RE Metadata, citation and similar papers at core

1 by Gestion del Repositorio Documental de la Universidad de Salamanca

UN DEBATE ALREDEDOR DE LAS FORTALEZAS
Y LAS DEBILIDADES DE LAS ENCUESTAS
ELECTORALES EN AMERICA LATINA

Manuel Mora y Araujo', Eduardo Fidanza, Marta Lagos,
Carlos Meléndez, Fabidn Echegaray e Ignacio Zuasnabar

Manuel Mora y Araujo

Se me ha sugerido que, ademas de coordinar o moderar es-
te panel, haga una pequefia introduccién al tema que nos
convoca: discutir sobre las fortalezas y las debilidades de
las encuestas electorales. Las fortalezas son muy conocidas
y me parece que no hace falta referirse a ellas. Los 80 afios
de vida de las encuestas —antes de los afios treinta del siglo
pasado no habia encuestas— me parece que son testimonio
de esta fortaleza. Las encuestas se inventaron en los afios
treinta; 30 afios después eran todavia una curiosidad; 40
afios después comenzaban a ser, en algunos lugares, una
herramienta de relativa difusion y, muy recientemente, ha-
ra 20 o 30 afios, pasaron a ocupar un rol protagonico en los
procesos politicos en todas partes, incluyendo paises como
Cuba o la Union Soviética. Esto habla de las fortalezas de
esta herramienta, que paso claramente a ocupar un lugar.

! En mayo de 2017, cuando este numero de la RLOP ya estaba en prensa, fallecié
Manuel Mora y Araujo. Reconocido como uno de los padres fundadores de los
estudios de opinién publica en la Argentina, Manolo como le deciamos todos,
contribuy6 decisivamente a la introduccion en el pais de muchos de los méto-
dos de la ciencia social moderna y de las encuestas como herramienta para el
conocimiento de la opinién publica. Manolo ensefid y formo investigadores en
diversas instituciones: la Universidad de Buenos Aires, el IDES, la Fundacién
Bariloche, la Universidad Torcuato Di Tella —de la que fue Rector- la Universi-
dad del CEMA. También particip6 y asesoro, siempre con empuje y ocupan-
do diversas posiciones, en instituciones como Poder Ciudadano y Compromi-
so, asi como en emprendimientos intelectuales relacionados con los estudios
cientificos de la opinion publica. Su participacion en la fundacién y consolida-
cién de WAPOR Latinoamérica fue decisiva. Manolo nos dejé un legado; el le-
gado de un hombre brillante y, sobre todo, generoso.
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Un lugar que tiene que ver, basicamente, con 3 funciones: la
primera es la de entender al mundo, convirtiéndose en una
herramienta mas a disposicion de los analistas de los pro-
cesos histdricos. La sequnda funcion, que me parece que es
fundamental, es la de servir a las estrategias politicas. Esta
funcién de la encuesta es muy importante y vino asociada a
cambios muy profundos en los procesos de organizacion po-
litica en el mundo. Yo no registro demasiadas debilidades, al
menos por el momento, en relacion a esta funcion, y desde
hace 40 o 50 afios se usan encuestas como respaldo para la
toma de decisiones estratégicas de las campafias politicas.

La debilidad mayor de las encuestas va a estar asocia-
da a su tercera funcién, que es el pronostico electoral, esto
es, anticiparse a lo que va a pasar. Esta es una funciéon muy
demandada en las sociedades; a la gente le interesa mu-
chisimo la encuesta como ventana para mirar la realidad
del mundo. El uso estratégico de las encuestas es algo me-
dio misterioso, hay mucha mitologia, pero la gente no tiene
mucha informacién. En cambio esta funcion de pronostico
es muy demandada y, de hecho, a las encuestas se las es-
ta juzgando por su desempefio en esa funcion. Cuando en
un pais hay resultados electorales no previstos por las en-
cuestas, las encuestas van al banquillo de los acusados.
Esto esta pasando cada vez mas en todo el mundo. Enton-
ces, me parece que este es el foco en el cual esta mesa de-
be concentrarse.

Yo quiero sefialar dos cosas. La primera es que me pa-
rece que hay problemas técnicos que tienen mucho que ver
con los cambios en la cultura en la que vivimos y que afec-
tan la viabilidad para aplicar este método. Este es un tema
muy obvio: hoy es mas complicado que en el pasado obte-
ner buenas muestras. Los métodos de recoleccion de datos
se han diversificado, hay una mayor diversidad y todo eso
produce mucha desviacion estadistica y muchos resultados
no son consistentes. Esto confunde a la gente y repercute
en la idea de que esta herramienta esta, por asi decirlo, en
una situacion de debilidad.
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También se podria hablar de la relacion competitiva en-
tre las encuestas como fuente de informacion y prondsticos
y los medios de prensa. Pero ese es un aspecto secundario.
El otro aspecto que quiero subrayar, ademas de estos as-
pectos técnicos, es que esta funcion de la encuesta como
anticipo de lo que va a suceder —funcién que a la gente le
divierte o le interesa mucho- esta en tension con la capaci-
dad de la encuesta para servir a las estrategias electorales.
El profesional que se maneja estratégicamente esta bus-
cando cambiar la realidad, esta buscando que suceda algo
que no sucederia si no se hace nada. Ese es el sentido de la
intervencion estratégica. La encuesta esta pretendiendo sa-
ber qué va a pasar antes de que no pase nada. Esto es cla-
ramente algo que entra en contradiccion con lo primero. Es-
ta contradiccion, creo yo, genera problemas serios para las
encuestas: si la encuesta tiene éxito y pronostica qué va a
pasar es porque algunas estrategias fracasaron claramente;
y si las encuestas son exitosas, seguramente algunas fra-
casan porque no pasa lo que anticiparon que iba a suceder
antes de que las estrategias tuvieran efecto.

Creo que alrededor de esto hay mucho para analizar,
investigar y discutir y que este es un tema en el cual debe-
riamos enfocarnos.

Eduardo Fidanza2

Como forma de aportar al debate, voy a plantear 7 u 8 puntos
mas o menos rapidamente. Parto del mismo lugar que Ma-
nuel: no es necesario demostrar las fortalezas de las encues-
tas; estoy aqui con un conjunto de colegas que desde ha-
ce afos trabajan con encuestas de opinion publica, que han
construido bases de datos, han hecho seguimientos de los
estados de la opinidn publica a lo largo de los afios. Esto hace
de las encuestas de opinién publica una herramienta formi-
dable. Creo que, complementando las encuestas con estudios
cualitativos, tenemos un panorama de lo que una sociedad es.

2 Director de Poliarquia, Argentina; columnista del diario La Nacion.
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El punto, como se decia recién, es la encuesta politica
en funcion de un pronodstico; es por eso que seremos juz-
gados, absueltos o condenados. Y los medios de comuni-
cacion estan siendo muy severos con las encuestas. Por-
que las encuestas de opinion publica creo que terminaron
formando parte de la sociedad del entretenimiento. Es di-
vertido saber si las encuestas acertaron, si se equivoca-
ron, por cuanto se equivocaron, etc. Estamos sometidos a
esta cuestion.

