¥y ¥ ¥y

. Revista Mexicana de Ciencias Politicas y
Sociales
ISSN: 0185-1918
articulo_revmcpys@mail.politicas.unam.mx
Universidad Nacional Autonoma de México
México

Revista Moxicana de Clencias Politicas v Socialis

Kuschick, Murilo
Las encuestas y la eleccién del afio 2000
Revista Mexicana de Ciencias Politicas y Sociales, vol. XLIV, nim. 180, septiembre-diciembre, 2000,
pp. 123-137
Universidad Nacional Autbnoma de México
Distrito Federal, México

Disponible en: http://www.redalyc.org/articulo.oa?id=42118010

Como citar el articulo e

Numero completo . ., o
P Sistema de Informacién Cientifica

Mas informacion del articulo Red de Revistas Cientificas de América Latina, el Caribe, Espafia y Portugal

Pagina de la revista en redalyc.org Proyecto académico sin fines de lucro, desarrollado bajo la iniciativa de acceso abierto


http://www.redalyc.org/revista.oa?id=421
http://www.redalyc.org/articulo.oa?id=42118010
http://www.redalyc.org/comocitar.oa?id=42118010
http://www.redalyc.org/fasciculo.oa?id=421&numero=9237
http://www.redalyc.org/articulo.oa?id=42118010
http://www.redalyc.org/revista.oa?id=421
http://www.redalyc.org

Lasencuetasy la decaon
dd ano 2000

MURILO KUSCHIK

Resumen

H objetivo principal del presentearticuloes dar cuentadel papel que desempefiaron las en-
cuestas y sondeos de opinion en la eleccion presidencial del 2 de julio de 2000 en México.
Dichautilizacion no se suscribi6a una modalidad solamenteinformativapor partedelos me-
dios masivos de comunicacion afin de apoyar una mejor toma de decision por parte de los
electores. Por el contrario,en la mayor parte de la campaiia |as encuestasde opinién fueron
utilizadaspor lasdistintasfuerzas pol iticascomo mecanismosparalainducciéndel voto apar-
tir de intentar mostrar a los electoresque € candidato de su partido llevabala delanteraen
la preferenciaelectoral . Esto afecto la credibilidad del instrumento, con lo cud se arriesgasu
uso como medio de prediccion en procesos posteriores, de ta suene que e autor plantea la
necesidad de crear mecanismosque puedan contribuir a la recuperacion de la credibilidad
de esta metodologia.

Abstract

The main purpose d this article is to show the role of pollsin the last presidential electoral pro-
cessin México. The thessd the author is that pollsaimed not only to inform about the ten-
denciesof the campaigns but were also used as politica instruments. Throughout the cam-
paign, pollswere used by diierent politica forces as mechanismsto induce the vote showing
the electorate that the candidate of their choice was ahead. This affects credibility o the
instrument risking its useto predict results in thefuture. Theauthor argues that it is necessesary
to design mechanismsto make this methodology credible again.

I ntroduccion

os poaliticos han intentado desde hace tiempo averiguar las

actitudes populares sobre ciertas cuestiones que surgen
entre una y otra eleccion. Vieron é modo de determinar las
actitudes publicas, no a causa de una profunda vinculacion a
la doctrina de que la opini6n pablica debe regir la palitica, sino
parafacilitar la supervivencia politica. H politico practico hace
su carreravalorando lo que € electorado querria 0 noy lo que
le agradariao desagradaria.
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[...] Desdealrededor del afiotreintalasrespetadasopiniones
delosauditores delaopinién publica han sido sustituidas por
el andlisisde las actitudes publicas a través de encuestas a la
opinion publica (Key, 1962: 922).

De esta manera este analista politico plantea laimportancia, fina-
lidady necesidad delasencuestasde opinion enel ambitodelapo-
liticanorteamericana, nocomo un elemento paramostrar el caracter
democratico delos procesosel ectoral es, sino como unavia paraco-
nocer la opinion publicay un medio para permitir la superviven-
ciade los partidos politicos y de sus respectivos candidatos.

