral emita boletines con resultados parciales o
proyecciones, como ocurre en otros paises. Este trabajo lo absorbieron lossprincipal
canales de television, que establecian una competencia por entregar mas y mejor
informacion, concentrando la atencion de los electores. Con la presencia de la television, el
dia de las elecciones pas6 a ser ademas de un dia civico especial, ar giagdamil
expectativa frente al televisor.

Carlos Uriarte, fundador de Indices U, que realizaba medicion de sintonia y tenia como
cliente a Panamericana Television, trabajé para este canal en el programa especial del afio
1962. Indices U realizé proyecemnde los resultados, sobre la base de métodos
probabilisticos. Tomd una muestra, como hasta ahora ocurre, de los resultados que se
colocan en los locales de votacion. Indices U tabulaba a lo largo de la tarde y parte del dia
siguiente, para ofrecer a televidentes de Panamericana sus proyecciones. Estas fueron
muy cercanas al resultado final (E, DT). Este evento marca otro hito en la relacién de
encuestas y medio televisivo en los procesos ele€torales

72 Fue a partir de ddanifest@np que no era otra cosa que la medicién de las dimensiones de la
plaza en donde se iba a desarrollar la manifestacion, estableciendo un limite maximo de asistentes
por metro cuadrado. El dia de la manifestacion tomaba fotos desde diversos dnggkisay entr
a sus lectores el calculo.

73 Ver por ejemplo, los N0.338 y 341, de setiembre y noviembre de 1966, dedarstaista

74 Esta ha sido la ténica de América Television (Canal 4) y Panamericana Televisién (Canal 5)

75 Ver capitulo 3. Esto demuestiae las encuestas de opinion estuvieron presentes en las

campafas electorales de 1962 y 1963, en contra de lo que antes se afirmaba, que las encuestas

electorales aparecieron en la década del 80 (Torres, 1989: 8).
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Los sondeos de opinidén adquieren a partir deca®ain nivel de reconocimiéhtas asi

gue el ingreso de las encuestas a la politica es permitida por los medios de comunicacion,
quienes le ofrecen una cobertura y difusidbn considerable, particularmente en épocas
electorales, en donde ganaran la ateeciaterés de la ciudadania. Esa importancia la
entendio la Junta Militar que, en 1962, que luego de realizar un golpe de Estado y anular los
resultados electorales, contratd a través del Ministro de GaohiamBpssio Collae, los
servicios del mismadices U, para sondear la imagen de la Junta Militar (E, DT).

A partir de la eleccion de 1962, Panamericana Television contratara los servicios de Indices
U77. América Television, hara lo propio con otras empresas. Seran las Unicas empresas
televisivaspor el hecho de ser las mas grandes y de mayor cobertura-ngcienal
contrataran a comparfias de sondeos de opinidn para que elaboren proyecciones de los
resultados oficiales. Los trabajos demandados se@mlkss de opinion pedectorales y

las proyeciones el dia del sufragio.

El golpe de Estado de 1968, terminara con la democracia representativa, las elecciones, la
libertad de prensa y con ellos los sondeos de opinion. Indices U dejara de elaborar los
sondeos, se retirara también de la mediciéatdga de diarios y revistaatindgelevisivo.

IVMP de Augusto Alegre y CPI, mas tarde, lo reemplazaran en este campo.

2.2. La publicacion en la etapa empirica. el deslumbramiento

Entre los afios 1968 a 1978, las empresas de investigacion se drcdigsikamente a

estudios de mercado y medicién de sintonia. Entre ellas se encontraban, Alegre & Asociados,
CPI, Samimp e International Surégdygobierno militar, cumplida una década en el poder,
ingresa a una etapa de repliegue con el fracasoragestoolitico. El llamado Plan de
Transferencia a la Civilidad, pasaba por realizar elecciones para una Asamblea
Constituyente, en 1978, y elecciones generales, en 1980.

Bajo este contexto favorable, los partidos politicos se disponen a partitipacesce

electoral. El reingreso a la vida politica de estas organizaciones trae una serie de cambios.
El paso de una década, mostrara que algunos partidos mantenian sus maquinarias politicas
aptas para la accién politica (Pap, Ppc, Ap), otros reagarsgeramente debilitados

(Dc, Mdp, Uno) y surgiran nuevas agrupaciones, particularmente de izquierda (Focep, Udp,
Psr, Pcp).

Asimismo, el cuerpo electoral que en la dltima eleccion nacional, en 1966, era de 2 millones
300 mil, en 1978, evidencio un cragito explosivo, superando en mas del doble aquella
cantidad, cerca de 5 millones. La rebaja de la edad minima para votar, el crecimiento
demografico y, posteriormente, el voto a los analfabetos, explican este crecimiento
explosivo. Se trataba asi de pnée de la mitad de la poblacién que nunca habia votado y
menos se sabia cuales eran sus opciones politicas. ElI  nuevo

76 Desde 1962, se han realizado en elcitei elecciones presidenciales (1963, 1980, 1985, 1990 y
1995), ocho elecciones municipales (1963, 1966, 1980, 1983, 1986, 1989, 1993 y 1995), dos
elecciones para asambleas constituyentes (1978 y 1992) y un referéndum (1993). En total 16
procesos electdes en 33 afios.

7En los 80, sera reemplazado por POP y esta, a su vez, en los 90 por Apoyo.
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espacio y el crecido publico demandaran una nueva forma de comunicacién politica, en
donde los medios y los sondeos ocuparan un espatagipdo.

Pero, a fines del 70, los medios de comunicacion y particularmente la television y los diarios
aun se mantenian bajo el control del gobierno militar. Sin embargo, al no competir en las
elecciones ninguna candidatura oficialista, posibitigofl@gibilidad y autonomia de los
medios. Algunos de estos optaron por contratar trabajos a empresas de investigacion de
mercado, que ante el nuevo rumbo politico, decidieron incursionar en los sondeos de
opinion.

El diario EI Comercio, contrata lo seins de CPI e International Survey y Caretas hace lo
mismo con POP, recién formada, bajo el apoyo de Alegre & Asociados. La postura inicial
es el descubrimiento del novedoso método y su utilidad como herramienta de revelacion de
la realidad, que eximepariodista de un comentario critico. Asi, por ejemplo, el 8 de
marzo de 1978, el diario EI Comercio bajo el titylror! Marcador no
definido.Reveladores resultados obtenidos eonaraekiaencuesta sobre Presupuesto
Familiar y Exectativa Politica, encargada a International Survey S.A. que "La innovacion
periodistica que implican estos estudios de opinibn no envuelve en su tratamiento
comentario, dadas las revelaciones que arroja el "survey" llevado a cabo entre elementos
urbanosepresentativos de todos los segmentos socioecondémicos, de edad y sexo, asi como
del muestreo de la distribucién distrital de la Gran Lima Metropolitana”. El periodismo se
mantiene deslumbrado por los resultados de las encuestas y los acepta de riasteera entus

El Comercio, mas alla de eso contrata los servicios de CPI quien elaborara a los largo de los
meses anteriores de la eleccion de 1978 un conjunto variado de encuestas. Ya el 3y 6 de
Febrero habia sido publicada un estudio sobre la PoblacioraEsetiar la base de la
investigacion de escritorio (Desk Research). Lo interesante de esta etapa es la gran
cobertura que le presta el diario a las encuestas. No son tratadas como noticias sino como
reportes de investigacion. Es asi que el 23 de Febredarzo EI Comercio publica 36

cuadros estadisticos (sin ficha técnica) de una larga encuesta realizada por CPI. Otra, la del
5 de marzo, muestra un abstencionismo del 39.5%, lo que provoca decir al diario que "es
obvio que actualmente no estan dadas clandiciones para realizar comicios
presidenciales”. Se interpretaba, claro esta parte de los resultados de manera sesgada. El
ausentismo no estaba en relacion al caracter del proceso. Pero, ello permite que otros
mediosOpinion Librg21-3-78) y Caretags-3-78), discutan los resultados. EI Comercio
prosigue con la publicacién de las encuestas bajo un plan denominado: "Opinién Publica
Permanented encomendado a CPl. Aparece aqu?
opinion publica con los resultadiss las encuestas. Este plan implicaba realizar sondeos
preelectorales en varios departamentos del pais, con una amplia cobertura. Asi el 14 de
mayo publica a doble pagina entera el correspondiente a Arequipa, el 6 y 7 de mayo a
Cusco, 5 de abril, La Litad, 25 y 26 de abril, Piura, 27 y 29 de abril a Junin, entre otros
mas.

Esta cobertura de El Comercio es de alguna manera criticada por la desaparecida Revista
Impacto (1ra quincena de marzo de 1978) cuando demanda que "En el caso de El
Comercio seriaonveniente saber cuanto cobra CPI, porque, de una manera u otra, el
dinero que esta pagando ese perioddico sale del bolsillo del contribuyente”. Se critica no la
técnica de encuestas sino el contrato de un medio, en manos del Estado, que funciona con
el direro de los contribuyentes. Al lado del deslumbramiento se encontraban posturas
negadoras de la importancia de aquellas técnicas estadisticas. Otro fue el caso del semanario
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El Tiempo, dirigido por el geriodista de EI Comercio, Alfonso Baella, que artiaalo

aparecido el 15 de marzo de 1978 titulaba: "Falsa encuesta de El Comercio al desnudo”. En
este caso, se trataba de una nota a Abel Fernandez, investigador da la naciente POP, quien
critica el método de encuesta utilizado por las compaiiias dasmpataEl Comercio. El

sostiene que: "Para muestra un error simple: siendo en muchos cuadros la base de 100
informantes, como pueden existir respuestas del 59.7% y 31.4%, etc. (...) Puedo ir
develando un cargamento de gruesos errores, los mismos quarsiafahtiles, obligan

a pensar en la calidad final del producto que candorosamente estan promocionando en las
paginas de uno de los diarios mas prestigiosos y leidos del pais, contribuyendo con ello al
falseamiento y confusion de la Opinién Publidattizamente eso se puede comprobar

en los cuadros 3 y 5 de las encuestas preparadas por International Survey, pero no las de
CPI. Asi lo aclaro su director en carta publicada en El Tiempo el 29 de marzo de 1978. Sin
embargo, un interesante articulo danién desaparecida revista Via Expresa del 25 de
febrero del mismo afio critica esta vez un sondeo de opinion publicado por el diario La
Prensa los dias 6 y 10 de febrero, realizado por la misma empresa POP. Se le criticaba en
no utilizar el método probiéibtico. Demuestra que el método no era otro que el Sistema

de Cuot as, ogue es inconcebible para toda
pensar en la posibilidad de que sea una publicacion tendenciosa o mutilada, pues ello
conllevaria a plantearplantear esta caso ante tribunales ante tribunales ordinarios de
justiciao.

Pero, si bien hubieron en esta primera parte algunas criticas a las encuestas estas no eran
significativas y no provenian ni de los mismos medios y de los politicos. Pairie| cont

las encuestas politicas pasan a ser los grandes protagonistas. Con mayor razén cuando los
medios dejaron de ser controlados por los militares y pasaron a sus antiguos duefios y se
crearon otros nuevos. Esta etapa, como hemos sefialado dura hakia deedia8s.

Gracias a los medios las empresas CPI, POP, Datum pasan a ser marcas asociadas a
encuestas de opinion. América Televisidbn, Panamericana Television y el diario El
Comercio, como Caretas posibilitaran este impulso propagandistico.