Mi primer punto es un punto obvio. Recién Manuel men-
cionaba el origen de las encuestas de opinién publica, ba-
sicamente en Estados Unidos. Yo agregaria que en aquella
época la encuesta suponia como encuestado a un ciudada-
no relativamente interesado en la politica, capaz de tomar
una decision auténoma y relativamente informado, dentro
de un sistema de partidos estable y con un claro bipartidis-
mo. Es en este contexto que empezaron las encuestas. Pero
estamos al cabo de un largo proceso por el cual ese votan-
te con esas caracteristicas hoy se transformo en el votante
posmoderno, volatil, desinteresado, cambiante, desconfiado
y transgresor. Entonces, creo que pronosticar la conducta
de este encuestado del siglo XXI es mas complejo que pro-
nosticar la conducta de aquel. Claro que esto es relativo, ya
que las encuestas de aquellas épocas, mas alla de sus gran-
des aciertos, cometieron serios errores. Pero a mi me intere-
sa el trasfondo sociocultural de esta cuestion.

Un segundo punto correlacionado con esto es que las
identidades partidarias y politicas estdn licuadas. Yo re-
cuerdo cuando nosotros empezamos a trabajar con las en-
cuestas, en 1984 o 1985, existia el peronista, existia el
radical y existia la identidad. Bien: esas entidades estan
licuadas. Estan licuadas no solamente desde la demanda
o desde el encuestado, estan licuadas también desde la
oferta, estan licuadas en la medida en que los partidos ha-
cen coaliciones y que esas coaliciones muchas veces son
contingentes o inestables. Por otro lado, influye el siste-
ma con que se vota, porque no todas las elecciones tienen
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las mismas caracteristicas, porque no es lo mismo cuando
hay muchos candidatos que cuando hay pocos, porque hay
ademas candidatos que vienen de un mundo que no es el
de la politica. Esto, que llamo licuacion de identidades, es
entonces el segundo punto que queria sefialar.

Mi tercer punto, que Manuel toco, es el cambio en el uso
de las encuestas. Coincido en que la encuesta es una he-
rramienta de diagnostico que se usa en las campafas elec-
torales para tomar decisiones pero también es una herra-
mienta del marketing. Todos los que trabajamos en esto
sabemos que, en muchos casos, los clientes politicos vie-
nen a contratarnos para tener encuestas que muestren los
resultados que ellos quieren ver, y quieren que estos re-
sultados se publiquen en los medios para ayudarlos a ga-
nar la eleccion. Algunos colegas han aceptado esto, con lo
cual terminaron teniendo amos en lugar de clientes. Voy a
decir algo que ustedes saben: en esta ultima década el kir-
chnerismo ha sido bastante complicado en relacion a este
tema, ejerciendo presion sobre los encuestadores, amena-
zando al profesional con suspender contratos si no modifi-
caba los datos. Estas cosas también han sucedido o le su-
ceden a nuestra profesion. Actualmente estamos viviendo
una etapa de reconstruccion de las estadisticas publicas y
de sinceramiento,® un nuevo pluralismo politico que espero
no sea una primavera. Yo creo que muchos de nosotros sen-
timos que nos sacan la mano del cuello y que vamos a po-
der de alguna manera ejercer nuestra profesion mejor. Pero,
atencion, este detalle de que la encuesta se convierta en un
medio de publicidad politica es, a mi modo de ver, nefasto
para las encuestas.

3 En enero de 2007, en un contexto inflacionario innegable, el gobierno intervi-
no el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (Indec), consumando arbitra-
riamente un cambio en la metodologia de medicién de los precios. A partir de
ese momento, se observaron grandes discrepancias entre las estadisticas ofi-
ciales y las privadas, tanto en relacion a la tasa de inflacién como a la tasa de
crecimiento o el nivel de empleo. Con el cambio de gobierno a fines de 2015,
el Indec ha sido “refundado”, dejando atras un periodo de alteracion de las es-
tadisticas pubicas y recuperando el compromiso de transparencia en relacion
a los datos oficiales.
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Un cuarto punto es que nuestros encuestados han per-
dido la inocencia. En un contexto en el que la encuesta se
desacredito, en el que la gente sabe que es algo falible,
algo que forma parte de un pronostico deportivo, yo creo
que nuestros encuestados estan preparados o dispuestos
a mentirnos mas que en otras épocas. Ademas, estan ato-
sigados de llamadas telefonicas, de consultas, de estimu-
los. Seria bueno contar con un estudio que mostrara qué lu-
gar ocupan nuestras encuestas en esa serie de estimulacion
permanente. Hasta hace algunos afios, uno tocaba el timbre
en la casa y era una especie de novedad: ivino el encuesta-
dor! Ahora, en esta serie interminable de estimulos, no sa-
bemos donde estamos ubicados. Eso pone a nuestro objeto
de investigacion en una situacion, digamos, de pérdida de
inocencia; el encuestado ya no es mas un inocente dispues-
to a que lo investiguemos; es un calculador que, si nos pue-
de tender una trampa, nos la va a tender.

Mi quinto punto son las barreras y los limites para llegar
a los encuestados. Este punto esta vinculado con mi sexto te-
ma, que yo llamo el crepusculo de la encuesta domiciliaria
como encuesta normativa. Hasta hace unos afios, cuando uno
tenia dudas, hacia una encuesta domiciliaria. Y esa encues-
ta domiciliaria de alguna manera se transformaba en el pro-
nostico en el que uno tenia mas conviccion, porque, metodo-
logicamente, era la encuesta mas legitima, la mas compleja,
la que cumplia los pasos que se supone que el método tiene
que cumplir. Recuerdo que, cuando yo empecé, hace ya va-
rios afios, hablaba con sefioras mayores que hacian el traba-
jo de campo y que, cuando se empezo a trabajar con cuotas
de sexo y edad, estas mujeres estaban horrorizadas, como si
eso fuera un sacrilegio. Las cuotas son €l fin de las encuestas,
me decia una de ellas. Bueno, ya pasamos las cuotas y si es-
tas sefioras supieran que usamos el IVR también, para orien-
tarnos, dirian que eso es la estafa total. Lo que quiero sefialar
es que tenemos barreras para llegar con la encuesta domici-
liaria; sabemos que no se pueden hacer en las grandes ciuda-
des, donde la gente vive detras de sus miedos y de sus rejas.
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Hoy las encuestas domiciliarias subrepresentan a los sectores
altos en tanto la encuesta telefénica subrepresenta a la gen-
te que no tiene teléfono. E1 IVR lo usamos pero en vista de sus
problemas metodologicos tampoco podemos confiar demasia-
do. Entonces, hay un problema con las técnicas de recolec-
cién de datos. Es verdad que hay nuevos meétodos que en al-
gunas zonas tienen éxito, por ejemplo, las encuestas en linea
en la ciudad de Buenos Aires permiten pronosticos electora-
les relativamente confiables. Pero, en sintesis, hay que ver
qué destino van a tener todas estas nuevas metodologias y
como van a evolucionar.

Hay un ultimo punto que también es interesante: la trans-
formacién del rol profesional y del modo de produccion de la
encuesta. £Como eran las encuestas que se hacian hace 30
afios, las que hacian Manuel Mora y Araujo o Edgardo Catter-
berg, los padres fundadores de los estudios de opinioén publica
en la Argentina? Eran una obra de arte, firmada por una per-
sona con antecedentes, formacion académica y experiencia
profesional. Bueno, esto cambio. Las computadoras pasaron a
ser de escritorio y vinieron los programas que todos podemos
manejar; hoy alguien con una experiencia minima de traba-
jo termina siendo titular de una consultora. Eso es sin duda un
cambio en relacion a como se hacian las encuestas y creo que
esa transformacion del modo de produccion de las encuestas,
esos cambios en la organizacion de las empresas encuestado-
ras, son también un dato a analizar.