Hasta 1997 las encuestas en México fueron un instrumento que
servia para mostrar que el régimen politico mexicano era cada vez
mas democratico, por cuanto las encuestas de opiniéon mostra-
ban queel PrRI se manteniaen ladelanteradela preferenciael ectoral
Y que, en virtud de ciertos eventos, por g emplo, el debate de 1994,
laoposiciénsubiaen lapreferenciade el ectorado, aunquenolosu-
ficiente para ganar la eleccidon. Ademés, fueron el medio que per-
mitio la legitimacion del sistema en 1997, ya que mediante ellas se
pudo establecer que €l PRD y su candidato, Cuauhtémoc Cérdenas,
llevaban laventgjay ala postreganarian laJefaturade Gobiernode
la Ciudad de México.

Estasituacién permitid quelaciudadaniacomenzaraaaceptar los
sondeos y encuestas de opinién como un medio valido para infor-
marse de los movimientos entre los distintos candidatosy partidos
en las campafias politicasy disminuir el nivel deincertidumbre que
siempre acompafa a los procesos democraticos.

9 1997 represent6 la redencion de las encuestas de opinidn, la
eleccion del afio 20001asvolvid acolocar en el limbo. Lasencuestas
de opinio6n fueron utilizadas como nunca; sin embargo, ya no co-
mo un medio de informacion, sino como noticia. Al decir deJean
Stoetzel:

[...] un hecho es noticia solo cuando posee una significacion.
Las noticias pues, deben ser interpretadas. Y como lainterpre-
tacion de un hecho socia tiene lugar en un mundo de valores,
el acontecimientoqueacabade producirse debeser clasificado
como buenoo malo, como tranquilizadoro inqui etante. Edamis-

124




Cuestiones contemporaneas

ma val oracion ha de referirse a una determinadasituacion his-
téricao cultural, tal como son captados por el comentador sus
lectoresy oyentes. BH Unico marco paralainterpretacion dela
actualidad esla ideologia (Stoetzel, 1971: 255).

Aunque laprensay los mediosen general sededican ala presen-
tacion de noticias, no lo hacen desde una perspectiva neutral, sino
en funcion de sus intereses, necesidades y compromisos. Empero,
aunque la presentacion delos resultados de las encuestas estuviera
ligadaaenfoques noticiosos, en el sentido de plantear, crear y gene-
tar escenarios con resultados i nqui etantes, que les permitieran ven-
der mas periddicosy tener mayor rating, al tiempo que llamaran la
atencion del pablico acercade lacalidad, dificultad y peligrosidad
deladisputa, los mediosfueron masalladeestoy en muchos casos
publicaron resultados de encuestas, ya no con fines noticiosos, sino
como partede unaactividad de publicidad; esdecir, mediantela pu-
blicacién y divulgacion de cierto tipo de resultados, intentaron in-
fluirenladecision deloselectores. Esmuy probablequeestasinten-
cionesno fueran coronadas con éxito, puessi bien lagran mayoria
delasencuestas publicadas, como veremosa conti nuacion, mostra-
ban condiciones propicias a candidato del pri y muy poco favora-
bles a Vicente Fox, quedaba en entredicho la fiabilidad tanto del
instrumento como lacredibilidad delos medios, losque hasta la pu-
blicacion delos primeros resultados de lasencuestas de salida (exit
polls) y los conteos rgpidos, mostraron lavictoriadel candidato pa-
nista. Hasta ese momento volcaron su apoyo a abanderado del Pan
y se colocaron a su vez como verdaderos adalides delademocracia
sin hacer referencia alguna a las encuestas que en dias anteriores
publicaron en susmedios—con la Unicaexcepcion del diario Refor-
ma(2000b: 1) que a dia siguiente de las elecciones planted la hi-
pétesis de que el fracaso en sus predicciones se debi6 a "efecto
Nicaragua', esdecir, a ocultamiento del voto por partedeloselec-
tores a favor de Fox y en contra del régimen.