2.3La publiacién en la etapa de la profesionalizacion:

Esta etapa puede considerarse la mas competitiva, con la nueva generacion de
profesionales y la aparicion de nuevas compafiias de investigacion (Apoyo, Imasen y
A&C). Los trabajos de sondeos adquieren legilingidaus resultados son publicados
mensualmente. La década del 90 es la mas propicia para su divulgacién. Las compafiias
encuestadoras no sélo realizardn sondeeslepterales, exit pool, sino también la
medicion de opinién en forma sistematica. Otrosesa@ television aparte de América
Television que trabaja con CPl y Panamericana que contrata a Apoyo, ingresan a adquirir
servicios de encuestas. Frecuencia Latina llega a un acuerdo con A&C y Global Television
con Imasen. Paralelamente, la re@iatatsy la desaparecida Oiga publican los resultados

de sondeos de opinion en forma regular. Los dEri@®mercio, La Republica, Expreso,
Gestién, El Soéaran lo propio y cuando no tienen acuerdos expresos reproducen los
resultados aparecidos en los eards television.
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Aunque ya se habia realizado antes, es en este periodo en donde se desarrollan con gran
extension los llamados Exit Poll. Esto no es otra cosa que una encuesta a los electores a la
salida de los locales de sufragio y que se realizeh agetivo de ser presentadas
inmediatamente después de terminado el acto de sufragio. El Exit Poll tiene la ventaja que
se puede trabajar desde las primeras horas de la jornada electoral, sin esperar los resultados
oficiales. Si bien se sigue basandia gmlabra del votante, generalmente éste dice la
verdad. Si esto viene acompafiado de una buena muestra, los resultados son muy cercanos
al oficial. Asi ha sucedido en los ultimos afios, salvo en el singular afio de 1990.

Las encuestas padéecciones pde servir para aclarar el significado de los resultados de

las elecciones. Cuando se realizan después de las eleccion tales encuestas deben ser vistas
como parte de la informacion disponible en el marco de la eleccion (Lemert, 1983: 210).

Sin embargo, en Berq, si bien algunas empresas la han realizado son de menor o nulo
interés de parte de los medios. A ellos les interesgusalmamo ypor cuantoo por que

gand. Esto ultimo no es noticia y dificilmente un medio encargaria un estudio de estas
carateristicas.

2.3.1F/ fracaso de las encuestas de opinion.: 1990

Se suele sefalar que las compafiias encuestadoras peruanas tuvier8rcamol936
consecuencia del fracaso de los llamados prondsticos electorales. Esto ocurrio en las
elecciones presideneste 1990. A lo largo de casi dos afos el candidato por el Fredemo,

el prestigioso novelista Mario Vargas Llosa realizé una intensa campafia propagandistica,
gue se veia animada por el fracaso del gobierno de Alan Garcia. No es este el lugar para
discutirampliamente las razones de su fracaso, sélo queremos recordar que en aquella
oportunidad, el candidato del Fredemo aparecia a lo largo de muchos meses como el
ganador indiscutible de aquella eleccidn, incluso en primera vuelta. Asi lo atestiguaron las
encwestas. La publicacion de sus resultados reforzaron esta sensacidn de candidato
ganador. Pero, conforme avanzé la campafia, la saturacién propagandistica del Fredemo
en particular de sus candidatos al Parlaméntdura propuesta dboclknunciada por

Vargas Llosa, la contracampafia de sus opositores, acompafada de una candidatura que
exporté una imagen de cercania y compromiso con los sectores conservadores y elitistas
del pais, contribuyé al distanciamiento de un grueso sector de votantes de laacandidatu
fredemista. Sin embargo, la Unica propuesta distinta venia de las filas apristas, que cargaba
con la responsabilidad de una hiperinflacion pavorosa. Para amplios sectores del electorado
estas dos posibilidades despertaban rechazo por igual. Ya egses aoviembre de

1989, este distanciamiento se habia visto reflejado en el triunfo de un independiente,
Ricardo Belmont, a la alcaldia de Lima, derrotando al todos los partidos en competencia.
En este caso el independiente que lograba la atenciGectdeadsd, fue el ingeniero

Alberto Fujimori Fujimori. Hasta la primera semana de marzo y a escasos dias de la
primera vuelta electoral, el candidato de Cambio 90 era uno mas de aquel grupo con
porcentajes pequefios que las encuestas denominaban cofloP®toysla campafia

fuera de los medios, intensamente personal, facilitado por una feligresia de los evangelistas
y pequefios empresarios en diversas zonas del pais, fueron creando interés y luego simpatia
electoral por este sencillo profesor universitariasdendencia japonesa, imagen tan

78 Sobre el fracaso de las encuestas norteamericanas de 1936, ver Capitulo 3.

9 El Comercio publico el 11 de marzo una encuesta realizada por Datum que md8%aloke un
intencién de votos favorables a Mario Vargas Llosa, 11.2% a favor de Alfonso Barrantes Lingan,
9.5% a favor de Luis Alva Castro, 6.8% para Henry Pease y 5% para otras candidaturas.
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seductora en el imaginario popular peruano. Este inusual e intempestivo crecimiento del
profesor de matematica que ofrecia Tecnologia, Honestidad y Trabajo como lema de
campana fue llamando la atencion de un electoradbugc@ba una salida a las
candidaturas con mayores posibilidades. Este crecimiento fue captado por las encuestas en
la primera quincena de marzo y el desaparecido diario Pagina Libre lo publicé en caratula
llamativa. Fujimori habia logrado escalar hasteamb lugar de preferencias y seguia
creciendo. Lo que sin embargo, no se sefala es que la publicacion de este sondeo que
mostraba un fendmeno politico ayuddé a que se propagara aun mas. A partir de ese
momento el rumor se convirtié en un hecho factmcissdo por los resultados de las
encuestas. La noticia rebot6 al mismo publico y creo un fendmeno de retroalimetacion que
crecia incesantemente conforme pasaban los dias. Las compafiias encuestadoras seguian los
pasos de este crecimiento, sin lograrcak@i fendmeno que pasaba de sorpresivo a
convertirse en un gran temor para muchos candidatos. Los sondeos de opinion tenian un
limite para mostrar sus prondsticos, la propia ley electoral. Esta establece que no se puede
publicar resultados quince diagsdel dia del sufragio. De esta manera, varios sondeos
mostraron el ascenso, pero no con la imposible exactitud que periodistas, candidatos y
electores demandaban. Dos dias antes de las elecciones, cuatro compafiias encuestadoras
(Apoyo, CPI, Datum e Im&s) se presentaron ante los corresponsales de prensa
extranjera, ofreciendo sus ultimos y definitivos prondsticos que no podian ser conocidos
por le gran publico, en vista de encontrarse en el periodo de prohibicion de la publicacién
de los sondeos. Casdos sefialaron la calidad del fenbmeno que tenian al frente y por lo
tanto la dificultad de afirmar result8¥o8si ocurrid, incluso con el Exit Poll. Las
compafias que laboraron en los canales de televisidbn, Apoyo con América Television y
POP con Pananieana Television. Los primeros resultados del Exit Poll ofrecian una
distancia muy grande entre Vargas Llosa y Fujimori, para reducirse a solo alrededor de 4
puntos porcentuales a favor del afamado novelista. El crecimiento del apoyo a Fujimori fue
geomético y no paro ni en la fila formada por los electores el mismo dia del sufragio. Por
esto fallg, incluso el Exit Poll. Las encuestadoras fueron duramente criticadas, pero, en este
caso, de manera injusta. Todas lograron captar el fendmeno Fujimonion apeptao

podian arriesgar en prondsticos como en otras oportunidades. La imposibilidad de publicar
nuevos resultados no permitié mostrar la dinamica ascendente de Fujimori.

80 En el ultimo Flash de Apoyo antes de la primera vuelta, Alffredo 8 s e fal aba qu
inusitado crecimiento de Cambio 90 ha perjudicado a todas las restantes agrupaciones politicas. El
Fredemo lo ha alejado definitivamente del triunfo en primera vuelta. En realidad es posible incluso
que el Fredemo reciba menos del d08& | o s Flashode épmpwbril e 1990). Por su lado,

CPI prondéstico en su Ultima encuesta realizada entre el 2 y 6 de abril que, en primera vuelta,
ganaba Vargas Llosa con 32% y segundo quedaba Fujimori con 25.6%. (Caretas 1103 del 10 de
abril de1990). En el Fax enviado a los medios, el 3 de abril de 1990, Manuel Saavedra de CPI
sefal aba que oel i ncrement - de este candidato
1% al dia en Lima. Ante esta situacion, son impredecibles los resulladoslai®iones
presidenciales, ya que este crecimiento vertiginoso podria crear corrientes colaterales que
reacomoden el escenario electoral y que modifiquen el orden de los actuales candidatos que aspiran
a pasar a la segunda vuelta acompafiada alaefiar®d Var gas LIl osao.
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Después de la etapa del deslumbramiento y la creacion de la gran expectetoea de

futuro -por medio de los prondsticos electordiessempresas encuestadoras pasaron ha
recibir la sucesiva critica que iba desde aquellos que cuestionaban sus métodos, su
profesionalismo, hasta quienes afirmaban que sus resultados eradosapgaquellos

que dirigen las empresas.

La segunda vuelta les ofreci6 una nueva oportunidad. Pero, aqui estuvo realmente
concentrado los errores de los sondeos. Las compafiias detectaron que después de la
primera vuelta Fujimori proseguia aumentansl@diuesiones, llegando incluso a sacar
ventaja a Vargas Llosa. La campafa electoral entre las dos vueltas electorales fue, como
todo ballotagaltamente polarizado. Los estrategas fredemistas optaron por cambiar su
estrategia bajo la idea de acortar jasnyalograr superar a Fujimori con una orquestada
contracampafia, que tenia entre sus argumentos centrales presentar a un candidato sin
programa y equipo de gobierno y con ligazones con el desprestigiado gobierno aprista. Para
las compafiias encuestadosts estrategia tuvo efectos en la medida que Vargas Llosa se
recuperaba y Fujimori descendia. La polémica entre los dos candidatos, que se realizo
pocos dias antes de la segunda vuelta fue otro factor que hizo que las compafias
encuestadoras, nuevamenie|aereunion con los corresponsales extranjeros, dos dias
antes de las elecciones, calificaran el resultado final como ajustado a favor del candidato de
Cambi o 90 o d@leBhepsaultado finalRfeernunacgoad diferencia a favor de
Fujimori (64%) dare Vargas Llosa (36%). Es evidente que este si fue el mayor fracaso de
las compafias encuestadoras en su propdésito de realizar pronésticos electorales. Si bien
pudo existir un porcentaje del llamadim ocylen donde se escondia un porcentaje del
eletor favorable a Fujimori, este argumento no es convincente para explicar una curva de
ascenso y luego de descenso del candidato de Cambio 90, que auscultaron las compafiias
encuestadoras y que las condujo a sefialar que al final estabamos delante de un empat
técnico. En realidad hubieron problemas metodoldgicos que condujeron a subrepresentar a
estratos importantes de las zonas urpapolares y zonas ruréfes

Cuadro No.2: Proyecciones de ultimas encuestas publicadas (2da vuelta 1990)

Agrupacion | Bits & Byteg Apoyo | Imasen |CPI Y Marketing| Datum

Cambio 90 37.22% 38% (41.5% |48.3% |41.0% 41.5%

Fredemo 37.32% 45% [40.4% [(47.5% [49.9% 42.9%

Indecisos 18.10% 12% 10.5%

Blancol/viciad |7.36% 5% 18.1% |4.2% 9.1% 5.1%

0

Total 100% 100% [100% [100% |100% 100%

8190S-1lo 5.4% separan a Cambio 90 del Fredemo
proporcionada por | a firma Datumoé, sefal aba wun
1990.

82 La explicacion de un director de una compafii@entuador a se trat - de u

cobertura de la poblacién rugple, a diferencia de otras elecciones, tuvo un comportamiento muy
distintoalaurbang 6 vot o ocultod en | a segunda vueltaod (
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Fuente: Expreso 26 de mayo de 1990. Diario Ojo, 26 de mayo de 1990 para el caso de %2
de Marketing y para el caso de Datum se trata de encuesta no publicada, realizada entre el 4
y 5 de junio.