Termino con lo siguiente: tenemos desafios por delante,
desafios que esta profesion debe tratar de resolver. Cuanta
mas democracia haya, cuanto mas prestigio tenga la politi-
ca, mayor prestigio tendran las encuestas; en la medida en
que se desprestigia la politica este instrumento, que traba-
ja en los engranajes de la politica, no puede prestigiarse.
De modo que hago votos para que en la Argentina, a par-
tir del cambio politico que ha habido, con un clima de ma-
yor sinceridad y transparencia y con la reconstruccion de
las estadisticas publicas, las encuestas de opinién también
puedan empezar a levantar vuelo.
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Marta Lagos*

Voy a retroceder un poco para poder responder a la pregunta.

Las encuestas pueden medir 5 cosas, una de las cuales
es el comportamiento. En general, las encuestas no miden
comportamiento sino mas bien opiniones, actitudes, valo-
res, conocimientos, informacion. El comportamiento, sin
embargo, es lo que les dio, en sus origenes, legitimidad a
las encuestas. Nacieron como validas precisamente porque
fueron capaces de medir el comportamiento de los votan-
tes en las elecciones. Todo lo que sucede con las encuestas
a partir del momento en el que se anticipa el resultado de
una eleccion tiene que ver con su capacidad para reflejar
una realidad determinada en un momento determinado. Es
una realidad verdadera que son capaces de reflejar: ese es
el capital de la encuesta.

El reclamo del publico, de los usuarios de encuestas, es
que “deben” ser capaces de cumplir esa promesa. Lo que
esta puesto hoy en cuestion no es ese capital, sino la meto-
dologia que se usa para cumplir esa demanda. El reclamo
es la confirmacion de su capital.

Gallup disefi6 esta metodologia que, como dice Eduardo,
es una obra de arte y lo sigue siendo. La encuesta electoral
es un arte, mas alla de la metodologia. Nuestra generacion
de encuestadores no hemos desarrollado una alternativa
que incorpore las complejidades del presente a esa meto-
dologia.

Hemos introducido la cuota, por ejemplo, pero, cuan-
do hablamos de cuotas, es importante tener en cuenta que
cuando la estadistica es buena, cuando el censo es bueno,
cuando la muestra esta bien sorteada, la cuota funciona.
Los matematicos no pueden explicar por qué funciona la
cuota, pero funciona. No obstante, tenemos una falla, por-
que la matematica desde hace mucho tiempo podria haber
construido el margen de error para una encuesta con cuo-

“ Directora fundadora de la Corporacién Latinobarometro, coordinadora de GBS
Globalbarometers.
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tas, que no tiene margen de error mas que hasta el segun-
do nivel. No hemos desarrollado la teoria necesaria para
explicar lo que hacemos en la realidad y por qué funcio-
na. Segun la teoria matematica, la cuota no deberia fun-
cionar. De la misma manera (ver https://yougov.co.uk) se
inventaron las encuestas por correo electronico, que tam-
poco deberian funcionar si se hacen sobre la base de un
universo parcial (no todos tienen correo electronico). Pero
funcionan.

Cuando aparecieron las encuestas de YouGov en el afio
2000 en Inglaterra, toda la industria decia que eso era una
barbaridad, pero fue la que mas cerca acert6 las primeras
elecciones que midio. Entonces, aqui también hay un meéto-
do de acercarse a esa realidad que ningun matematico pue-
de explicar. La practica se comio a la teoria. Nuestros an-
tecesores, Lazarsfeld, Gallup y compaiiia, tenian una teoria
que transformaron en un método; nosotros inventamos una
practica que funciona, sin teoria. Claramente, ahi esta el
problema. La modificaciéon del método original sobre la base
de la practica. Unas que funcionan; otras que no.

La industria se ha desarrollado con mucha velocidad;
se introdujo mucha tecnologia y no fue acompafiada por
las universidades, que se quedaron atras. De hecho, la ma-
yor parte del desarrollo de las encuestas en América Lati-
na sucedio fuera de las universidades, por eso es que hay
que aplaudir esta iniciativa, este encuentro. Hay muy po-
cas iniciativas dentro de las universidades; generalmente
son los encuestadores los que van a las universidades a
explicar cémo hacen lo que hacen. Y la verdad es que, para
no dar el secreto, explican la mitad. Entonces, yo pregun-
to: ¢por qué nos equivocamos? Nos equivocamos en pri-
mer lugar porque no compartimos nunca nuestro secreto.
El que tiene un algoritmo para predecir las elecciones en
su pais no se lo cuenta ni a la almohada; tampoco lo docu-
menta. Esa es la parte del arte que mencionaba Gallup. No
hemos intercambiado, no hemos compartido, no hemos do-
cumentado, no hemos desarrollado la matematica para ex-
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plicar los margenes de error; y ahora resulta que la cosa no
esta funcionando. No tenemos respaldo al cual retroceder,
si no es a los fundadores. Nos quedamos con Lazarsfeld y
con Gallup y con esta ortodoxia de que, si no la aplicamos,
no resulta; pero, si la aplicamos, ocurre que no resulta por-
que ahora todo es volatil y si uno no hace la encuesta tres
dias antes de la eleccion se equivoca. Estamos atrapados
entre el tiempo y la metodologia. Tenemos que hacer que
ambos sean compatibles.

La volatilidad del voto, del mundo moderno, la globaliza-
cion, éno permiten anticipar? Efectivamente, el instrumen-
to de la encuesta mide lo que sucede en el minuto en el que
se levanta. No ve el futuro. Lo que sucede es que el votan-
te antiguamente sabia con anticipacion lo que iba a hacer,
habia lealtad de partido, pertenencia a movimientos, lide-
razgos fuertes, que producian esa anticipacion. Una gran
cantidad de votantes, desde la Segunda Guerra Mundial, su-
pieron cual seria su voto en sistemas politicos estables, con
politicos de gran liderazgo. Las encuestas podian medir ese
comportamiento. La encuesta no anticipa; se supone que el
estudio lo que hace es medir el comportamiento estable en
una sociedad no volatil, no cambiante. En los afios cincuen-
ta, después de la guerra, las sociedades europeas eran una
taza de leche, los habian matado a todos, no costaba mu-
cho anticipar porque no habia cambio en el comportamien-
to; de hecho, uno podia hacer una encuesta una semana an-
tes y sucedia exactamente, con 0,1 % de diferencia, lo que
el entrevistado habia dicho. No es un problema de mentira,
es un problema de que la gente hoy en dia es volatil. Hoy los
partidos han perdido adherentes, lealtad; hoy los lideres si-
guen las encuestas en vez de conducir; hoy los candidatos
son muchos; hoy no hay certezas sino incertidumbres. Los
votantes tienen incertidumbres brutales, no saben qué van
a hacer al dia siguiente y, por lo tanto, tampoco saben co-
mo van a votar. La politica se volvio volatil y no tenemos una
teoria sobre eso, entre otras cosas porque las ciencias socia-
les, las ciencias politicas, la sociologia no nos han acompa-
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fiado, han dejado esta area gris, no han incorporado estos
temas. Medir una o dos semanas antes de la eleccion es hoy
dia un alto riesgo, porque la gente toma la decision dias y
horas antes. Entonces, hay que medir lo mas cercano posi-
ble al dia de la eleccion. El mundo instantaneo.