Empresasy encuestasdeopinion

En 1994 la batalla de encuestas y encuestadores se centro, en tér-
minos de Miguel Basafiez,(1994) en cuatrofrentes: a) el tamafio de
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lasmuestras; b) el tipodelevantamiento (hogar y calle); ¢) €l patroci-
nioy; @) laformadeinterpretacion. Desdeel iniciodelapublicacién
delosdiferentes sondeos y encuestasde opinién en el afio 2000, se
comenzo avisualizar como éstos setransformaban de mediosdein-
formacion en instrumentos propagandisticos y publicitarios a favor
deunaposicion politica. S en194 € problemacentral eralavalidez
y lalegitimidad del instrumento, en 2000 se tomd en un mecanismo
mas en las manos de |os asesores de campafa y en un instrumento
a serviciodelasestrategiasdecamparia, puesdejaron deescucharse
discusiones con respectoa tamafio dela muestray laformay el tipo
de muestreo, a cambio de descalificaciones anticipadas, principal-
mente por partede algunas empresas encuestadorasy miembrosde
laamar (Asociacion Mexicanade Agenciasde Investigacion de Mer-
cado), contra encuestadores como Enrique Alduncin que, al recurrir
a métodos poco ortodoxos (entrevistas callgjeras, hogar y encuesta
telefonica), intentaron establecer métodos alternativos para contra-
rrestar el fendmeno del temor de al gunos encuestados, no sélo acer-
cadelacredibilidad delasempresasencuestadoras, sinodel caracter
del régimen.

En virtud de la experiencia del afio 2000, en que las grandesem-
presa encuestadoras tanto nacionales como internacionalesfallaron
ensusresultados, pueden establecerse algunashipdtesisy propues-
tas en relacion con el tratamiento, realizacion y financiamiento de
las encuestas de opinion. Cabe mencionar que en México existeya
un campo muy difundido para la investigacion de mercados, pues
lasgrandes empresas necesitan conocer y anticipar resultados, deci-
siones, simpatias y la percepcion del consumidor antes de empren-
der campafias y lanzar productos a mercado.

Sin embargo, en el ambito electoral de un pais como México,
donde el PRI habia dominado la escena politica por méas de setenta
anos, ésteerael (Inico consumidor mayoritariode losestudios de opi-
nion, 1o que disminuia para muchas empresas que realizan encues-
tasla posibilidad decolocar enel mercado susproductos. Deahique
hubiera dostipos de estudios: los publicos, cuya finalidad principal
erainformar e influir en la poblacién, y los privados, que seredliza-
ban a solicitud de los asesores de campafia. A ellos, las encuestas
les han permitido determinar y establecer estrategias de camparia,
aun cuando se tratade una herramienta poco explotada en México
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(incluso en estos Ultimos comicios, la Unica eleccion que importd y
en la cual los partidos depositaron la mayor cantidad de recursos,
fue la presidencia pues, como los resultados nos permitieron ob-
servar, lasuertedel candidato principal deun partido sell6 préctica-
mente €l resultado de los demas).

Semenciond quelaprincipal funcién delosestudios publicoses,
por unlado, informary por €l otro, influir. Deesta manerase utilizan
los medios masivos de comunicacion, como esel caso dela prensa,
que esel vehiculo més propicio para divulgar los resultados de las
encuestas. Empero, solo tres diarios, Reforma, Milenioy El Univer-
sal, publicaron resultados de encuestas realizadas exprofeso, con
excepciondeEl Universal,que encargd a Enrique Alduncin lareali-
zacion desusencuestas. Sinembargo, al final del proceso esteinves-
tigador tuvo que recurrir afinanciamiento privado para realizar su
Ultima pesquisa. Por su parte, pese a su enorme prestigio, Reforma
noatind al ganador, entantoqueMileniorecurrié a apoyode Rafael
Jiménez, aquien desecho al final del proceso, encargando alaem-
presa Nielsenlarealizacién deunsondeo quedabalavictoriaa Fran-
cisco Labastida.