Este estrepitoso fracaso tuvo como consecuencia un ajuste en los dettzos
compafias encuestadoras. Se tuvo mas cuidado en la segmentacion de la muestra,
particularmente en las zonas urhaoqmulares que las comparfias encuestadoras sefialan
como el sector D de la poblacion. Por otro, lado esta eleccidon mostro lasedifabeltad
elaborar predicciones en situaciones en que se presentan factores no controlables. Pero,
electores, politicos y medios no estan dispuestos a aceptar que las opiniones de la gente en
sociedades convulsionadas como la nuestra y sin patrones deeagifudi$ions, que si se
encuentran en otros paises, limitan esa funcion imposible de-dengpéiculo politico

de las compairiias encuestadoras.

3.El televoto vy la ciberdemocracia

Pese al fracaso de 1990, los sondeos de opinion se instalaroraguoldicady en los

medios. Es asi que ingresaron a la television y se apropiaron de algunos de sus elementos
llamativos, involucrando a la gente de modo mas directo en la vida politica. De alli a
resultado una conexion que relaciona a los sondeosjdebejelas computadoras. Esta

historia tiene en realidad su origen en EEUU, en donde la democracia representativa ha
estado constantemente presionada por la seductora idea de la democracia directa.

En las elecciones presidenciales norteamericanag de t@8ena norteamericana CBS

lanzé un programa denominadmerica on the kmedonde durante el discurso del
presidente Bush se tomé la opinidn por teléfono de 300 mil televidentes (Trejo, 1994: 121).
Ese mismo afio, el candidato independiente Ras®feetaba la puesta en practica de los
ayuntamientos electronicos en donde el ciudadano, desde la tranquilidad del hogar y frente
a su computadora opinaria sobre los temas de interés general. Las encuestas de opinién han
abonado en esta direccion, cuasmo presentadas por lo medios como una base soélida

para apoyar a candidatos y partidos. Por ello, la television, las encuestas y la inclusion de la
gente directamente en el proceso se han convertido en los elementos centrales de la
democracia norteameneade los ultimos afos. (Fishkin, 1993: 40). A ello se le ha
agregado las computadoras, por lo que tenemos delante los rasgos de una ciberdemocracia.

Sin embargo, el problema de fondo es que este hipotético ayuntamiento electrénico es que
no es ni delibativo ni representativo. En relacion a lo primero, porque es imposible dada

la cantidad de gente involucrada. El ciudadano sélo reaccionaria ante determinadas
propuestas, pero no debatiria y menos seria deliberante. En relacion a la representatividad,
el poblema es que al ser un nimero muy grande de ciudadanos, se tiene que trabajar sobre
la base de una muestra acompafiada de un método probabilistico. En caso contrario, los
espectadores se eligen ello mismos como cuando optan por llamar por teléfono, en el
denominado Televoto. Estos forman parte de lo que se ha llamado en EEUU, un SLOP
(siglas de inglés de Encuesta de Opinién de Oyentes Autoseleccionados).
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Este SLOP en la era de la comunicacion politica televisiva puede crear problemas. Un
ejemplo lo teneas, en 1980, cuando una encuesta autoseleccionada por medio de un canal
de television, reportaba que en la polémica de Reagan y Carter, el primero salia victorioso
en una relacion de dos a uno. Mas tarde las encuestas realizadas por empresas
independientesobre métodos aleatorios sefialaban que la victoria no era holgada sino, por
el contrario, ajustada. Otro ejemplo, ocurrié en el Perq, en relacipresidexte Alan

Garcia. El noticiero del Canal 9 (ATV) de Lima pregunt6 a sus televidentes, p@l medio d
llamado Televoto, si votaria hipotéticamente por Garcia. La respuesta favorable llegé al
54% y en contra el 46%. Este resultado provocé que algunos politicos y algun diario
acusaran al canal de estar apoyando la campafa de retorno de Garcia. lao que habi
ocurrido es que un numeroso grupo, presumiblemente aprista llamé rAsLaeces
maquina de la Telefénica registra unicamente las llamadas a favor o en contra. Es decir,
pueden llamar personas que no tienen edad de votar o repetir la cantidad deseeces que
desee por alguna de las opciones.

El llamado Televoto del Canal 9 (ATV) no basa su sondeo en una muestra representativa,
por lo tanto no se puede proyectar a un universo. Lo Unico que se puede decir, con
reservas, es que las llamadas conforman usaardeslos televidentes de ese noticiero.

No representan a los televidentes en general y menos a los ciudadanos limefios. En
realidad, este mecanismo empez6 a ser utilizado en televisidn por los programas de
concursos. Posteriormente, la empresa Telefi@hiard ofrecié sus servicios como parte

de cartera de negocios. En 1996, la idea la tomo el periodista César Hildebrandt y aplico la
encuesta diaria en su programa La Clave. Mas tarde El Noticiero de ATV hizo lo mismo
con su llamado Televoto. Pesem el se han hecho mayores avances ni tomado mayores
riesgos que permitan relacionar de manera creativa televisién y sondeos de opinién.

En otros paises los medios han realizado experimentos interesantes. En Inglaterra, en cinco
elecciones britanicas l&l@vision Granada tom6 una muestra representativa de 500
ciudadanos de forma aleatoria. ConvocO a los escogidos y discutio temas electorales
durante dos semanas y luego fueron llevados a Londres. Sin embargo, este grupo no voto,
solo discutio convirtiend® evento televisivo en un foro.

Por su lado, el Instituto Jefferson de Minnesota ha realizado ensayos con Jurados de
Ciudadanos escogidos por menos probabilisticos que se reunen e interrogan a los
candidatos y deliberan sobre las distintas posiciocemgetencia. Con el apoyo de la
television, en 1992, convocé a un jurado de ciudadanos, con motivo de la eleccion del
senador de Pennsylvania. A diferencia del de Granada, estos jurados si dan sus votos. Sin
embargo, 18 personas era una cantidad muyfipepaie constituirse en una muestra
representativa de un estado.

En Japon, en julio de 1993, la cadena de televisidV Fargsento al primer ministro

Kiichi Miyasawa y a otros ocho dirigentes politicos frente a un grupo de periodistas. Por su
lado, 50personas presentes en los estudios tenian en sus manos un dispositivo en el que
sefialaban su aprobacién o no, durante la participacion de cada politico y cuyos resultados
se mostraba en pantalla y el moderador intervenia para decirle mas o menos asi:
0 Misgwasam, siento decirselo pero sélo 3% de los miembros de nuestro publico cree en

l o que est8§8 diciendod (Trejo, 1994.: 123)

83 Fue la encuesta con mayor cantidad de llantadasa hora de duracion del noticiero se
registraron cerca de 8 mil llamadas.
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deliberativo para convertirse en una confrontacion entre medios y un gobierno del Partido
Liberal que ingresaba a la fase final de su derrota.

El aflo pasado, con motivo de las elecciones norteamericanas por primera vez todos los
candidatos contaron con su paginas electronicas via Internet. A través de ellas se hizo
propaganda, recogieron segeias y adhesiones. Las paginas Web de los partidos
Demdécrata y Republicano permitian comunicarse con sus electores de manera interactiva.
Estos experimentos ha hecho que algunos consideren la posibilidad de realizar
referéndums electronicos y quienesideran peligrosamente que en un futuro se podran
eliminar a los congresigtasSi bien estas proyecciones son un tanto exageradas y
demuestran el entusiasmo del publico de un pais cada vez mas computarizado, también es
cierto que los medios electronigesmiten ampliar la cobertura de participacion en donde

las opiniones de los individuos pueden ser rapidamente recepcionadas. Pero, aun asi parece
gue esta participacion siempre sera limitada y menos podra suplir a la democracia
representativa. La ampliscide estos distintos experimentos deberan proseguir, pero
cumpliendo el papel de complemento de un sistema de representacion y deliberacion
auténtico. Incluso su uso y devocion extendido puede traer dos problemas como sefiala
Shudson (19 8idn dedla8Bpplitica gednuwana gouwn simpte ritual, y la creacion

de una forma de democracia directa gque a
nuevamente aca estamos delante de aquel axioma que dice que la respuesta depende de la
pregunta. Y, en este @asa discusion de los temas (Agenda) depende de quién los
proponga y nuevamente del papel jugado por los lideres de opinibn en este tipo de
votacion instantanea que suele contraponerse al ritual pausado de una eleccion. EI mismo
Shudson r e c ueéebategresidaneial coe immy Carter en 1976, Gerald Ford

dijo que la Union Soviética no dominaba a Polonia (jNi el supo cuan acertado estaba!). Su
comentario fue ignorado casi por completo por los espectadores en general. Dos horas
después del debatsetas le auguraron a Ford una victoria de 44 contra 35 por ciento. Sin
embargo, a las 12 del dia siguiente Carter fue considerado vencedor por 44 a 31, y esa
misma noche se dijo que el seria el triunfador por 61 a 19 ¢qué paso en el interin? Paso6 que
los pesonajes de la informacion entraron en escena y ridiculizaron el comentario del
presidente Forddé (Shudson, 1993: 44) .

De lo anterior resulta que si bien la relacién senuaiescomputadoras puede ampliar

las fronteras de la comunicacion politica, pussleir también para ilusionar a aquellos

gue bajo el amparo de la seductora idea de la participacion directa del publico, introduzcan
un control mas cerrado de sus opiniones.

4.La opinidn publica vista por los encuestadores

Hemos visto en el primerpétlo las dificultades que se presenta para definir y, por
consiguiente, para investigar la opinion publica. Cuando los sondeos ingresaron al mundo
de la comunicacién politica, hubo un sector que las coloc6 en una situacién de equivalencia
de la opinibn¥b | i c a. En el Per % eso se corrobora
investigacion de la opinion publica es la funcibn que reune al ciudadano,

84\er articulo en La Republica, 20 de octubre de 1996
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al promotor de investigaci-n (o0ocliented) vy
p ¥b | i cBVh Es(dEck,,la opinion publica se puede medir, tal como lo indica otro
director, cuando argumenta que 0l os estudi
través de los cuales las comparfiias encuestadoras medimos la actitudes, medimos la
opinion, elc ompor t ami ent o de | a poblaci - n, con r e
(E2, MS). Esta idea les permite criticar la vision mas ligada a los medios, como cuando otro
director sefala que oOamplios sectorles de |
opini-n de | a propia prensa o de |l os | 2der
del p¥%blicod6 es decir de toda |l a ciudadan

residentes en el ambito de investigacion (Lima Metropolitana o Perud urbano,
general mente)o (E1, AT).

En estas opiniones esta presente aquella idea que revisamos lineas arriba, en el sentido de la

posibilidad de |l a sumatoria de | as opinion
opinion publica resultaria siendo la sumapdeones individuales, realizada a partir de

una muestra representativa de | a poblaci - nc¢
pues, como | o recuerda Dader, oesta claro

de la comunicacion social latea exagerada identificacidn entre opinidon publica y sus
opiniones particularesunque cualificadasque un andlisis mas sereno no permite
corroborar o6 (Dader, 1992d: 128).

5.El peculiar contrato entre encuestadoras y medios

Los medios han manejado lesultados de los sondeos desde que éstos se hicieron
famosos. En 1936, la prensa elogio a Georges Gallup por que acertd el ganador de las
elecciones del aquel afio. Pronosticé que el demdcrata Franklin D. Roosvelt ganaria las
elecciones con un 55.7% de \mtos. Sin embargo, obtuvo el 62,2% de los votos. El
margen de error fue del 6,5%. Los medios no se fijaron en esta diferencia. Doce afios mas
tarde, en 1948, Gallup predijo que el presidente electo, Harry S. Truman, iba ha obtener
44.5% de los votos. Esultado final fue de 49.8%. Su error fue del 5,3%. Gallup y las
encuestas fueron duramente criticadas. Sin embargo, estuvo mas cerca de los resultados
que doce afios antes.