Para volver a la sana doctrina tenemos que crear la teo-
ria, cerrar las brechas matematicas, hacer todas estas cosas
que se han perdido en la voragine de hacer las cosas sin
documentarlas. Si uno les pregunta a los encuestadores que
han acertado en Europa en los ultimos 30 afios ninguno es-
ta dispuesto a publicar cdmo acertd. Nadie va a publicar su
secreto; puedes hacer una charla académica pero nunca vas
a describir el proceso numeérico. Estamos, entonces, en una
trampa que hemos creado nosotros mismos. Porque hoy en
dia los métodos conocidos, los procedimientos que tenemos
no son suficientes para controlar la volatilidad del mundo
que nos rodea. Creo que nos hemos creado esta trampa y te-
nemos que empezar a retroceder para ir llenando los vacios.

El tema de las cuotas no es menor; no ha habido desa-
rrollos en ese campo. Y lo mismo ocurre con, por ejemplo,
el tema de las muestras de teléfonos celulares: équé pasa
cuando una persona tiene dos numeros? &cOmo se sortea
adecuadamente? é{como se hace un algoritmo para calcular
la cantidad y el tipo de gente que, teniendo dos numeros de
teléfono, debe ser sorteada como si tuviera uno? Esos méto-
dos no existen; uno inventa sustitutos de metodos para tra-
tar de seguir la regla més ortodoxa, pero esa regla no existe.

A esto se agregan otras cuestiones, como que la varie-
dad de innovaciones que se agregan permite no distin-
guir entre lo auténtico y lo falso. A Stiglitz le dieron el pre-
mio Nobel porque dijo que cuando la gente no distinguia
los neumaticos viejos de los nuevos, compraba neumaticos
viejos. Lo que pasa con las encuestas es eso. Hay seudoen-
cuestas: se arman consultoras con un sefior que contrata 5
estudiantes y va por la calle haciendo entrevistas y dice: la
encuesta de la empresa X dice que fulano gana. Los dia-
rios publican todo, porque los medios de comunicacién son
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muy perversos, no distinguen el neumatico viejo del neu-
matico nuevo, y la gente compra los viejos. Entonces, las
consultoras que hacen el estudio caro, ese del arte como lo
llama Eduardo Fidanza, no tienen ninguna posibilidad de
imponerse con un producto de calidad. Hoy dia, ademas, se
equivocan, ayudando a los medios a no distinguir entre las
que tienen un método y las que no usan metodo.

Para terminar: creo que hay un tema profundo que tiene
sus vacios y que nosotros, los encuestadores, tenemos que
empezar a abordarlo mancomunada y colectivamente pa-
ra ir solucionando uno a uno estos problemas. El mas com-
plejo, creo yo, es el tema de la volatilidad. Después del fra-
caso en las elecciones de 1992 los ingleses publicaron un
informe muy interesante. Ahora, después del brexit, hicie-
ron otro, en el que muestran que las encuestas se equivo-
caron porque fueron hechas bastante antes de las eleccio-
nes y la gente tomo la decision muy cerca de ellas: http://
ukpollingreport.co.uk/blog/archives/category/what-went-
wrong. Hay una gran volatilidad del voto. £Como hacer una
encuesta tres dias antes de las elecciones y alcanzar a pu-
blicarla? Porque si no se va a lograr publicarla entonces no
se hace la encuesta.

Estas son algunas de las cosas que tenemos que abordar
para ir avanzando en esto que es un campo minado.

Carlos Meléndezs

Coincido mucho con quienes me antecedieron; de hecho,
tenemos varios puntos en comun. Voy a hablar de los obs-
taculos que enfrentan las encuestas en general, centrando
mis reflexiones en el caso peruano.

El primero tiene que ver efectivamente con la volatili-
dad, con hacer encuestas cuando no hay partidos. En casos
extremos de crisis de representacion politica, como el caso
peruano, los partidos politicos no existen. El APRA ha en-

5 Investigador y docente de la Universidad Diego Portales, Chile. Columnista del
diario El Comercio (Peru).
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trado en una severa crisis, el fujimorismo ha constituido un
nuevo partido, pero, mas alla de ellos, no existen partidos
politicos sdlidos. Si la identidad partidaria es el principal
predictor del voto, nos hemos quedado sin el principal pre-

dictor politico.

Grafico1
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El grafico arriba muestra la volatilidad de las preferencias
electorales durante los tres ultimos meses de la campaiia.
La linea de arriba, la negra continua, es la unica linea mas
o menos estable; es la linea del fujimorismo. El fujimorismo
ha generado una cierta identidad partidaria a su alrededor
y es lo unico mas o menos estable. Todo lo demas son idas y
vueltas. La linea negra discontinua es la de Pedro Pablo Ku-
czynski, que termina segundo y pasa a la segunda vuelta.
Las otras lineas en tonos de grises son Alan Garcia, Alfre-
do Barnechea, Veronika Mendoza. Entonces, evidentemen-
te, poder predecir resultados electorales, con escenarios que
van cambiando semana por semana, dia a dia, es muy dificil.

Se ven en el grafico dos lineas (discontinuas) truncas.
Estas refieren a otro de los obstaculos que debi6 enfrentar
esta campafia. La campafia electoral peruana fue, en efec-
to, una campafa accidentada: comenzaron 19 candidatos y
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terminaron 10. Decian en Peru que eso parecia los Juegos
del Hambre, porque cada semana se iba retirando alguno
o se le quitaba la inscripcién a algun partido. Las autori-
dades electorales, por ejemplo, terminaron suspendiendo a
dos candidatos por infracciones administrativas; dos can-
didatos que tenian el 10 % de intencion de voto, lo cual en
Peru ya es bastante, fueron suspendidos y se cancelaron
sus candidaturas. Asi, la campafia electoral, que comenzo el
15 de diciembre con 19 candidatos, termino con 10.

Esos fueron dos de los principales problemas que en-
frentaron las encuestadoras. El tercero tiene que ver con
un territorio bastante complicado; esto pasa en muchos
paises, pero hacer unas encuestas en Los Andes y en la
Amazonia es mucho mas complicado aun. En Peru se si-
guen haciendo las encuestas cara a cara; se hacen en-
cuestas por teléfono, por Internet, pero las encuestadoras
prefieren todavia el método convencional, que enfrenta la
dificultad de la geografia para desplazar a los encuestado-
res respetando la aleatoriedad de la muestra.

Un cuarto obstaculo es la desconfianza que tiene la
gente hacia las encuestadoras, entre otras cosas, alentada
por los propios politicos. Por ejemplo, durante la campafia
el mismo Alan Garcia —cuando las encuestas no le favore-
cian- dijo que el duefio de una encuestadora le habia ofre-
cido dinero para ponerlo “arriba en unas encuestas”. Hubo
incluso un juicio de por medio. O sea, algunas de las en-
cuestadoras —las menos serias, obviamente— se han con-
vertido en parte de la farandula de la politica, del show bu-
siness de la politica y los politicos no tienen ningun reparo
en estigmatizarlas, en acusarlas, en echarles barro. Algu-
nas encuestadoras son serias, otras no; pero el problema es
que todas terminan perjudicdndose por esto.