Por otra parte, en Méxicono existe un mercado solido interesado
enestetipo de productos, y asu vez, |os medios masivos de comuni-
cacién son sujeto de presiones varias, desde las gubernamental es
por partedelaSecretariade Gobernacion, hastadelos propios parti-
dos politicos, sus respectivoscandidatosy equiposde campana. No
obstante, pesea queestos mediostienen un compromiso con el pu-
blico, no pueden vivir sin el apoyo gubernamental que consiste en
la posibilidad no s6lo de seguir circulando, la obtencién de papel
y la publicidad, sino también de mantener las concesiones que de-
rivan desusbuenaso malasrelacionescon el régimen. Detal suerte
que es muy poco probable que diarioscomo Reforma, Milenioy El
Universal puedan impunemente divulgar o pronosticar al ganador
de una disputa tan cerrada como la presidencial, sin recibir llama-
das delos distintos grupos ligados a la disputa, con reclamaciones
acerca de sus resultados. Esto no significaque la realizacion de las
encuestas sea imposible en México. Antes bien, es un sefialamiento
delasdiferenciasque muestran los resultadosdelosdiferentes g er-
cicios que se divulgaron en el pais durante el proceso.

S en 199 los grandes problemas de las encuestas fueron de
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orden metodol égico, esta discusion en el afio 2000 estuvo relativa-
mente ausente a finalizar el proceso. Puede en consecuencia &fir-
marsequeel problemafundamental delasencuestas mexicanasfue
masalladel tamafio delasmuestras, desi lasencuestasfueronlevan-
tadasen los hogareso medianteentrevistasen lacalle, y del tamarfio
y €l orden de las preguntas en € cuestionario, que por cierto son
cuestiones fundamentales y nada deleznables.

Unodelos problemas primordiales delasencuestasfuelaasigna-
cion de los indecisos 0, mas bien, definir de qué manera se podia
asignar la"no-respuesta’. Por ejemplo, si 20% de los entrevistados
no respondia a la pregunta relativa a la intencion de voto, ;cé6mo
determinar a priori cudl seria el comportamiento electoral de esta
poblacién?Es posible establecer varios métodos que intenten esta-
blecer una hipotesis con respecto al comportamiento de los elec-
tores en el momento de ir avotar. S revisamos la mayor parte de
losresultados de lasencuestas publicadas en México,comoesel ca-
so del resumen que hizo la empresa Berumen y Asociadosy que
publicélarevistaEse Pais(Berumen y Asociados, 2000: 19), encon-
tramos que todas las estimaciones que aparecen en dicha publica-
cién son "preferencias efectivas’; en otras palabras, seeliminaalos
que no declaran, calculando la intencién de voto Gnicamente con
base en quienes efectivamente contestaron la pregunta. Esto signi-
ficaen la practica que el tamafio de la muestra puede disminuir y,
por consiguiente, que se puede realizar un prondstico con mayor
margen deerror, a tiempo queel encuestador renunciaa hacer uso
deotros métodosde asignacion dela"no respuesta’. Gran partede
los resultados de | as encuestas fueron publicados entonces a partir
del criterio dela preferenciaefectiva, sin mostrar 1os porcentajes de
"no respuesta’, lo que significaquela mayoriade las encuestas pu-
blicadasen la prensaen M éxicofueron dadasaconocer conlainten-
cién nodeinformar, sino como un prondstico y con laintencion de
ser un medio para influir en la intencién de voto de los electores.

Enel cuadro1 sepresenta un resumende43encuestas publicadas
hasta el mes de mayo en algunos de los principales diarios de cir-
culacién nacional. Ahi seobservan cuestionesfundamentales delas
encuestas, como laempresa que hizo el levantamiento y el tamafio
delamuestra, lafechaderealizaciony € tipo delevantamiento apli-
cado (hogar, telefénicoy calle).
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Cuadro1
México 2000: Encuetas nacionalesobreintencion de
voto para Presdente de la Repuablica