Es decir, que el éxito cubre y disminuye el margen de error mayor (1936)ioEel camb
fracaso en el pronéstico de los puestos (Truman gano, en 1948), exagera y maximiza el
margen de error menor. Sin embargo, la prensa actué de manera inversa. Esto se explica
por la l6gica de los medios. El fracaso significO una noticia, ocultartds dmta

realidad mas significativos. Este es el punto fundamental de la relacién entre encuestas y
medios.

Una encuesta sera mas difundida por que tiene trato con el medio. La encuestadora, se hara
mas conocida. Es decir, mientras esté conectado coadio) mejor. Por lo tanto, es
dependiente de logica de los medios. Es lo que observaremos en las siguientes lineas.

Los resultados de las encuestas son entregados a los clientes e interesados, en este caso a
los medios. Estos realizan la seleccionoynehtio de la presentacion de los resultados de

los sondeos. No existe en los udltimos tiempos, sondeos de opinion de las empresas
estudiadas que no sean publicadas por los medios. En la mayoria de los casos a partir de
acuerdos con clientes principalescuengcia Latina (A&C), América Television (CPI),
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Panamericana Television (Apoyo), Global Television (IPRaBe@omercio (Daturf

Los sondeos son publicados en forma de primicia. Pero, a los pocos dias, estos mismos
resultados son reeditados por losiafiarque realizan una cobertura mayor. La
presentacion en television se realiza, generalmente, en los programas politicos dominicales
(Panorama, Canal 5; Revista Dominical, Canal 4; Contrapunto, Canal 2) y , en menor
medida, en los noticieros (La ClavealCE3 y El Noticiero, Canal 9).

Son los medios los que ejercen sobre los resultados una libertad absoluta en su publicacion.
Salvo en pocas oportunidades, en casi todos los casos los editores de los medios no
recurren a la asesoria de las propias cawpaixpertos en el tema. En television se
publican y leen los resultados, entrevistando seguidamente, en algunos casos, al director de
la empresa. Esto es parte de la retribucion de los medios, que en la mayoria de los casos no
pagan por los trabajos.[&go es entendido como propaganda para la empresa al resaltarse
su nombre. Es decir, la empresa encuestadora cobra por medio de la exposicion de su
directoP”. De esta manera, los directores Alfredo Torres (Apoyo), Manuel Saavedra (CPI),
Giovanna Pefnaflomiasen), Manuel Torrado (Datum), Bernardo Verjovski (A&C) y antes
Augusto Alegre (POP) son personajes conocidos a través de los medios y, a través de ellos,
sus respectivas emprésas

Bajo esta perspectiva, no es sorprendente que los medios decidse pulgjica. Asi lo

reconocen las diversas empresas, como A&C cuando sefala que, "son estos medios quienes
deciden lo que publican en relacion con la investigacion realizada" (E, SL); POP que
sostiene que "nuestra empresa no tiene mayor participacide aspesto” (E, FJ);

Datum cuando sefiala que "son los medios de comunicacién quienes deciden lo que
publican, esta seleccion se ejecuta en funcion de su politica empresarial y puntos de interés"
(E, RQ); CPI puesto que "quienes dirigen los medios de cacnumison los que deciden

gué se publica en relacion con sus intereses empresariales, tiempos, espacios, entre otros.
Es responsabilidad exclusiva del medio de comunicacion” (E3, MS); Imasen cuando aclara
gue "ellos realizan el proceso de seleccion gestamtas que publican. Nosotros no
intervenimos en absoluto” (E3, GP), o Apoyo que recuerda que "son los medios de
comunicaciéon guienes deciden y se

85 Hasta diciembre de 1996.

86 Desde la salida de Panamericana Television, POP no tiene ningun acuerdo con medio de
comunicaién alguno.

87 Alfredo Torres sefiala que las entrevistas con César Hildebradt ayudé mucho a la imagen de
Apoyo (E1, AT) . Al egre sostiene que oOgracias a
(E, AA). En otro pasaje de la entrevista sefialborecen que | a televisi-n 01
nosotros el 201%da s ehorcosnws i Idad @, en t®r minos gel
medios de comunicacion es positiva y conveniente para la empresa, pues la publicacion de sus
encuestas les confierepresgi o6 ( E1, GP) .

88 Ver por ejemplo, las entrevistas a Giovanan Pefaflor (La Republica, 12 de marzo de 1995),
Alfredo Torres (Expreso, 19 de marzo de 1995) y Manuel Saavedra (El Peruano, 2 de mayo de
1995).
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responsabilizan por la informacién que publican. La compafiia no interviene en este
proceso de ningun mod(E, JA).

Cuadro No.3: Convenios entre empresas encuestadoras y medios de comunicacion

Frecuencia Latina (199397)

EMPRES | Television Radio | Diario Revista

A

1. POP Panamericana Television (294 RPP Ninguno Caretas
1990)

2. CPI Ameérica Television (198986, Ningun | El Comercio | Ninguna
19921996) a

3. Datum | América Television Ningun | EI Comercio | Caretas
Frecuencia Latina a
Panamericana Television

4. Apoyo | América Television (198690)| RPP El Comercio | Ninguna
Panamericana Television (19 Expreso
1997)

5. Imasen | Panamericangelevision (1989 Ningun | El Comercio | Oiga
Andina de Television (1993) | a Expreso
Global Televisidon (1996) La Republica
Uranio 15 (1997) El Mundo

Gestion

6.A&C Global Televisidon (1989) Ningun | La Republica| Caretas

Panamericana Television (19 a Oiga

Si bien los directores de las empresas encuestadoras reconocen la autonomia del trabajo de
los medios, sefialan que sus trabajos son muchas veces editados de forma tal que se
acomoden a la linea del diario (E1, BV). Estodiariel escoge los cuadros que ha de
publicar. Esto implica un criterio subjetivo que dista de una total objetividad en el
tratamiento de las encuestas que generalmente se invoca.
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En parte, esto tiene su explicacion en que nuestro periodismo suele ser, en gran medida, de
opinion. Pero, este ejercicio delicado hace que muchas veces se cruce la frontera hacia un
periodisno propagandistico, en donde el uso de las encuestas juegan un papel politico cada
vez mas destacado. Por eso no es de extrafiar que existan ocasiones en que el medio
propone preguntas sesgadas, que el director de la empresa debe convencer de emplear una
redaccidon mas neutral, para no influir en el entrevistado. Eso hace que un director sefale
gue Ol a prensa escrita interpreta |l os resul
(E2, AT).

Los medios requieren de las encuestas para convertirlisi@s Ba algunos casos sin

previo conocimiento de la calidad y experiencia de la empresa que entrega §&s trabajos

Sélo asi son propaladas. Mas aun las que hacen referencia a las ereleestaslgse

Para este caso, vale la comparacion que hace Du Bar b a, cuando se¢fal
encuestas ocurre, sin embargo, lo mismo que con los aviones: son noticias solamente
cuando hay un accidenteo6 (Barba, 1993: 19) .

Pero, al lado de la notieiacuesta se suele presentar a los hacedores de las gneuestas

son invitados a declarar sobre sus resultados, interpretar los mismos e incluso vaticinar
escenarios futuros. Existe una fuerte presion para que opinen. Es asi que los medios llaman
regularmente para preguntar la opinién sobre los mas diversosvaeatasciEs decir,

se les exige que se pronuncien sobre los temas de interés general, como ellos inquieren a
sus encuestados, s6lo que con un grado de sofisticacibn mayor. En este caso, las
formaciones académicas y politicas de los directores de laasewgrea facilitar
respuestas mas finas a los diversos®temas

En este contexto, el medio demanda la inmediatés en el resultado de los sondeos y sobre
eso presionan. La directora de I masen recu
primicia y la @manda de otros sectores por dar a conocer nuestros resultados. Un hecho
ocurrio, en 1990, cuando los resultados mostraron, por  primera

89 En las campafias electorales de 1995, sexpubkncuestas de las empresas Servim (Sociedad

de Servicios Multidisciplinarios) por el diario Expreso, el 30 de enero de 1995, Eipim (Empresa de
Investigacién de Mercados), a través del diario La Republica, 29 de setiembre y 27 de octubre de
1995 y Cligtin, por medio del diario Expreso, el 27 de octubre de 1995. Estas empresas antes y
después de estas elecciones no volvieron a realizar encuestas. En ambos diarios no se sabia nada de
ellas. Sin embargo, motivaron sendos titulares que encabezaroertaicsm los supuestos

sondeos de opinidn.

9oVerjovsky de A&C y Torres de Apoyo tienen opi
los resultados de un estudio de mercado (comercial) debe ser desarrollado por la empresa de
investigacion, noasideos r esul tados de opini-n p%blicad (E
resultados puede ser efectuado por cualquier director de una compafia encuestadora. Pero, la
interpretacion de esos resultados, sin embargo, es conveniente tener una foronedies en

pol 2ticaso6 (E2, AT).
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vez que Fujimori superaba a los dos candidatos de izquierda. Oiga, la revista con la que
trabajdbamos iba a sacar ®lltado en caratula el dia lunes. Un cliente nuestro se llevo la
informacion de nuestra oficina y la repartid. EI domingo, el desaparecido diario Pagina
Libre, saco en titular los resultados de la encuesta, que la tenia como primicia la revista
Oiga. Eso as perjudicé. Pero el problema mayor lo tuvimos con los miembros del
Fredemo, a quienes no | es agrad- | a publica

6. La relacién entre encuestadoras y politicos

Los partidos politicos hacen poco uso de los sondeos a no ser que sea eotofales. el

En otros periodos, normalmente el interés se reduce a algunos congresistas interesados. A los
politicos, en general, les interesa solamente la intencidén de voto, pero carecen en su mayoria
de un conocimiento que les permita instrumentalizaisigramas global de un informe de
investigaciénLos politicos mantienen una relacion ambigua ante la publicacion de las
encuestas. Por un lado, demandan conocer sus resultados y no realizan criticas cuando los
resultados les favore&erPor el contrariosi los resultados son negativos se vuelven
criticos sever®s Es asi que con motivo de las elecciones de 1995 se publicaron las

Ssiguientes declaraciones. Ri cardo Bel mont
mi es el abrazo y cariio de lageated a cal | e o Si bien en ant
|l as encuestas | o situaron en pri mer l ugar
noviembre de 1994) . Una nota de Expreso d
Gonzaez Olaechea) resta credidiidea encuestad (Expreso, 29 d
su vez, el candidato presidenci al de UPP,
no me quitan el suefod (La Rep¥blica, 29 dc¢
ciento que sefalan lasceestas a favor de R. Belmont, Maximo San Roman su
acompafante en | a plancha presidenci al sef
producir8 el 9 de abril, el dz2a de | as el e

1995). Mario Saavedradrincandidato parlamentario de Accion Popular, escribié que las
dOencuestas son manejasdas segw%n convenga al

|l a falsa versi-n que Fujimor.i ganar2za en pt
porcentajem superar 8§ el 356 (La Rep¥blica, 24
Urrutia, vocero de la agrupacion CBde2 s Posi bl e odenunci - g u e
mani pul ando | as encuestas electoralesod en

quien en ua encuesta manejada por el mismo gobierno tiene 24% de intencién de voto
(La Republica, 24 de marzo de 1995). El resultado final fue el siguiente: Cambio 90/NM
obtuvo el 64.4%, UPP el 22.8%, CBdés Posible, el 4.1%, Obras, el 2,6% y AP 1.6%.

91 Sobre los sondeos y eldiscursopolitico de Fujimori ver el interesante articulo de Conaghan
(1995).
92Un ejemplo tipico lo ofrece la entrevista que un diario realizé a un candidato presidencial, titulada

0Zapat areoou eas tl aass6 .e E| candidato sefal a:
ONor mal mente soy respetuoso de | as encuestas, |
-¢,por quién?

Por alguien, lo diré en su momento oportuno. Apoyo, Imasen, CPI, nos dan 4%. Hace 3 semanas
Datum nos di o 9 %6

-¢,Para ted es posible que alguna de las firmas locales estén pagadas o dirigidas por alguien?