Finalmente, un quinto reto es un reto metodologico ge-
neral, que escapa al ambito peruano: yo si creo que la gen-
te miente. Trabajo con encuestas desde la academia y creo
que hay que cuestionar la premisa con la que uno estudia
la opinion publica. ¢Por qué la gente le va a abrir la puer-
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ta a alguien que no conoce y le va a decir algo tan intimo
como a quién va a votar? Quizas fue asi en algun momen-
to; hace décadas uno podia generar cierta confianza, pero
ahora es muy dificil que la gente sea totalmente sincera.
Mas bien hay que pensar técnicas o métodos para detectar
la veracidad en las respuestas; ver que porcentaje de since-
ridad podemos aprehender en este ejercicio de las encues-
tas. En Peru hay antecedentes de grandes numeros min-
tiendo en encuestas decisivas. En el afio 2000, cuando se
daba a Alberto Fujimori como perdedor en estas elecciones
y se anunciaba que Alejandro Toledo habia ganado la elec-
cion, se detecto que el 10 % al 12 % de encuestados habia
mentido al responder su preferencia electoral. Este es el fe-
noémeno del voto vergonzante, del voto oculto que hay por
detras de algunas candidaturas.

¢Qué hicieron entonces las encuestadoras peruanas
frente a este escenario y a todos estos antecedentes? Pla-
nificaron dos tipos de instrumentos de recoleccion de in-
formacion para el dia de las elecciones: la boca de urna y
el conteo rapido. Como ustedes saben, la boca de urna es
una encuesta rapida que se realiza al momento de salir los
votantes de los puestos de votacion. Ipsos y GFK, que son
dos de las principales encuestadoras del Peru, recolectaron
30.000 y 40.000 encuestas el dia de la eleccién e hicie-
ron, ademas, un conteo rapido del voto. El conteo rapido
se hace a partir de una muestra de las mesas de votacion;
en el caso de Ipsos se tomaron 1.620 mesas de votacion y
en el caso de GFK, 2.400. Para dar una idea: se considera-
ron entre 600.000 y 700.000 electores de una poblacion
de 13.000.000 de electores, esto es, una muestra sorpren-
dentemente grande. Y, efectivamente, los resultados fueron
bastante alentadores. De hecho, el caso peruano fue una
excepcion si vemos el panorama global, ya que a las en-
cuestadoras les fue muy bien. Y les fue bien en un escenario
bastante volatil y complicado.

Lo que tenemos en el Grafico 2 son los resultados, para
la primera vuelta, de la boca de urna de Ipsos -linea de arri-
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ba-; en el segundo lugar, los del conteo rapido de Ipsos y,
en el tercero, los datos oficiales. Si miramos las barras mas
oscuras que representan el apoyo a Keiko Fujimori, segun el
boca de urna fue 37,8 %; segun el conteo rapido, 39,6 %. El
conteo rapido efectivamente se acercé mucho al conteo ofi-
cial de la ONPE, que fue el 39,8 %. Como ustedes pueden
ver las diferencias en la primera vuelta fueron de décimas.

Grifico 2
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En el Grafico 3, con los datos de la segunda vuelta, la pre-
cision fue aun mayor. En esta segunda vuelta corrian dos
candidaturas, la de Keiko Fujimori y la de Pedro Pablo Ku-
czynski, y la diferencia final entre ambas fue de solo
39.000 votos. En este caso, los resultados de las dos prin-
cipales encuestadoras —Ipsos y GFK- fueron muy pareci-
dos. En el boca de urna Ipsos, PPK obtuvo 50,4 %; en el
conteo rapido, 50,5 % y el dato oficial fue 50,1 %. En GFK
las distancias fueron similares.

Como ustedes pueden ver los resultados fueron bastante
alentadores para estas empresas y les dieron bastante con-
fianza a las personas que trabajan con encuestas en el Pe-
ru. Entonces, aqui viene la pregunta: écémo hicieron para
que les fuera tan bien? Yo trabajo con las encuestas desde
la academia y conozco a quienes dirigen y trabajan en Ipsos
y en GFK. Obviamente, no van a contar su secreto, no van a
mostrar su algoritmo. Pero si me confiaron algunas pistas
que muestran por donde pueden ir ciertas virtudes. En lo
que todos coinciden es en el disefio muestral y en el traba-
jo de campo. Empezando con el disefio muestral, tiene que
ser representativo. En el Peru hay una preocupacion enfati-
ca por llegar al voto rural, porque es ahi donde mayores dis-
torsiones se han generado en el pasado —en Colombia, por
ejemplo, las encuestas erraron mucho porque no tienen una
buena muestra en el campo—- y dedican muchos recursos
para hacer un trabajo especifico en el campo, porque impli-
ca mucho mas costos, mucha mas logistica para poder llegar
a las zonas sorteadas y evitar reemplazos en las muestras.

Luego, hay un trabajo muy cuidadoso en asegurar que
los entrevistadores no falseen informacion. La ventaja de
Ipsos y de GFK es que hacen encuestas mensuales, inclusi-
ve en épocas no electorales. Entonces, pueden contratar y
mantener equipos permanentes que se dedican solamente
a hacer sus propias encuestas; eso les asegura cierta leal-
tad y mayores niveles de profesionalismo.

Por otro lado, se practican ponderaciones para ajustar
posibles desviaciones, sobre todo entre los electores de la
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poblacién que no tiene empleo, segmento que es, segun
ambas encuestadoras, €l principal tergiversador de las pre-
dicciones. Otra recomendacion es hacer el trabajo de cam-
po lo mas cerca posible al dia de las elecciones, incluso dos
dias antes de la eleccidn, si es posible. Finalmente, otra for-
ma de generar confianza en las encuestadoras en Peru es
que, a pesar de ser encuestadoras privadas, pusieron las
bases de datos de las encuestas que realizan mensualmen-
te a disposicion en sus paginas web para evitar suspica-
cias. Eso aumento la confianza y atenud las criticas que se
les hacian.

Para finalizar, quiero hablar de cuales son, a mi enten-
der, los desafios que enfrentan las encuestas. Un primer
elemento a tomar en cuenta es que debemos aprender a
mejorar las preguntas que hacemos. Porque la politica se
ha vuelto una mala palabra, hay mucha carga de estigma-
tizacion social sobre muchos fendmenos de la politica —es-
to tiene que ver con el clientelismo, con la coercién politi-
ca que se practica en muchos paises, etc.—, entonces, hay
que ver como mejoramos las preguntas que hacemos. Una
forma quizas de dar un paso adelante es ir hacia los dise-
fios experimentales. Ya sé que en algunos paises —sobre to-
do desde la academia— se practican experimentos de lista y
metodologias por el estilo, que de algun modo contribuyen
a atenuar la estigmatizacion social que existe en relacion a
algunos temas particularmente polémicos. Quizas esa pue-
de ser una via hacia donde ir.