Responsable Fecha | Muestra| Tipo |FA.O |vFQ | CCS|Otros
Mund Opinién | 11/99 — | Proceso | 43.0|39.0|18.0 | 0.0
Indermec 11/99 — | Proceso | 39.0 | 44.0 |16.0 | 0.0
GEA 11/99 1200 Hogar | 41.8|38.0 |16.5| 3.7
Reforma 11/99 | 1542 Hogar | 53.1|33.3| 9.9| 37
B Universal 11/99 | 1537 |Tel/calle | 46.2 | 33.8 |11.7 | 8.3
" CEO 11/99 1500 Hogar | 47.0|37.0 |11.0 | 4.0
Pearson (PRI) 12/99 | 1647 Hogar | 47.0 | 34.0 |13.0 | 6.0
H Universal 12/99 1475 |Tel/calle | 47.1 | 39.2 125 | 1.2
Milenio 12/99 1 006 Hogar | 42.2|37.8|17.8| 2.2
CEPROSEPP 01/00 1510 Tel | 51.0|32.0 |11.0| 6.0
Reforma 01/00 1544 Hogar | 48.2|38.6 |12.0 | 1.2
GAUSSC (PAN) 01/00 | 20 866 Hogar | 45.0 | 39.0 |14.0 | 2.0
Pearson (PRi) 01/00 | 1678 Hogar | 49.7 | 36.7 |11.9 | 1.7
GAUSS (PAN) 01/00 | 1500 Hogar | 435|424 |13.0| 1.1
Milenio 02/00 1200 Hogar | 42.2 411 |145| 2.2
CEPROSEPP 02/00 | 1346 Tel | 45.5(32.4 [16.1| 6.0
GEA 02/00 1113 Hogar | 36.0 | 44.0 |18.0| 2.0
Technomgmt. 02/00 2697 Hogar | 45.3| 345 (17.2| 3.0
B Universal 02/00 1438 Cdle | 41.8|38.8|15.7| 3.7
Reforma 02/00 1510 Hogar | 47.0|38.6 |13.2| 1.2
Reforma 02/00 | 2397 Hogar | 50.0| 37.8 |11.0| 1.2
Mund Opinién | 02/00 | 1182 Hogar | 40.5| 35.7 | 226 | 1.2
CEPROSEPP 03/00 1322 Tel | 46.1|31.8|17.0| 5.1
Pearson (PRI 03/00 1127 Hogar | 51.6 | 33.4|13.6| 1.5
Milenio 03/00 1 200 Hogar | 41.6|39.3 (16.9| 2.2
H Universal 03/00 1438 Cdle | 45.0| 39.7 |12.7| 2.6
Reforma 03/00 | 1533 Hogar | 47.0|38.6 |13.3| 1.2
GEA 03/00 1200 Hogar | 38.8|43.3 (165 | 1.4
Techonomgmt. | 03/00 — — | 479|323 |17.0| 28
CEPROSEPP 04/00 — Tel | 45.7| 312 |176| 55
GAUSSC 04/00 1500 —| 414]46.0|12.3| 0.3
Technomgmt. 04/00 — —| 474|327 |17.7| 2.2
Reforma 04/00 1647 Hogar| 45.0 | 42.0 |12.0| 1.0
Quantum 04/00 | 1920 Hogar| 50.4 | 36.9 |10.0 | 27

129




Cuadro 1 (continuacion)

Responsable Fecha | Muestra| Tipo | RO |yFQ | CCS|Otros

B Universal 04/00 | 1074 Cdle| 42.2| 39.2(14.0| 45
Reuters/Zogby | 04/00| 1062 [Hog/calle| 41.6| 46.3| 9.3| 28
Pearson (PRrD) 05/00 | 1590 Hogar| 45.0| 39.0| 12.0| 4.0
Technomgmt. 05/00 | 8000 —| 455|39.1|125( 29

Reforma 05/00 | 1547 Hogar| 42.0| 40.0 | 16.0| 2.0
GEA 05/00 — —| 38.6|43.6|164| 14
B Universal 05/00| 1787 Cdle| 359 42.2(162| 57
Milenio (Niel.) 05/00| 2005 —| 43.0| 36.0| 17.0( 4.0
CEO 05/00| 2450 Cdle| 42.7|1 39.0| 15.1| 3.2

Fuente: Este Pais, nim. 111, junio de 2000, p. 19.

La cantidad de encuestas que se aglutinan en este cuadro ubica
losegjerciciosen funcién de su aparicion cronol dgica; sin embargo,
desde ahi encontramos diferencias entre | os resultados que arrojan
lasencuestas. Estas pueden agruparsedeacuerdo con el tipodeem-
presa que realizo € levantamiento, |os tamarios de las muestras, €l
tipo delevantamiento y losresultados quearrojaron. Peseala canti-
dad de encuestas realizadas, vemos que GEA, Pearson, CEPROSEPP Y
Technomanagement fueron lasempresas privadas que mayor canti-
dad deéllas presentaron al publico (cuatro cada una) mientrasque
GAUSssC elabor6 tres. De los medios de comunicacion, El Universal
publicéd hasta mayo el resultado de cinco encuestas; Reforma siete,
de las cuales cuatro fueron encuestas en sentido estricto y tres se
realizaron con el esquema de panel, y Milenio hizo cuatro levanta
mientos, el dltimo bajo el auspicio de la empresa Niglsen.