Mire yo ya comienzo a desconfiar de | os hacedo
para pensar que | as encuestas est8n siendo man
Le tengo que de& mi verdad. Mi lectura. Yo encuentro una enorme incongruencia entre los datos

de |l as encuestas y mi relaci-n con | a genteo (I
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Pero, comn ya se explicd que con independencia si los resultados de las encuestas
favorecen a ciertos sectores politicos, quienes deciden si se hacen publicas o no, no son las
empresas encuestadoras, sino los medios de comunicacion. Ellos si deciden en funcién de
criterios periodisticos y politicos. Un ejemplo lo ofrece Giovanna Pefaflor de Imasen
cuando recuerda que oen | as el ecciones m
candidatos, hicimos un estudio de opinion, en donde Belmont se erigia primero y altimo
Inchaustegui. Le presentamos los resultados a Oiga y al Canal 5. Ninguno quiso hacer
publica la encuesta. Incluso, Panamericana le dio cabida a otra empresa que sindicaba al
candidato del Fredemo como primero. Dos semanas después, otras empresas dijeron lo
ms mo que nosotroso (Pefaflor, 1993: 40)

Por eso no es sorprendente que, en algunos casos, se haya intentado persuadir a los
directores para que cambien los resultados de los sondeos. Manuel Saavedra de CPI sefala

gue oO0a | o | ar go d edo prasionadp deadivgssasoniaresas. @aesdel h e
manera sutiles hasta de manera directao (E
gue ha orecibido 3 veces pedidos para modi f
su lado, Alfredo Torres de Apoyoresgbe que O0s:-1l o una vez fui p

u ocultar resultados. Fue en 1990, cuando registramos el avance increible de Fujimori en
los dias previos a la primera vuelta. Gente partidaria del Fredesus dirigentesne

insinué con insistencia qgdehar 2 a un dafo al Per %0 di vul
sabido, ignoré sus consejos y envié un Fax a toda la prensa informando el fendbmeno
Fujimorio (EZ2, AT) . Dos de | os seis direct

para cambiar los resulbs de los sondeos.

Si bien se ha manifestado este problema, no ha sido algo recurrente, pese a la dificultosa
relacion entre encuestadoras y politicos. Pese a ello, en varias oportunidades éstos ultimos
han acusado a través de los medios que losdesgkavenden al mejor postor. Nunca,

sin embargo, ha sido una acusacion seria y fundamentada.

7.El manejo de los sondeos de parte de los medios

Hemos sostenido que los sondeos de opinidn han pasado a ser elementos sustanciales de la
comunicacion poida y que su difusién a través de los medios es cada vez mas importante
en el debate politico. Para ubicar los elementos mas saltantes de esta observacion hemos
querido tomar dos casos de interés publico general, pero de distinta naturaleza. Por un
lado, &s elecciones de 1995, tanto generales como municipales. Por otro, el acontecimiento
mas importante del afio pasado y que en el momento de escribir este trabajo aun se
mantenia sin resolver: la toma de los rehenes en la residencia del embajador japonés a
manos de un comando del MRTA. Para ello, hemos tomado como base los diarios mas
importantes y de mayor influencia: EI Comercio, Expreso, La Republica, Gestion y el
desaparecido EI Mundo. En cada uno de los dos procesos electorales observados se ha
tomado eperiodo de campafa electoral y dos semanas después de los comicios.
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7.1. Las elecciones de 1995

La eleccion presidencial de 1995, tenia la particularidad de desarrollarse de forma posterior
al golpe de Estado de abril de 1992 y después de dos elg@oimagreso Constituyente y
Referéndum) que tenian como propdsito reinsertar al Per( en un sistema democratico. La
campanfa electoral tuvo ademas algunos ingredientes de importancia particular. Por primera
vez candidateaba un presidente en ejercicio, genpaitiuna nueva constitucion (1993),

se elegia un nuevo parlamento unicameral y de reducido tamafo (120 congresistas) y se
competia bajo un marco electoral que permitia la atomizacion de la campafia y de la
representacion politlaEn términos de la vidaartidaria se estaba al frente de otro
periodo politico. La crisis de representacion partidaria llegaba a su punto mas bajo. El
descrédito de las organizaciones politicas y el consecuente respaldo a candidaturas
independientes trajo consigo una notorimalazacion politica, a tal punto que ningun
candidato realiz6 una concentracion partidaria en Lima. Se trataba en realidad de un claro
traslado de la campafia abierta y de cara a los electores de antes, por otra cerrada y centrada
en los medios de ahofatravés de ellos y de los sondeos de opinion, el electorado fue
siguiendo la campafia.

Nunca como en esa oportunidad los medios escritos ofrecieron una cobertura tan grande y
variada en relacion a los sondeos de opinidn. Se publicaron en las dosetactipaEies

de 1995, 311 notas periodisticas de diverso indole en relacion a sus resultados. Para las
elecciones presidenciales, solo entre el 15 de enero al 23 de abril de 1995, se publicaron 150
notas en relacion a los sondeos de opfnidal total de atas periodisticas, poco mas de

ellas fueron acompafiadas por un total de 97 cuadros de sondeos de opinion. Como se
puede apreciar en el Cuadro No.4, el diario Expreso fue el que mayor cobertura ofrecio
sobre las encuestas, resaltando de manera espmuibitcelde la opinion, en la que
escribieron sus mas destacados colurmniBtassu lado, el desaparecido diario EI Mundo

ofrecié una cobertura mayor centrandose en articulos y notas periodisticas, en cambio La
Republica hizo un tratamiento mayor que stb,r& nivel de titulares de caratulas y
entrevistas sobre el tema. El diario El Comercio fue el de menos cobertura, centrando su
atencion en el formato de noticias periodisticas. Pese a ser el medio mas antiguo en la
contratacion de sondeos electoralegss fue metddico y desprovisto de grandes titulares

y columnas de opinion.

Cuadro No. 4. Publicacién de sondeos por tipo de formato periodistico
Campafia electoral presidencial y municipal (1995)

Diario Titular |[Primer | Articul [Editori |Colum [Opinié [Entrevis [Total
es a 0s al na n ta
Pagina

1. Elecciones

93 Sobre los efectos del sistema electoral sobre el sistema politico, puede reviqad@e6J.uesta

%4 Hay que anotar que sélo hasta el 24 de marzo era permitido publicar sondeos, de acuerdo a la ley
electoral.

%Manuel D6Ornel |l as, director y Patricio Ricket
escribieron en las dos camparias elesta@alg 12 articulos basados en sondeos de opinidn,
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Diario Titular |Primer | Articul [Editori |Colum [Opinié [Entrevis [Total
es a 0s al na n ta
Pagina
Presidenciales
Expreso 4 2 17 3 19 0 0 45
El Mundo 2 1 26 1 0 6 1 37
La Republica | 6 3 13 1 2 2 5 32
Gestion 3 2 15 3 3 1 1 28
El Comercio |0 1 6 0 0 1 0 8
Total 15 9 77 8 24 10 7 150
2. Elecciones
Municipales
El Mundo 7 8 25 0 0 3 1 44
Gestion 2 5 24 3 3 1 0 38
Expreso 4 1 14 1 16 0 1 37
La Republica |5 7 15 2 0 0 0 29
El Comercio |0 1 11 0 0 1 0 13
Total 18 22 89 6 19 5 2 161

En relacién a las elecciones municipales, el ndenaatas ascendio a 161, de las cuales,
como el caso anterior, poco mas de la mitad fueron entregadas como noticias periodisticas.

Se publicaron 106 cuadros entre el 14 de agosto y el 13 de noviembre de 1995. El

desaparecido diario EI Mundo fue el queomegbertura entregé sobre sondeos de

opinion, al igual que el diario Gestion. Pero, entre los diarios de mayor circulaciéon fue el
diario Expreso el que publicé el mayor nimero de notas, siendo muy alta nuevamente las

columnas de opinion.

De otro lado, emteresante destacar que el 46% de los cuadros tratan sobre la intencion de
voto, para el caso de las presidenciales, y el 40% en las mnkipakts de cuadros

escogidos por los medios tratan sobre diversos temas. Lo interesante es que en los

informes entregados a los medios, s6lo un porcentaje reducido tratan sobre la intencion de
voto. Este hecho demuestra aquello que hemos comentado anteriormente. Los medios

buscan en los sondeos la noticia o encontrarle el angulo de la noticia. Paraletbn consi

| a

campafa

el

ector al

como

una

suerte

de

oc

ubicaciones de los candidatos y en menor medida la calidad de sus propuestas. Los
siguientes titulares basados en encuestas demuestran esta afirmacion:

% De la observaciéon de las publicacion de los sondeos se puede sefialar que la empresa que ha

tenido una mayor cobertura de sus informes son Apoyo con 42%, CPI con el 20% y Datum e
Imasen, el 13%. Para &ecciones municipales Apoyo tuvo una cobertura del 37%, Imasen 20%,

CPI 10%, Datum 17%.
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0 A n der eacabeza preferencias con 46.7%; Yoshiyama capta el 26.1% (Expreso, 28
agosto de 1995)

OAndrade contin%Ya adel ante con el 46. 3% (La
0Se acorta distancia electoral entre Andr a
1995)

oYoshiyama a cinco puntos de Andradeo6 (La F
Si como | o sefala Cayrol ola comunicaci - -n
personalidadesdé (Col om®, 1994: 20) , baj o e:

(programas, propuestas) para dar paso a una competencia de carrera de candidaturas.

7.2.La crisis de los rehenes

En la noche del martes 17 de diciembre de 1996, un comando del Movimiento
Revolucionario Tupac Amaru (MRTA) irrumpid violentamente en landiesidiel

embajador del Japdn, en la ciudad de Lima, tomando como rehenes a mas de medio millar de
personalidades del mundo diplomatico, politico, empresarial, académico y militar,
encabezados por el embajador de Japén acreditado en el Peru y elraacisitierTidela.

Se desataba asi la mas grave crisis que tiene que afrontar el gobierno peruano en los 6 afios y
medio en el poder. La calidad y diversidad de los rehenes tanto nacionales como extranjeros,
convirtié la accion emerretista en el mas imppeaahto politico de los Ultimos afios y para

la prensa en la mas importante noticia.

El hecho revestia ademas, una importancia particular para el régimen peruano, pues éste
mostraba entre sus logros el haber derrotado a los grupos armados (SendewoyLuminos
MRTA) y pacificado el pais. Producto de este resultado el gobierno habia logrado un apoyo
ciudadano, elemento importante para la reeleccion del presidente Fujimori, en 1995. Pero, la
toma de la residencia del embajador del Japon, ocurrid en el fagsogukaridad del
presidente Fujimori mostraba sus indices mas bajos. Por primera vez desde julio de 1990, la
desaprobacion de su gestién era mayor que la aprobacion.

Los medios peruanos, por su lado, expandieron su cobertura informativa: por lo menos
cuatro de las siete cadenas televisivas colocaron sus camaras y transmitieron en vivo, los
cuatro primeros dias en forma ininterrumpidas. Los otros canales, invirtieron un niamero alto
de horas de transmision directa. Se suspendieron las programacianas patididar paso

a la cobertura en vivo desde la residencia japonesa.

La importancia de la comunicacién se acrecent6 en este evento politico. El gobierno desde el
inicio corto toda la comunicacién entre la residencia y el exterior: luz eléctonasy teléf
incomunicacién fue un arma utilizada por el gobierno, que los medios, mas alla de las
evaluaciones sobre su papel, trataron de quebrar. En este punto, coincidieron con el MRTA,
quien requeria de diversas formas la presencia de la prensa ydaberayar de los

hechos.

A través de los medios, principalmente escritos se puede percibir una fuerte tensién entre
informar o apoyar al gobierno. Este hecho aunado a la necesidad de lograr la noticia para el
periodista (0 ganaatingpara la empresajmaentar tiraje para el diario), motivd que en



No sabe No opina (Encuestas politicas y medios) 94

muchas situaciones se mintiera, tergiversara, manipulara la noticia. Los medios mostraron tal
protagonismo que la ausencia y ocultamiento de la élite politica y partidaria fue evidente. El
perfil bajo de susritjencias fue cubierta por el periodista y el analista politico. En cualquiera
de los casos, la oposicion (politica y periodistica) establecio un tregua al gobierno.