Otro desafio tiene que ver con la supervision y la verifica-
cién del trabajo de campo. Los encuestadores para Lapop, por
ejemplo, aplican los cuestionarios desde celulares o tabletas.
Esto permite una verificacion en linea, casi en vivo, del tra-
bajo que esta haciendo el encuestador. Y ayuda a tener no so-
lo un mejor cumplimiento de la muestra sino a evitar el error
no muestral. Ahora bien, todo esto implica invertir mucho di-
nero, de modo que debemos preguntarnos cudl es el futuro
de la encuesta cara a cara. En el Peru se sigue trabajando con
este tipo de encuestas porque no se quiere correr el riesgo de
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sesgo que podrian tener las muestras telefonicas o las en li-
nea. Sin embargo, esto implica elevar los costos.

Finalmente, quisiera mencionar una insatisfaccion que
tengo como investigador y que seguramente ustedes com-
parten: tenemos muchas encuestas y poco analisis. Hemos
generado mucha informacion sobre comportamiento electo-
ral, sobre valores, creencias, etc. pero todavia no logramos
identificar cudles son los mejores predictores del voto, los
predictores del comportamiento politico en general. Este no
es solo un trabajo de matematicos, sino también un trabajo
de socidlogos y politologos que tienen que tratar de definir
cuales son las variables independientes que van a ayudarnos
a entender el comportamiento politico. Comportamiento, por
supuesto, que nunca vamos a llegar a predecir en el 100 %.

Fabian Echegaray®

Yo creo que, a pesar de que el titulo del panel es “Fortalezas
y debilidades de las encuestas”, siempre tenemos un ses-
go a concentrarnos basicamente en las debilidades y buena
parte de las exposiciones hasta ahora han enfatizado ese
punto. Trabajando en Brasil, no tanto con encuestas elec-
torales sino con encuestas de opinién publica pero acom-
pafiando las encuestas politicas, y mas alla del natural op-
timismo brasilefio que me pueda haber contagiado luego de
vivir tantos afios alli, parece dificil apenas focalizarse so-
lo en el tema de las debilidades. Basta pensar en el nume-
ro de encuestas que se hicieron desde la eleccion de 2002
hasta la ultima de 2014: se paso de unas 380 en la eleccién
de 2002 a unas 400 y poco en 2006, a unas 580 en 2010
y en esta ultima eleccién se produjeron 2.400 (encuestas
electorales, no necesariamente todas nacionales).

Es verdad que en el afio 2014 hubo varias equivocacio-
nes. Pero estos numeros que estamos mencionando no nos
hablan de una industria decadente o en crisis o, digamos,
con problemas de personalidad; todo lo contrario. Es ver-

6 Director de la consultora Market Analysis (Brasil).
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dad que también esto trae aparejado algunos problemas,
como algunos free riders, algunos competidores que se su-
ben a la ola y terminan, muchas veces, utilizando métodos
no ortodoxos y bastardizando la practica y, por extension,
la reputacion de las encuestas como instrumento, como
propuesta de autoconocimiento de la sociedad y con capa-
cidad para establecer algun tipo de diagnostico.

Las debilidades se reconocen, obviamente, y hubo ciertos
desajustes en algunas elecciones a gobernador, basicamen-
te en 5 estados (Brasil tiene 26 estados ademas del Distrito
Federal). Entonces, otra vez estamos hablando de una mino-
ria de casos en los que hubo desajustes que fueron mas alla
del margen de error. Pero también es importante tener en
cuenta los contextos de estas elecciones. Brasil es un siste-
ma multipartidario, en el Congreso estan representados 28
diferentes partidos. Cuando yo me fui de la Argentina, en los
ochenta, el modelo de funcionamiento era el bipartidismo,
y esa idea me acompafio a lo largo del tiempo. Se crearon
nuevas formaciones, nuevos partidos y nuevas alianzas, pero
todavia creo que todos seguimos pensando en términos de
polaridades, de 3 o 4 partidos como mucho. Hoy en Argenti-
na hay 62 partidos actuantes a diferentes niveles, incluyen-
do subnacionales. Trabajar en contextos de tal fragmenta-
cion partidaria es una de las recetas magicas para cometer
errores. De hecho, en Brasil, donde hay un sistema de balo-
taje en el que terminan compitiendo dos opciones, no fue en
las elecciones presidenciales que se cometieron los errores,
que de hecho quedaron dentro de los margenes de error. (En
Brasil los grandes players de las encuestas electorales: Ibo-
pe, que realiza una encuesta probabilistica a la cual termi-
na haciendo unos ajustes por cuota al final, y Folha de Sdo
Paulo, que hace encuestas en puntos de concentracion, in-
terceptando a las personas en la calle y usando tamafios de
muestra 4 o 5 veces mas grandes que los de Ibope. Y los re-
sultados de ambas encuestadoras fueron muy parejos).

Ahora bien, donde si hubo errores fue en los contextos de
excesiva fragmentacion, en los que habia 6 o 7 candidaturas
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con altas chances de competir. Esto sucedi6 en el estado de
Rio Grande do Sul, por ejemplo, donde quien aparecia terce-
ro en las encuestas termin6 ganando la gobernacion; tam-
bién en el estado de Bahia. Pero, otra vez, fueron 5 de los 27
estados los que de hecho experimentaron este tipo de des-
vio mas alla del margen de error.

Repasando ahora un poco las intervenciones, uno tiende
naturalmente a caer en dos tipos de tentaciones: una es cul-
pabilizar a nuestra materia prima, a nuestros encuestados,
pensando que por volatilidad, por individualizacion, por-
que ha habido una pérdida de las formas tradicionales de
crear identidad, han dejado de ser confiables. Y muchas ve-
ces atribuyéndoles segundas intenciones a la hora de ma-
nifestarse. Es un problema que encontramos en encuestas
de opinion publica y en estudios de mercado, no solo en las
encuestas electorales. Y que tiene que ver con nuestra pro-
pension a descansar en las mismas variables de referencia,
variables que son vinculadas a cualquier modelo tradicio-
nal de anclaje social y de los comportamientos: el individuo
responde a una clase social o a una identidad partidaria o a
algunas manifestaciones institucionalizadas del proceso de
socializacion que atraveso durante su vida. Estas son inter-
pretaciones que en la propia academia ya fueron superadas,
y no ahora, sino hacia fines de los afios setenta u ochenta,
por ejemplo, con la perspectiva del voto econdmico. La idea
de que el elector vota a alguien de su propia clase o vota por
el partido con el que se identifica ya no funciona. Y esto, co-
mo decia antes, no es nuevo. Ya hacia fines de los ochenta
surgieron otras formas de interpretacion vinculadas a una
racionalizacion subyacente: sea la de premiar una gestion
econdmica exitosa, sea porque le trajo al votante éxito per-
sonal o porque fue una palanca para el crecimiento del pais
y ahi entonces funciona algun tipo de patriotismo economi-
co vinculado a la idea de plebiscitar favorablemente al go-
bierno de turno en funcion de los resultados economicos.

Junto con la idea del voto economico aparecieron otras
alternativas para poder dar cuenta de esa variaciéon en la
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forma de eleccion de los individuos, alternativas que pasa-
ron a tener un grado de éxito mucho mayor que la identidad
partidaria o la clase social. Estas alternativas tienen que ver
con la identificacion, con la simpatia, con la reaccion emo-
cional que se genera con los candidatos y, de hecho, hay
rios de literatura y de ejercicios experimentales en los que
justamente lo que se hace es ver las reacciones de empatia,
las emociones que despiertan las imagenes o los discursos
segun el tipo de acentuacion de la voz, segun las formas de
modular que tiene cada uno de los candidatos, etc. Porque
ahi se supone, en funcion de ese proceso de individuali-
zacion y de destradicionalizacion que ya ha sido estudiado
principalmente por la sociologia, que el tipo de lazo que se
construye con aquel que se va a elegir para ocupar el go-
bierno es de naturaleza emotiva o vinculado al tipo de estilo
de vida que uno tiene, y no vinculado a la ideologia. A ve-
ces pecamos de querer hacer funcionar nuestra materia pri-
ma bajo premisas que, de hecho, hace rato que no respon-
den a aquellos criterios.