Guassc eslaprimeraempresa queen el mesdeenerode 2000dio
como ganador a Fox, seguida por GEa, que en su encuesta del mes
defebrero también colocd en ladel anteraa este candidato, mientras
que en las de Pearson, CEpROSEPP Y Technomangement, Labastida
apareciaalacabeza. En el caso delosdiarios, en lasdos Ultimasen-
cuestas de El Universal apareci6 Fox a frentede la simpatia el ecto-
ral, mientrasque Reformay Mileniocolocaron hastad fina a aban-
derado del Pan despuésdel candidato del PrRI. Aungue en un solo
€aso GAUSSC reporta haber realizado una muestra.con méasde 20 000

130




Cuestiones contempor aneas

entrevistas, la mayor parte de las encuestas tuvieron poco més de
1 000 entrevistas, cifra que resulté satisfactoriacon un nivel de con-
fianza de 95%y un margen de error de 3%.

Uno de los posibles problemas de las distintas encuestas fue la
formaderecoleccion delainformacién yaque, a pesar delarapidez
con que se hacen las encuestas tel ef 6nicas, presentan un sesgo de-
rivado del hecho de que Unicamente entrevistan ala poblacion que
cuentaconteléfono. A suvez, aunquelasencuestasrealizadas a par-
tir de muestras domiciliariasson las mas confiablesen términos pro-
babilisticosen varioscasos, en el cuadro 2 seobserva que noresulta-
ron ser tan precisas como lo fueron las que realizd, por ejemplo,
Alduncin, que utilizé un método con baseen entrevistas enlacalle.
Por tanto, mas que el tamarfio de las muestras y € tipo de levanta-
miento, se advierte que la honestidad, la éticay, principal mente, la
independenciadelasempresas, fue un elemento importante paralas
empresas que presentaron resultados con base en encuestas.

Cuadro2
M éxico 2000: Reaultados de encuestaselector alessobre
intencion de voto para presidentede la Republica’

Empresa Fecha| Muestra| Tipo | ALO |vFQ|CCS |Otros
ARCOP 18/06| 1400 Hogar 38| 43| 17 3
D.Watch 19/06| 1542 Hogar 36| 41| 20| 3
Demotecnia n/d| 2054 Hogar 34| 4| 16| 6
GEA 18/06| 2287 Hogar 38| 39| 19| 3
Alduncin 12/06 | 2095 Cdle 35| 41| 20 4
Reforma 18/06| 1545 Hogar 42 | 39| 16 3
CMPolitico 19/06| 1800 Hogar 41| 38| 18| 3
CEO/U. de G. 17/06 | 2423 Hogar 43 | 39| 15 3
Pearson 19/06 | 1309 Hogar 43| 39| 15| 3
Reuters 18/06 | 1330 Hogar 44| 41| 15| 1
Fishers 18/06 | 2750 Hogar 42| 36| 19 3
Mund/Dalla 18/06| 1362 Hogar 37| 36| 27 0
Prep2 93% casillas 36.6 (43.6(16.9| 2.9

Fuente: Giménez, R. y Hernandez, "No todas las encuestas se equivocaron”, Milenio,
viernes 7 de julio de 2000, p. 17.
Alduncin, "Encuestas en medio", en: www.presidencia.com.mx, México, 2000.
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Al redlizar una mayor cantidad de encuestas, las distintas empre-
sas pudieron tener una mayor capacidad de correcciony compren-
der los cambios en la percepcion del electorado, motivados prin-
cipalmente por eventos tales como los debates, las camparias y la
percepcion de los electores acerca de cada uno de los partidos, sus
ofertas y sus respectivos candidatos.