Hasta el momento de escribir este libro, se encontraban ain como rehenes 72 personas de
nacionalidad peruana, japonesa y boliviana. Al inicio, estuvieron también entre los rehenes
Alfredo Torres y Manuel Torrado, gerentes de Apoyo y Datum respectivamente. Ellos
salieron liberados a los pocos dias de la toma de la ré&idenci@gsecuencia t crisis

politica abierta, el Apeim decidié que sus asociados no entreguen a los medios los resultados
de sus trabajos para no entorpecer las negociaciones que venia emprendiendo con el
comando del MRTA. Esta decision se levanto el viernes 17 dd eaerplirae un mes de

la toma de la residencia. En la conferencia de prensa donde se anunci6 tal medida Bernardo
Verjovsky, presidente de Apei m, exhort - 0a
resultados de las encuestas con prudencia parsaptasy la vida de los rehenes como los
principios del Estado de Derechodé (La Rep?¥b
gue se trata de evitar preguntas comprometedoras tanto para los rehenes como para las
autoridades. Manuel Torrado de Datuencd ar - en | a misma confer
hemos respetado la medida adoptada por la institucién. La informaciébn no ha estado
disponible ni para la prensa nacional ni extranjera, porque sabemos que los resultados en este
punto, pueden influirenlanega ci - n o6 .

Es decir, en un momento politico sumamente critico, los sondeos de opinidén se convirtieron

en mercancias demandadas e incluso peligrosas. Pese a ello, politicos y medios solicitaban los
resultados de los sondeos. Su ausencia, era asociadaideld. @n el fondo existian varios

temores en relacion a los resultados. El primero, que pudiera favorecer MRTA, sea por
actitudes comprensivas o de simpatia. En segundo lugar, que el golpe politico propinado por
la toma de la residencia, pudiera afeatesiderablemente la imagen del gobierno y de esta
manera dejarlo en una situacion desventajosa en las negociaciones con el comando
emerretista. En tercer lugar, que si los resultados sancionaban un temor ciudadano alto,
podria afectar también en el ambitonémico y particularmente turistico, campo en el que

el gobierno ha cifrado grandes expectativas.

Los sondeos eran reconocidos, mas alla del periodo electoral, como instrumentos de la accién
politica. La suspensién de la realizacién de sondeos, impéconocimiento de su poder

de impacto y, en consecuencia, una acrecentada imagen a las empresas que las desarrollan.
Pero, por primera vez, los directores de empresas reconocian que la publicacién de sus
trabajos tenian alguna repercusién en la anidadPunto de vista distante a la que
manifestaban en las campafas electorales.

Desde el dia siguiente al levantamiento de la suspension hasta el 11 de marzo se realizaron
12 sondeos de opinién, distribuyéndose de la siguiente manera: Apoyo redl2o 2, CP
Imasen 3, Analistas & Consultores 3, Datum 2. La prensa escrita mas

97 Alfredo Torres realiz6 una encuesta entre los rehenes que publidgdf@msude Opirdén
enero de 1997, sobre la base de 80 entrevistas.
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influyente (EI Comercio, Expreso, La Republica, Gestion) publicé todos ellos a través de
45notas de diverso indole.

Pese a su magnitud, en ningun caso se publico una ficha técpieta.cLos medios
siguieron sin considerar este aspecto de la publicacion, como un elemento fundamental. De
la observacion de las publicaciones es posible encontrar una cobertura periodistica desigual.
Aparecieran 18 notas de Apoyo, 10 de A&C, 6 de PauenCPI y 4 de Imasen. Es decir

Apoyo tuvo la mayor y mas diversa cobertura periodistica. Ademas, sus encuestas fueron
presentadas en el prograRenoramde Panamericana Television (Canal 5), que fue
tomada inmediatamente después por los mediossesgtitd ocurrié con los trabajos de

A&C que se emitieron en el prograbmmtrapuntle Frecuencia Laij@anal 2). Y desde

marzo, los sondeos de Imasen son presentados en el pEgfersomt Uranio 1y

los de CPlen Panoramde Panamericana E#devMias encuestas de Datum no tienen
cobertura televisiva y sus resultados sélo son mostrados por &l dariceréioLos

trabajos de Imasen son publicadosGestion y La RepgbbsadeA&C por La Republica,

Expreso y Gestidas dé\poyo y Clpor todos los diarios sefialados. Como se aprecia en el
cuadro No.5 los diarios tomaron las encuestas y las usaron bajo diversos formatos
periodisticos.

Cuadro No. 5. Publicacién de sondeos por tipo de formato periodistico
(18 de enerdll de marzo de 199

Diario No. de notas| Cuadros Editorial |Columnas |Primera
sobre publicados |es de opinidon |pagina
sondeos

Expreso 12 ninguno ninguno |6 ninguno

Gestion 12 29 2 2 2

La Republical 11 44 ninguno |1 7

El Comercio |10 41 ninguno | ninguno ninguno

Total 45 114 2 9 9

De ello, vale la pena destacar lo siguiErpFes@ublico en el periodo estudiado, 12

sondeos de opinidn, tomando como fuente tres empresas: Analistas & Consultores, Apoyo

y CPI. Pero, de ese total sélo publicé 5 notas periodisticas en donta edgefa

encuesta. Sin embargo, sorprende que en ningun caso reprodujo un solo cuadro brindado
por las empresas de sondeo. Por lo tanto, el lector carecia de elementos para hacer su
propio juicio y valoracion de la encuesta. Privilegiaron, por el @olatsacblumnas de

opinion para hacer uso de las encuestas y los titulares polémicos dé%&s$ diatas
Expreso public-: columnas de su director Ma
Morelli. Todos ellos utilizaron los sondeos para apoyartepsetaciones politicas de

% En una oportunidatia Republica ha publicado un sondeo de Datum, pero tomandolo de un

cable.

®Los titulares que encabezaban | as noticias de
votar 2 a p o rAnalistam& CokaltoesF, /62 /(97 ) : OEN respaldasia de r eh
i nter v &pogo)-1mMd 2( 97) o0 EI 70% de Il a poblaci-n
i ndependpogoht e 4 0 ( 3 ) 039.5% halla responsa
e mb a j(Analistas & Consulfores ( 1 [/ 97): puAndrsaceCPBaec ureisd v
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coyuntura. Particularmente el primero, que se ha convertido en el periodista que mas usa
los sondeos de opinion.

La Republies el diario que publicé en el periodo estudiado el mismo namero parecido de
notas periodisticas gbrpresdero destaca por ser el diario que usa encuestas de las cinco
empresas de sondeos (A&C, Apoyo, CPI, Datum e Imasen) y el que mas cuadros
estadisticas publicados. Sin embhegBepubl@ano publica en ningun caso las llamadas
fichas técnicasepe a la regularidad del uso de sondeos de opinion. Si bien no usa las
columnas de opinion como espacio de uso propaganda politica, si lo hace a nivel de la
primera pagina, en donde es el diario que mas publica en el formato de titular principal o
nota seandari&

El Comerces el segundo diario que publica cuadros estadisticos de sondeos de opinion,
pero circunscrito a los producidos por Datum y, eventualmente, de CPI. Tiene la
caracteristica de sélo utilizar los sondeos como noticias periodistidasieedo los

cuadros estadisticos y no ocuparse de ellos en paginas editoriales, ni titulares destacados. Su
uso es parecido al de diarios europeos EbP@isNo usa los sondeos como instrumento

de accidn politica.

Gestidtiene la caracteristica ded tercer diario en la publicacién de cuadros estadisticos,
pero con mayor diversidad dtleComercigsto debido a quéestidtiene como fuentes

cuatro firmas de sondeos: Analistas & Consultores, Apoyo, CPI e Imasen. Usa también sus
columnas de opitnm y editoriales, aunque en menor medidBxpres@ara comentar los

sondeos de opinion. A diferencia del resto, es el Unico que tiene el cuidado de acompafiar a
los cuadros alguna informacién sobre la ficha técnica.

Pero, veamos como los diversos afiafiltran una misma encuesta de opinion. Nos

interesa averiguar que privilegian y que dejan de lado y silencian. De los 12 sondeos
realizados analizaremos con mas detenimiento el elaborado por la firma Apoyo Opinion y
Mercado. La primera encuesta delfaéioealizada entre el 10 y 12 de enero. Inicialmente,

por convenio expreso, publicé los resultados de su Flash en el programa periodistico
dominical, Panoramaroducido por Panamericana Televisiéon. De alli varios medios
reprodujeron los cuadros. Postenemte, entregd su llamatdorme de Opinidos

distintos medios de prensa. El Informe de Opinion estaba desagregado en una hoja de
an8lisis firmada por Al fredo Torres titul ad

Entre los aspectos mas destacados sintéticamenéglsepservar un ligero aumento en
la aprobacién presidencial (47%), un descenso de la aprobacién del primer ministro
Pandolfi (36%), la mas baja aprobacién del ministro Camet (34%) desde que asumio el
cargo, al igual que el presidente del CongresoMigtdfay (35%). También se observa el
incremento de la aprobaciéon del alcalde de Lima (72%). Otros resultados muestran la

desaprobacién del gobierno en su conjunto (45%)), del

1] os titulares de primera p8gina wutilizados po
soluci-n negociadadé (Apoyo), o0Po pularid ad del |
OFuj i mor.i se hupldmasen)  ,as( keh/cl/eSt)a:s00FuUuj i mor i |
febrerod6 (Analistas & Consul tores), (19721 97)
Gobierno no derogar 8§ el 7% del Fonavi 6 (Apoyo)
hunde a Fujimmoi y Camet 6 ( Apoyo), (120/3/97): oaPo gu

Consultores).
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Congreso de la Republica (38%), los mas bajos desde setiembre de 1991980abril de
respectivamente. También es de interés la caida de aprobacion del Poder Judicial (31%), la
politica econdmica (32%) también la mas baja desde 1992. Igual suerte corre la politica
antisubversiva (45%). Si bien han existido criticas al papel @silaniedsta tiene una

mayor aprobacion (70%) que los medios escritos (62%). En relacidon a los sucesos
ocurridos en la residencia del embajador, que Apoyo le dedica 29 cuadros, el publico
considera que el principal responsable de lo ocurrido lo tiegeridadede la embajada

(45%), seguida por el servicio de inteligencia (37%). El 75% opinan que se debe seguir
negociando, 76% que se deben mejorar las condiciones carcelarias de los presos del
MRTA, 67% que se permita que los captores puedan salir geEr@aisnseguir la
liberacion de los rehenes, 74% se muestran en desacuerdo en que se les permita viajar a la
selva, asi como pagarles dinero (76%). Asimismo, un 86% se oponen a la liberacion de los
presos del MRTA, 64% consideran que la toma de la giesiderafectado mucho la

imagen internacional del pais. Pero, asi como un 19% estarian por una salida violenta, un
preocupante 10% estarian de acuerdo en la liberacion de los presos del MRTA, 17%
opinan que se les debe pagar dinero y un 22% que se ii@s i@an a la selva. Se
incrementd también el porcentaje de aquellos que consideran que el terrorismo aumentard,
desoyendo al gobierno que lo considera un hecho episédico. Finalmente, hay cierta
coherencia con el 87% que considera que Sendero Lumeh888oyel MRTA, han sido
duramente golpeado pero no derrotados. El informe da cuenta también una percepcion
diferenciada entre Sendero Luminoso y el MRTA. Al primero el 76% lo consideran
terrorista y 15% guerrillero, en cambio al segundo es apreciad®@¥énterrorista y un

41% guerrillero (en el sector D, es mas visto como guerrilleros que terroristas). Pese a esta
diferenciacion un 87% opina que el MRTA ha cometido actos terroristas. El informe
evalla también el papel de los medios. El 70% apoyaasioacprincipalmente por que

ha mantenido informado, en cambio entre los que desaprueban su actuacion un 59%
sefialan que se debe a su sensacionalismo. Quiza sorprende que una mayoria (54%)
sostenga que se debe entrevistar a los emerretistas por dondedémgerés general.