Como forma de cerrar el tema quisiera volver sobre
nuestro sesgo para enfatizar debilidades. Claro, aprende-
mos cémo son las debilidades e intentamos superarlas, pe-
ro no quisiera dejar de destacar el lado de las fortalezas.
Las debilidades son vinculadas a los errores, al hermetis-
mo con que muchas veces comunicamos los resultados o a
la opacidad con que los medios de comunicacion muchas
veces divulgan esos resultados. Hay también un abuso de
los resultados de los estudios de opinion publica por parte
de los politicos o de los medios o de nosotros mismos como
consultores. Esta muy fresco el caso del proceso de des-
titucion a Dilma Rousseff, en el que opositores, columnis-
tas, ONG vinculadas con redes sociales a favor o en contra
de dicho proceso de destitucion cristalizaron de forma muy
clara la idea de que Dilma fue juzgada por el conjunto de la
obra, por su impericia, cuyo indicador més claro era lo mal
que era juzgada en las encuestas de opinion, en las en-
cuestas de evaluacion de desemperfio. Asi, la causa legal de
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su enjuiciamiento, que fue la contabilidad creativa que Dil-
ma estuvo desarrollando durante los dos mandatos, que-
do realmente diluida. Fue ese tipo de uso incorrecto o de
abuso de los datos de opinion publica lo que permitio que
un sistema presidencialista funcionara de forma parlamen-
taria y se resolviera de esa forma casuistica y ad hoc una
gran crisis politica. No hubo ningun tipo de manifestacion
institucional ni ninguna consultora que intentara diferen-
ciar las aguas. De hecho, una interpretacion de un proceso
politico exclusivamente a caballo de datos de opinion pu-
blica termind siendo, en parte, el discurso no formal sobre
por qué Dilma debia irse en lugar de ser sustituida.

Las fortalezas remiten a las fuentes. Manuel Mora y
Araujo comenzo6 recordandonos a algunos precursores,
como Gallup. Gallup pensaba que las encuestas y los es-
tudios de opinion publica en general eran una forma de
hacer hablar a la mayoria silenciosa mas alla de las elec-
ciones, pudiendo extender de alguna forma la presencia y
la representatividad de las preferencias que los electores,
los ciudadanos en general, tienen, mas alla de la ocasion
especifica de votar en una urna cada cuatro o cada dos
afios, y también destacando su papel como mecanismo de
fiscalizacion, de accountability, de poder transparentar
hasta qué punto determinadas decisiones de los gober-
nantes reflejan lo que los representados, de hecho, vota-
ron. Por otro lado, es verdad que, frente a la idea de que
las encuestas permiten generar ese canal de expresion o
ser esa oportunidad de voz de las mayorias, se antepuso
la duda de varios intelectuales influyentes que cuestio-
naban hasta qué punto lo publico, la propia idea de opi-
nion publica, existe en realidad. Para Lippman, por ejem-
plo, las encuestas reflejan un temario de elites que, en
formato de paquete, se presentan como opciones de res-
puestas ya predefinidas a los electores y no son, por lo
tanto, oportunidades de generacion razonada o reflexiva
de opiniones por parte de quien responde. Pero, en fin,
mas alla de estas polémicas, de estas criticas a las forta-
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lezas que Gallup enunciara, me parece que es importante
aprovechar una reunion como esta para enfatizarlas y no
dejarlas latentes.

Ignacio Zuasnabar?’

Las encuestas electorales parecen estar atravesando ciertos
problemas a nivel global. Esto no es una novedad y en mi
opinidn, por mas que haya ciertas fortalezas, tiene mas sen-
tido trabajar sobre las debilidades.

Una primera tiene que ver con cambios en el objeto de
estudio. Los votantes se mueven mas rapido, se mueven
mas rapido para todo. Cambian mas rapido de pareja, cam-
bian mas rapido de marca de champu, cambian mas rapido
de todo. Quizas no de equipo de futbol, que es lo unico que
permanece mas estable, pero obviamente cambian mas ra-
pido de preferencias electorales. Esto no deberia sorpren-
dernos, pero nos sorprende. Y resulta que cuando una en-
cuesta de una semana no se confirma a la semana siguiente
es una verdadera complicacion, cuando en realidad ya sa-
bemos que esto es asi. Esto tiene que ver con los cambios
en nuestra sociedad, con la perdida de las identidades par-
tidarias, etc. y, efectivamente, es una fuente de problemas
para las encuestas preelectorales.

Tenemos una segunda fuente de problemas que tiene
que ver con cambios en los métodos. Nosotros veniamos de
una etapa de hacer encuestas con blancos fijos, con elec-
tores fijos, con métodos calibrados. Entonces, la verdad es
que era bastante facil. Si uno tiene un blanco fijo y un ar-
ma que esta calibrada... la verdad que acertarle no resulta
muy complicado. Pero ahora parece que el blanco se mue-
ve, que el arma empieza a tener problemas, y el margen de
precision, efectivamente, disminuye.

Esto tiene que ver con varias cosas. Una es el aumento
significativo de la tasa de rechazo. En efecto, los ciudada-

7 Director del Area de Opinién Publica de Equipos Consultores (Uruguay); Vice-
presidente de Wapor Latinoamérica.
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nos en el mundo entero, para nuestro pesar, contestan ca-
da vez menos encuestas. El Pew Research Center de Esta-
dos Unidos, que estudia mucho estos temas, publicé hace
poco un reporte en el cual estima que la tasa promedio de
respuesta a las encuestas norteamericanas es del 9%. Es-
to significa que de 100 integrantes de una muestra original
pura se llega solamente a 9, los 91 restantes no responden.
El reporte también dice que, por razones que escapan al co-
nocimiento de los matematicos —probablemente para poder
explicarlo deberiamos recurrir a lo divino, a lo celestial-,
ese 9 % se parece bastante al 100 %. Hay un error derivado
de esto pero no es mayor. Pero, bien, efectivamente la gente
nos contesta menos.

Un segundo tema de cambio de los métodos tiene que
ver con cuestiones ligadas a los costos. Por lo general, las
empresas que trabajamos en este campo estamos en en-
tornos competitivos. Dependemos de clientes que pagan y
la variable costo es relevante. Hay un conjunto de procedi-
mientos que afectan a los métodos, que han perdido cali-
dad respecto de hace 20 afios y que, obviamente, también
tienen un impacto en los resultados.