La presentacion cronol 6gicadelos resultadosde las distintas en-
cuestas no permite aquilatar los cambios y las respectivas transfor-
maciones que se suscitaron en € electorado a raiz de las campafias
y los distintos sucesos politicos, como los debates, las ofertas de los
candidatos, asi comolosspots publicitarios. Enlasgréficassiguientes
se advierten dos modalidades y las diferentes metodol ogias de in-
vestigacion, unaaplicada por Alduncin (2000) que utilizd unameto-
dologia heterodoxa (encuestas en lavia publica), y laque utiliz6 €
periodico Reforma (Este Pais, 2000: 19), el método més ortodoxo
(entrevistas en los domicilios de los posibles votantes).

Se observa queel comportamiento de ambas gréficases muy se-
mejante, pues el candidato del pri comienza arriba de sus compe-
tidoresen noviembre de 1999. En laencuesta domiciliariarealizada
por Reforma aparecio Labastidacon una intencién, de voto por enci-
madelos50 puntos porcentual es, mientrasqueéstay lade Alduncin
colocaban a Fox con cercade 33%del electorado. Peseasu metodo-
logia, los candidatos fueron aproximandose en 1os meses subse-
cuentes. Aunquelos resultados que ambos gjercicios arrojaron eran
diferentes, muestran tanto la caida del candidato del pri como €l
ascenso del abanderado panista. Sin embargo, en las encuestas de
Reforma, por los motivos antes planteados, o por lareservay temor
delosentrevistados, los encuestados en la calle siempre mantuvie-
ron unadiferenciadetres puntos porcentual es, mientrasqueen lasen-
cuestas publicadas por El Universal no fuesino hastael mesdeabril
cuando Fox empat6 con Labastida para, a la postre, rebasarlo.

Lo que pruebala comparacion entrelas encuestas hechas con la
metodol ogia heterodoxa de Alduncin en comparacion con la mas
ortodoxallevada a efecto por el periodico Reforma, esquefrentea
un panorama mucho méscompetido, comoel quesedio conlaselec-
cionesdel afio 2000y frente a una situacién de mucha proximidad
y cercania delos dos candidatos punteros en la contienda, la meto-
dologia y la técnica con gque se hacian las mediciones se volvié un
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problema de caracter fundamental, yaque, si escorrectalaexplica-
cioén que dio Reforma del error en sus sondeos —motivado por el te-
mor delosencuestados a manifestar su real intencién devoto—, las
reflexiones de Miguel Basafiez, que planteamos al inicio de este
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articulo, cobranvalor. H autor nosdiceques bienlasmuestrascalle-
jeras no son probabilisticas, dan la posibilidad de una mayor con-
fianzaal entrevistado, lo quetendria como resultado datos masape-
gadosalarealidad. Empero, pese a elemento fundamental de que
s6lo en los procesosel ectoral es més recientes (1997 y 2000) sevivio
un mayor nivel de competencia y de que hasta el afio 2000 tuvimos
a dos candidatos en una situacion de empate, |o que determinaba
lanecesidaddeaumentar el tamafio d elasmuestras, realizar unama-
yor cantidad de mediciones, modificarel tipoy el ordendelaspregun-
tasy asociar la realizacién de los sondeos tanto con la distancia y
proximidad del proceso, como con los eventos que en aquel mo-
mento impactaban |as camparias el ectorales, como lofueron losdos
debates, y la reunién entre lostres principales candidatos realizada
dias antes del segundo y ultimo debate.

También esimportante recalcar que, como se muestraen loscua-
dros1y 2, hubo empresas encuestadoras dedostipos: lasque pre-
sentaron resultados favorables a Vicente Fox y lasque lo hacian en
prode Francisco Labastida. Esto evidenci6 el papel de lasencuestas
€como un mecanismo para intentar influir en la decision deloselec-
tores, a reserva de que se deba discutir tanto estafuncién como la €fi-
cacia de este uso (que es poco probable, sin embargo, dado la si-
tuacion de proximidad en los resultados entre los dos principales
competidores, el poder modificar laintencion devotodeun nimero
aungue sea minimo de el ectores resulta ser tan importante y crucial
cuando una €eleccion se encuentraen juego). De ahi que podemos
decir, sinentrar en unadiscusion acercadelahonestidad, éticay res-
ponsabilidad de lasempresas, quede la misma maneraqueReforma
y El Universal presentaron resultados contradictorios, otras empre-
sas hicieron lo mismo. Y aunqueestaimparciaidad de lasempresas
nos permitiriatildarlas, a unas de honestasy a otras de deshones-
tas, €ésa no eslaintencion de este articul o, sino sefialar como lasen-
cuestasdeopinion tuvierondistintos usosy plantear como mediante
la comparacién, la presentacion de las técnicas utilizadas, de los
cuestionariosy las preguntas realizadas se podriacomparar con ma-
yor eficienciay sacar conclusiones mas provechosas en esteintento
de anticipar los resultados electorales en México.