Actitud liberal que es coherente con el desacuerdo mayoritario (51%) de no publicar
encuestas relacionadas con el tema de los rehenes. Se publica también el resultado del
sondeo realizado por Alfredo Torres, mientras estuvo coememha residencia. Sobre

una base de 80 entrevistas, lo mas saltante es que el 78% opiné en ese momento, que el
trato dado por el MRTA es bueno. Asimismo, un 52% atribuyé el éxito del MRTA a la
deficiencia en la labor de inteligencia. En el &mbit@deniamia se sefiala que el indice

de confianza de Apoyo es-de4, el mas bajo en el segundo gobierno de Fujimori. El
denominado sector D, el de estratos populares, considera mayoritariamente que su
situacion econdmica es peor que la de hace 12 mesesoraEgn los proximos 12
siguientes. El informe sefiala también que hay un desacuerdo mayoritario (54%) en relacién
a la privatizacion de las empresas publicas, el mas bajo desde 1992. Como caso nhotorio en
el Latinbarometro, el Peru es el pais que cansidrrs propios compatriotas como los

menos solidarios, los menos exigentes en sus derechos, los menos conscientes de sus
obligaciones, los menos honrados y los que menos cumplen con las leyes.
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En total 48 cuadros estadisticos, de los cuales 2Qi@adams referidos a la crisis de los
rehenes. Es decir, Apoyo centré el 60% de todo su cuestionario en el problema mas
importante de la coyuntura nacional. En realidad, era un informe con una mucha
informacion, del cual los medios publicaron 7 notasdiséidas bajo los siguientes
titulares:

Expres2 1/ 1/ 97): o0 encuesta muy elocuenteo

Una
Gestioh21/ 1/ 97): o0Cambio de t8cticad (col umna
La Republi¢a2 2/ 1/ 97) oPl eno apoyo a soligaci -n ne
dividida en torno a gesti-n de Fujimori o6 (4
Expres 22/ 1/ 97): o0EI MRTA vy el reali smood6 (col L
El Comerqio2 2/ 1/ 97) : Encuesta revela que mayor 2 a

(3 cuadros, sin ficha té@ajic

El Comercioc23/ 1/ 97) : oConfianza en proceso de ¢
encuestadoso6 (5 cuadros, sin ficha t®cnica)
Expresp 26/ 1/ 97): o0Cruz Roja arriesga su popul e

¢, Como cubrieron los medios este esperado stmd@mion? Su cobertura fue menor de

la esperada. El diaBxpreste dedicé 3 columnas de opinidn a cargo de su director, pero

no publicd ningun cuadro de los 29 presentes en el informe de Apoyo. Sélo toma de
manera puntual algunos porcentajes. Maiu@ bnel | as (21/ 1/ 97) <come
interroga sobre si se debe seguir negociando o intervenir en la residencia del embajador
japonés. Asimismo, comenta el cuadro sobre la aprobacion del presidente Fujimori en la
crisis y la desaprobacion que conaaitMRTA En otra columna (22/1/97), comenta la

mej ora de | a i magen del MRTA, en comparaci
|l abor publicitaria realizada por Cerpa en t
emerretista fracasé en su prdpdde conseguir apoyo en para la liberaciéon de sus presos,

pero si en mejorar sus condiciones carcelarias. Finalmente, el mismo diqutesate

otro articulo (26/1/97), analiza el 95% de confianza que ha obtenido la Cruz Roja en el
manejo de la ciés Sostiene que ese capital lo puede perder de seguir, lo él sefiala como
una <c¢i -n indefinida. Esta-tradetéeniQ@&OrmebeEka
generan desconfianza con r es plLaRdpabligmr su ver
su ladoreproduce 4 cuadros (22/1/97) apoyando su tesis de una solucion negociada. Los
cuadros escogidos tiene que ver con la gestion publica (sintetiza varios cuadros), la
situacion econdémica y la evaluacion de la actuacion de instituciones y persor@as en relaci

a la crisis de los rehenes. Al interior de la nota se describe en extenso varios de los cuadros
proporcionados por Apoyo, sin hacer comentd&io€omercem dos dias consecutivos

(22 y 23 de enero) reproduce 7 cuadros, 5 de los cuales hacem ferensis de los

rehenes, con referencias puntuales y sin opinar. FinalBestiésolo publica una

columna de opinién de Santiago Pedraglio.

De lo anterior, se puede desprender que los medios de prensa se han abstenido de publicar
algunos resultad incomodos, como se ha mostrado anteriormente. En el Eaguet®

todo parece indicar que la no publicacién de los cuadros de los sondeos respondia mas a
una postura politica que periodistica. Por el ladoa deepublicsi bien publicod la
informacionutilizé los titulares para darle direccion politica a los mismos. En menor
medida, asi  también lo  hicieronEl Comercio y  GestiorMas
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alla de estas circunstancias lo que parece en los dos casos estudiados, es la idea implicita es
la idea que la publiaatide los sondeos producen algun efecto en la opinion publica. En
todo caso se instrumentaliza como elemento de accion politica

8. Efectos de sondeos: la incidencia de la prensa

Hemos visto en al capitulo Il que los medios de comunicacion no soloicaos/ele

expresion sino que, en algunas ocasiones, son creadores de opinidon publica. La publicaciéon
de las encuestas pueden llegar a producir el mismo efecto, siendo un tema muy debatido en
muchos paises. Algunos sostienen por ejemplo, que en épacakeslpaede producir

los efectos siguientes (Gomez, 1982: 156):

1 Reducir el numero de sufragantes. Esto se observa en paises donde el voto no es
obligatorio y produce que quien observa encuestas que su candidato es un seguro
ganador se abstienen de vdearecido efecto sucede lo mismo con aquellos cuyos
candidatos se encuentran en posiciones atrasadas. Estos lo hacen por frustracion.

1 Perjudica a los perdedores, pues disminuye su moral y es ganado por el desanimo.

1 Fortalece indebidamente a la maydeiaido al efecto Panurgo (furgdon de cola), como
veremos mas adelante.

En realidad, muchos investigadores sefialan que la publicacion del resultado de las
encuestas favorecen a los candidatos que las encabezan. No es difiicil pensar que el
candidato que varimero en las encuestas-g@exrtorales, ve en muchas ocasiones
reforzada su posicion cuando se publican los sondeos.

Investigadores como Gonzalez Seara (1968: 65) trasladan el principio de indeterminacion
de Heisenberg, quien alude que el estudio fd@aameno puede producir modificaciones

en él. Si esto es valido en las ciencias naturales, el efecto sera mas poderoso en las ciencias
sociales. Se produce igual efecto que en las ciencias naturales: al estudiar un fenémeno se
produce un efecto en el m@nksto quiere decir que si se hace una prediccidén sobre algo

gue va ha suceder, esta prediccion pasa a formar parte del hecho mismo y afectara sus
consecuencias finales.

El profesor Floyd Allport sefala, por ejemplo, que el efecto Panurgo, el afdtdoide i

o de grupo, hace que la publicacién del resultado de una encuesta que muestra la mayoria
de un grupo es oOopor consiguiente uno de | c
tendencia, y para acumular deliberada e inconcientemente, bastas quaysdas
fundamentan mas en la influencia social y en la sugestion que en una decision racional”
(Gomez, 1982:156).

Por su lado, Robert Merton alude a un doble efecto de profecia. La profecia autocumplida
gue hace que o0l a publ isesostiene que uhdanao muebrataf o r me
precipita la quiebra. Profecia suicida: un analisis econémico prevé la baja de los precios de
un producto en un lapso determinado de seguir vigentes las condiciones actuales, la
publicaion del analisis permitird un ejut diversos factores y se podra evitar el

7

cumplimiento del wvaticinioo (G- mez, 1982: 1
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De esta manera, la publicacién puede afectar en uno u otro sentido. La investigacion debe
determinar en que sentido es ese caso concreto. Las dos tendencicespodenen el

el efectdBandwagordePanurgdurgdn de cola), es decir, acomodarse con la mayoria y el

el efectdJnderdagdeDavid que sostiene que la publicacion de la encuesta favorece al mas
débil.

Para el politélogo y encuestador ecuatoriamanDBarba apoyandose en el prestigioso
consultor Joseph Napolitan afirma que éste en siChiono ganar una eldecirestra

gue o0l a publicaci-n de encuestas no ejerce
1993: 44). Por ello, sostiene que sisals o0 ideas a medias aquellas que sostienah que

Cuando un candidato aparece ganando una encuesta consigue mas votos b) Los electores,
especialmente los menos politizados, son faciles de engafiar ¢) Todos los ciudadanos, o al
menos la gran mayoria eléos, lee resultados de las encuestas d) La gente vota por
ganador e) Las encuestas polarizan la eleccién entre partidos con mas posibilidades f) Los
electores deben decidir cdmo votar, serenamente, sin que su conciencia sea alterada por
elementos exterapcomo las encuestas.

Sobre la base de estos argumentos y distanciandose de Napolitan, sostiene que no es que la

publicaci-n de | as encuestas no produzcan
multiples, contradictorios y que pueden ser favoratkesfavorables a una candidatura,
seg¥%n sean |l as circunstanciaso y |l a Ynica

temadé (DueO)gn, 1993



V. A modo de conclusion: ¢ Por que
normar los sondeos de opinion?

Queremos empezar esta parte fitwl trabajo haciendo algunas precisiones sobre la
campafa electoral, que es el periodo de tiempo en que las legislaciones han tratado de
normar los sondeos de opinion. La campafia electoral es el periodo particular del proceso
electoral que asegura la giifo de los programas y propuestas de los candidatos en
competencia. Es un espacio de tiempo perfectamente delimitado por la legislacion en
donde los grupos en competencia proponen a los electores sus candidatos y programas, con
el propdsito de formar limente la voluntad politica de los electores y demandar su apoyo

en términos de votos. En este sentido la campafa electoral no ocupa un lugar secundario,
sino principal en un proceso electoral. Si bien es cierto, en la actualidad los actores politicos
realzan campafias continuamente, la campafia electoral es el gran escenario global de la
competencia politica. Por eso las elecciones libres tienen como elementos la puesta al dia de
las propuestas politicas, las garantias de la libre concurrencia ydacestagidbal del

debate politico. Ese espacio globalizado es permitido por que la ciudadania presta mayor
atencion a los actos politicos que se realizan en ese espacio de tiempo. Es cierto que la
campafa es una combinacion de informacion y persuasiéso Berdice, no sin razon,

gue a mayor decision del electorado mayor posibilidad persuasiva de los mensajes. Todo
esto ha hecho que el financiamiento electoral sea un verdadero elemento discriminatorio
del proceso electoral.

Al interior de este ambitoapce la discusion sobre los alcances de los sondeos, que en
parte lo hemos tratado en el acapite anterior. Las encuestas son elementos informativos de
las campafias electorales, aunque pueden ser persuasivos, particularmente en los que hacen
referencias la intencién de voto. Si los elementos de la campafia electoral son el conjunto

de actividades realizadas por las organizaciones politicas en competencia, los sondeos no
son estrictamente parte de ellos. Sin embargo, es imposible no reconocer su capacidad
persuasiva en la campafa electoral. EIl mismo José Ignacio Wert, experto espafiol en

sondeos sefala que ola propia difusi- -n del
tendencialmente a modificarlas: las preferencias reflexivas incluyen el corredtice que
(en una parte de |l os electores) el conoci mi

1995: 228). Es decir, se reconoce que los sondeos 0, mas bien, la publicacién de los
sondeos, introduce efectos persuasivos en una campafa en laigteslosconocidos
por el publico s6lo son los candidatos y paridos

En el @mbito del desarrollo de las encuestas se originan dos tipos de conflictos. Por un
lado, la relacidon encuestadora y cliente y, por otro lado, la que se genera como consecuencia
de la publicacion de los resultados. Algunos consideran que estos problemas se pueden
resolver en el marco de las normas del Derecho ya vigentes y otros consideran que las
innovaciones, metodologia y técnicas de los sondeos no estan contempladosdm cédigos
derecho.