Como advertimosanteriormente, gran parte de las encuestas redi-
zadasfueron utilizadascon fines publicitarios. Un desplegado publi-
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cado € 23 de junio en € periédico Reforma sefidla que de 46 en-
cuestaspublicadas, 38favorecena Francisco L abastiday Unicamente
8 colocan a Vicente Fox en la delantera.

Gréfica3
México, 2000: encuestas preelectorales redlizadas
por Pearson
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Fuente: Reforma, 23 de junio de 2000, p. 12

S analizamosa gunasdelasencuestas publicadasaparentemente
con intencién de beneficiar d candidato priista,como esd caso de
lasllevadasa cabo por Pearsony CEPROSEPP, Si bien existe una mar-
cada preferenciapor FranciscoL abastidaen términosdelaintencion
de voto hasta e mes de marzo, tanto en abril como en mayo td
tendenciava disminuyendo hastaque a fina del proceso casi selo-
gra un empate; empero, CEPROSEPP siempre favorece a candidato
priista.

Las encuestas publicadas en el ambito de la disputa electoral
muestran, como sefialamos, grandes diferencias, aunque es impor-
tante acotar que a medida que se acercabalaeleccion inclusoenlos
sondeos llevadosa cabo por Pearsony por CEPROSEPP, la ventgja de
Francisco L abastidafue disminuyendo hasta alcanzar ocho puntos
porcentuales cuando habia sido de hasta 20 puntos en el mes de
enero. Esto da cuenta de que, aunque estas encuestas fueron utili-
zadascon fines publicitarios, mostraban algo que laeleccion final-
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G éfica4
M éxico, 2000, encuestas preelectorales realizadas
pOr CEPROSEPP
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Fuente: Ref or na, 23 de junio de 2000, p. 12.

mente hariarealidad, que Vicente Fox resultarael triunfador de los
comicios.

Condluson

Pese ala manipulaciony a ladebilidad de lasencuestasy peseala
necesidad de que se modifiquen y se transformen las modalidades
de recolecciénde lainformaciony la relacion de las empresas con
partidos, candidatos y grupos de interés, las encuestas de opinion
representan un medio importante para conocer las modificaciones
en e comportamiento e intencién de voto de los electores.

Los elementos gréficos aqui expuestos, nos permiten vislumbrar
que solamente se pueden analizar las encuestas en términosde los
objetivos, caracteristicase intenciones de las empresas encargadas
de su redlizacion y posterior difusion, ya que muchas de ellas son
irreductibles a los acontecimientos, como es el caso de los debates,
mientras que las encuestas realizadas por medios como Reformay
H Universal fueron mas proclives a captar los movimientos en la
opinién publica.
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Las conclusiones que podemos sacar de este proceso electoral y
delautilizacion delasencuestasson: &) aiin noseconsolida un con-
juntodeempresas que, con mayor independencia, puedan publicar
los resultados de sus hallazgos; b) la realizacion de encuestas en
Méxicoy su posterior publicacion estasometidaal interésmasinme-
diato delos partidos queesganar la eleccion, lo que determinacon
respecto alas empresas encuestadoras, una vision de carécter prag-
matico y oportunista, pues publican resultados con intenciones de
influiren el publico elector, aunque esto signifique destruir larepu-
tacion de las empresas; ¢) es hecesaria una mayor capacitacion de
los partidosy del publicoen general para hacer un uso méasconstruc-
tivodelossondeosy las encuestasde opinién paraque no sean uti-
lizados con fines publicitarios.
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