101 Sobre este acapite puede revisarse el interesante articulo de Alcubilla (1995), del cual hemos
tomado varias ideas.
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En vista de las diversas repercusiones sociopoliticas de los sondeos de opinion es evidente
la existencia de responsabilidades publicas que adquieren tanto los institutos de sondeos
como los clientes. Por lo tanto, debe existir una premdeugagarte de los institutos de

sondeos en ofrecer la mayor cantidad de garantias en el desarrollo de su trabajo, asi como la
del periodista para que esto se cumpla.

En este contexto se ha librado una discusion que abarca dos puntos que pasamos a
desamllar: la validez y rigor de los sondeos de opinion y la limitacion de la difusion de
encuestas.

En el primer punto existen dos posturas contrapuestasorgegulagidiareglamentacion

En el caso de lautorregulaciiece que los propios institsity empresas revisen
regularmente sus técnicas, métodos y practicas de trabajo. Laptimegulasange,

en EEUU en 1948, por medio del Comité de Etica Profesional de la American Association
for Public Research (AAPOR) que terminé con un boeetoddigo el afio siguiente.

Pero, sblo a finales de la década del 60 los miembros de Wapor lo suscribieron y lo
reformaron, en 1986. Pero, los codigos forma parte de una declaracion voluntaria, que
carece de obligatoriedad en su cumplimiento. De otrostadmstiene que en estas
asociaciones entra en juego una légica del corporativismo. Peor, aun cuando la validez del
trabajo de encuestas estan asfixiado como lo recuerda Robert Worcester, bajo la presion de
laLey de Gresitamue f uer za qlosénstiutaspa ofarteasanasnh8ratas de

la competenciaa r educi r |l os costos y a desatender
(Dader, 1992e: 542).

Ejemplos deautorregulacgin tiene el caso de la cadena en Gran Bretafia de la The
Independent Broaddamy Authority recomienda a sus emisoras a no presentar resultados

48 horas antes del dia de la eleccion. La BBC cuida las garantias de la realizacién de los
sondeos que difunde. En el caso de Japdn las encuestas s6lo se presentan en la prensa y no
por rado y television. En Alemania, a su vez, hay un acuerdo tacito entre medios e
institutos de sondeo de no publicar encuestas de opinién seis semanas previas al acto
electoral (Dader, 1992e: 555). Todos estos ejemplos forman parte de ejemplos de
autorregutacEn nuestro pais un casoadgorregula@$8pecifico, en el Peru, es el Codigo

de Apeim y su actitud asumida en la crisis de los rehenes, que hemos resefiado en el acapite
anterior.

Esta es una opcion propia del mundo anglosajén, particularmest&stados Unidos,
que sin embargo, otros consideran poco practica y que ha ocasionado que no se
introduzcan modificaciones importantes en los Ambitos de la publicacion de sondeos.

Por el contrario, la posturaglamentaristapugna un marco de requisitgue deben

sujetarse la elaboracién y difusion de los sondeos. Esta opcidén es propia de los paises
europeos. La primera norma que se conoce de este estilo es la ley francé&Salde 1977

ley exige que la encuestadora declare el acatamiento a laregnctméma Comision de
Sondeos. La ley francesa exige:

1 El objeto del sondeo
1 El método en que han sido seleccionadas las personas

102 | 3 ley francesa es del 19 de juli®d& y completada por el decreto del 16 de mayo de 1980.
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1 Seleccion y composicion de la muestra



103 No sabe No opina (Encuestas politicas y medios)

Condiciones en que se realiza la entrevista

Texto integro de las preguntas

Proporcion @ personas que no han respondido las preguntas
Nombre del organismo que realiza la encuesta

Nombre y condicion de aquel quien encarga el sondeo
Fecha de la realizacion del sondeo

E R )

Sobre la base de ésta, el 16 de mayo de 1980, se promulgd un nuevouelecreto q
incorporaba nuevos detalles de exigencia. Entre ellas se puede apreciar:

1 La muestra interrogada debe ser representativa

1 Las preguntas no deben ser de caracter tendencioso

1 La duracion del trabajo de entrevista no debe exceder un plazo que impidazaomogeni
las respuestas

1 A las personas encuestadas se les debe informar que organismo realiza el trabajo y
mencionar expresamente su derecho a no responder

1 Que la encuestadora debe conservar por lo menos dos meses la documentacién para
facilitar cualquier trajoade verificacion.

La ley francesa a diferencia de las restantes, incorpora entre los sondeos que estan bajo
estas restricciones a todos aquellos relacionados directa o indirectamente con las elecciones.
Es decir, se consider6 a todos los sondeos deidmtale voto con independencia que

estos se desarrollen en periodos no electorales. Esto bajo la consideracion de que el voto se
construye a lo largo del tiempo y de forma constante y no sélo en el restringido tiempo de

la campafa.

Posteriormente, se @imn las leyes sobre sondeos en Bélgica (1985 y 1991) y, al interior
de la Ley Electoral, en 1985 en Espafa. La ley se revelé poco eficaz y los 6rganos
competentes no la aplicaron tanto por su confusion y limitaciones como por la propia
desidia de los matfados (Dader, 1992e: 550). Portugal, por su lado, expidi6 otra ley, el 20
de julio de 1991, sobre publicacion y difusion de sondeos que establecia reglas obligatorias
en este campo. Esta reglamentacion parte del hecho de reconocer que lo que hace es
asgurar la validez de los procedimientos mas no la infalibilidad de las estimaciones. Estas
leyes han incorporado también la figura de un érgano de supervision de encuestas como la
Comision de Sondeos Francesa, la Alta Autoridad para la ComunicacidinPRutiglod,

la Comision de Sondeos de Opinion en Bélgica y la Junta Electoral Central en Espafa.
Todos ellos con autonomia organica y funcional, que permite sancionar y corregir
imponiendo, cuando el caso lo amerita, multas de acuerdo a la penalidad.

En relacion a la publicacibn de sondeos en la campafia electoral, se tiene también dos
opciones: léiberalizadora y la tuitigaprimera parte del argumento que la publicacion de
encuestas también deba estar regida por la ley del mercado. Esto porgueparida c
electoral el conocimiento en cualquier momento de las preferencias electorales enriquecen
el debate. Por lo tanto, la proteccién del elector no es prohibiéndole informacién sino
ofreciéndole la mas completa y libre. Otra postura no estaria simtn tahsector como

un ser adolescente que es facilmente manipulable o influenciable. Esta posicidon tiene
también sus raices en la tradicion anglosajona, para quien la prohibicibn de encuestas
coloca en la oscuridad al electorado.
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Desde una perspectivatitita se coloca [#osicion tuitpara quien se debe proteger al

elector de presumibles influencias de la difusion de encuestas. Esta posicion no considera
que el voto incontaminado exista, pero no por ello considera que la campafa deba ser
influenciad&n su tramo quizd mas importante por sondeos de opinion que participan de la
campafa con una imagen de neutralidad en medio de protagonistas que sin son claramente
reconocidos por el electorado. Por lo tanto, esta posicion no busca ocultar los sondeos
savo en el tramo final de la campafa electoral. La legislacion francesa de 1977, fue la
primera en considerar esta prohibicion de todos aquellos sondeos de intencion de voto, la
popularidad de un politico, el estado de la opinion del gobierno, un pargjdgoun

politico, su programa o cualquier tema ligado a la camparfa electoral. La ley espafiola de
1985 establecié en 5 dias la prohibicion, la ley belga 13 dias antes. La ley portuguesa
establece 7 dias antes. Otras legislaciones con mayor o menor ntadidddiatifusion

de encuestas como los casos de Malta, Luxemburgo, Canada (a nivel local), Turquia, Africa
del Sur y, en América Latina, paises como Ecuador, Peru, México, Guatemala, Brasil y
Paraguay. La mayoria de estos paises orientd la ley erciigsigala restriccion de
publicacién de encuestas, dejando de lado otros temas que establecio la ley francesa de
1977. EIl tiempo que inicia la prohibicion es variado. Sin embargo, hay algunas cuya
prohibicién resulta insuficiente y hasta inutil. Son fms e Uruguay (48 horas),
Guatemala (36 horas) y México (5 dias antes). La ecuatoriana resulta excesiva, 30 dias, en
cambio la paraguaya, brasilefia y peruana se colocan en un estado intermedio, 15 dias. Lo
Optimo en esta postura es buscar un limite @delteserre de campafa en donde adn no

estan definidas las tendencias electorales.

Ante esta postura algunos medios y politicos se han pronunciado sosteniendo que se esta
violando la libertad de expresion. Esto es un tanto exagerado pues en toda campafia
eector al exi sten determinadas restricciones
como prohibir la emision de propaganda en dias previos no afecta la libre expresion ni la
libre contratacion; la restriccion de los mitines y de las manifestatibices tampoco

implica una violacion del derecho de reunién. En todos estos casos (a los cuales podriamos
agregar la prohibicion de vender bebidas alcohodlicas 24 horas antes) se trata de
prevenciones legitimas para garantizar la racionalidad de ka dedigd el ectord.
mi sma direcci-n Dader (1992e: 544) se preg!
l i mitaciones de expresi-n en el 6dza de re
especificas sobre actividad electoral durante diperi@dl e 6 campafa oficial €
de publicidad politica en los medios publicos de comunicacion? ¢Acaso no es también un
atentado a la libertad individual las normas de limitacion de los gastos electorales que cada
partido puede realizar?. Todoeestt i po de -l hoemasad®d®annidi scr i
habituales en <cualquier Estado democr 8tico
cualquier posible tergiversaciéon o manipulacién soélo podria conocerse después de la
eleccion, cuando ya el dafio ha sidbdie

Nuestra legislacion electoral ha tratado el tema de los sondeos por primera vez, en 1984.
De aquella época proviene la prohibicién de publicacion y difusién de encuestas 15 dias
antes de la eleccion. Posteriormente, se han discutido varias refsteresieulado de la

ley, sin prosperar. La discusion se ha centrado en la disminucién del periodo de prohibicién
previo al dia de las elecciones. En esto ha existido una alianza entre las empresas
encuestadoras y los medios. Ambos propugnan la  supresi@h
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de las prohibiciones. Mas alla de las declaraciones sobre la pertinencia de difundir los
resultados de las encuestas en favor de los electores, tanto encuestadoras como medios
gana#3 Los primeros porque les permiten mantenerse como actoregsceletrid

campafa y los segundos por que mantienen los sondeos como noticias. Los politicos, por
su lado, han tenido una relacién anvibalente. Han estado a favor o en contra segun los
interese partidarios del corto plazo.

Con estos antecedentes, el proydet Codigo Electoral emitido por la Comision de
Constitucion a inicios de marzo de 1997, reduce a 3 dias la prohibicion. En realidad, es una
medida carente de efectividad como es ha demostrado en otros paises. Lo peor de todo, sin
embargo, es que por diésio por desconocimiento se ha eludido una amplia discusion
sobre los efectos de la publicacion de sondeos en los cambios de las preferencias
electorales y la pertinencia de normarlos desde una perspectiva integral y desde el punto de
vista del ciudadanBse es un reto aun pendiente.

Un director de una empresa encuestadora sef€fal

extranjero se sabe como van las encuestas el Perq, en el pais los peruanos, con excepciones, no
sepanada de | as mismasdé (Expreso, 17 de marzo
anotd, es sobre los efectos politicos de la publicacion y en esto sélo involucra a los que votan, es
decir a los peruanos.

d
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