Una tercera cuestion tiene que ver con el cambio en los
habitos de comunicacion de las personas. Hace 20 afios
uno llegaba a una casa, tocaba el timbre, decia que que-
ria hacer una encuesta y ese hecho le cambiaba la tarde
al entrevistado. Hoy la gente ya no atiende los timbres de
las casas, ya no atiende los teléfonos fijos, que son casi un
objeto de museo. En mi casa pasa siempre que, si suena el
teléfono fijo, son mi madre o mi suegra; no hay ninguna
otra chance de que suene el teléfono fijo en mi casa. Sin
embargo, muchas encuestas en el mundo todavia se ha-
cen a teléfono fijo por razones que tienen que ver con los
costos o con carencias de otras técnicas. La gente hoy en
dia se comunica basicamente a través del teléfono celu-
lar y este cambio de tecnologia ha sido mucho mas rapido
gque nuestra capacidad para implementar nuevas técnicas.
Yo fantaseé hace tres afios con la idea de hacer encuestas
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por Whatsapp. Pero no es tan sencillo; nos enfrentamos a
enormes desafios de costos y de riesgo. Y lo peor de todo es
que quiza dentro de tres afios Whatsapp ya habra quedado
superado y habremos terminado desarrollando un método
que en poco tiempo quedd obsoleto.

Y, finalmente, hay cambios en los medios. Esto no se ha
tratado mucho, lo menciono al pasar Eduardo. Los medios
han cambiado mucho en estos 20 afios, lo que afecta nues-
tra actividad. Porque la capacidad que tenemos nosotros de
hacer un pronostico con un cliente privado lo manejamos
de manera diferente que con el conjunto de la poblacidn,
donde los medios son los canales a través de los cuales nos
comunicamos. Aqui hay una cuestion de inmediatez de la
informacién, de la informacion de 140 caracteres, de bus-
queda del titular original que, obviamente, limita mucho lo
que la encuesta pueda decir. Los medios ofrecen pocas po-
sibilidades de dar un contexto razonable en el que uno pue-
da explicar los limites de la técnica. Y eso es un problema.

Hay un segundo elemento que tiene que ver con que los
medios ponen mas énfasis en los errores de las encuestas
que en los aciertos. Si uno mira el registro de las encuestas
electorales en el mundo, si bien esta claro que tenemos mas
problemas que antes, también esta claro que las encues-
tas aciertan mucho mas de lo que se equivocan. Un gravisi-
mo error de las encuestas en Brasil probablemente se publi-
ca en varios medios del continente, en tanto en caso de un
acierto espectacular en Peru (no tanto por el conteo rapido
del escrutinio, que trabaja con volumenes de datos impor-
tantes, o el boca de urna, que mide el comportamiento pasa-
do, sino porque acertaron con las encuestas preelectorales),
casi nadie se entera. El nivel de precision que tuvieron los
encuestadores en Peru no es noticia, ningun medio lo va a
publicar razonablemente. Si yo fuera editor quizas tampoco
lo publicaria. Pero las cosas son como son: se difunden mas
los errores de las encuestas que los aciertos y esto nos afecta.

Un tercer elemento que hace a la construccion de las
imagenes sobre las encuestas se muestra en un trabajo re-
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ciente en los Estados Unidos, que demuestra que sistema-
ticamente los medios les dan mas espacio a las encuestas
desviadas, a las encuestas con escenarios mas originales,
que a las que estan dentro del parametro. En paises don-
de hay muchisimas encuestas, una que dice lo mismo que
dijo la semana anterior o lo mismo que estan diciendo to-
das no se publica; queé sentido tendria hacerlo. Ahora bien,
una encuesta que muestra un resultado distinto, probable-
mente de forma acritica, sin especificar cuales fueron los
métodos utilizados o quién es el encuestador, esa si tie-
ne espacio porque esta mostrando un escenario distinto. Y
eso ayuda a construir en la gente la sensacion de que hay
mas variabilidad entre las encuestadoras de lo que efecti-
vamente hay.

El diagnostico, entonces, si tenemos en cuenta todos
estos problemas. Yo diria que estamos complicados. La ver-
dad, lo que sentimos los encuestadores es que, mas alla de
las fortalezas, estamos complicados.

¢Qué hacer? Lo unico que no podemos hacer es quedar-
nos de brazos cruzados. Entonces voy a intentar ahora, con
un poquito de atrevimiento, sugerir algunas cosas en estos
tres planos.

En el plano de los electores, lamentablemente no pode-
mos modificar nada: los electores van a seguir siendo vola-
tiles, van a seguir definiendo su voto a ultimo momento y, a
decir verdad, en ese sentido no hay mucho para hacer. Nos
gustaria, pero simplemente hay que asumirlo. Los electores
Son como Son.

En relacion a los métodos, y con la ruptura o el resque-
brajamiento del paradigma que nos decia como hacer las
cosas, Creo que esto es una amenaza pero también pode-
mos verlo como una oportunidad. Asi como la irrupcion de
la tecnologia es una amenaza a como venimos haciendo las
cosas, es también una tremenda oportunidad para acercar-
nos al publico, de eso no hay duda. Y aqui voy a decir dos
cosas en sentido contrario, voy a hacer como el expresiden-
te uruguayo Pepe Mujica, que tenia una frase: "Como te di-
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go una cosa, te digo la otra”. Asi, sin ningun problema. Aca
no voy a llegar al nivel del Pepe Mujica, pero creo que: por
un lado tenemos que ser mas ortodoxos que nunca, respe-
tar la ortodoxia mas pura (de hecho, el caso peruano, que
es un caso exitoso de extrema precision de las encuestas
electorales, las encuestas fueron cara a cara y con rigor pro-
babilistico importante). Por ejemplo, las revisitas. ¢Cudntas
veces tenemos que revisitar un hogar cuando no encontra-
mos al titular o volver a llamar si se trata de una encuesta
telefonica? Quizas muchos problemas de las encuestas te-
lefonicas tienen que ver con que no rellamamos. Claro, es
mas caro, lleva mas tiempo. Pero hay que intentar volver las
muestras mas puras desde el punto de vista probabilistico.
Y esto lo digo a pesar de que soy un defensor de las cuotas,
como Marta sabe. Defender las cuotas no quiere decir clau-
dicar, hay que ser lo méas probabilistico posible en todo el
proceso. Y creo que ese es un buen camino. En Uruguay es-
tamos ensayando ya desde hace un tiempo con encuestas
a teléfonos celulares con discado digital aleatorio. Y la ver-
dad es que la probabilidad funciona. Las encuestas a celu-
lares, por mas que la gente tenga mas de un celular, tienen
un nivel de precision muy grande. En las ultimas elecciones
departamentales de Montevideo hice tres encuestas en si-
multaneo y con las mismas preguntas. Fue un experimento
autofinanciado: hicimos una encuesta cara a cara, una a ce-
lulares y una en linea y las tres anduvieron bastante bien,
las tres predijeron al ganador, las tres dieron dentro de los
parametros razonables. La encuesta en linea se desvio entre
dos candidatos del mismo partido (predijo bien el partido y
el orden, pero no estimé del todo correctamente la diferen-
cia entre los dos candidatos del partido principal, el Frente
Amplio). Pero la encuesta que mejor anduvo fue la de la te-
lefonia celular y, en segundo lugar, la cara a cara. Y la en-
cuesta a celulares fue sin rellamados. Todavia las tasas de
respuestas de la gente en Uruguay a encuestas a celulares
—supongo que aca ocurre lo mismo- son altas. El llamado
a celulares todavia tiene en la gente ese efecto del timbre
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hace 30 afios. Hay que llamar al celular, no al teléfono fijo.
No sé cuanto va a durar esto, pero tenemos aqui una ven-
tana de dos o tres afios para trabajar, aunque posiblemente
esto va a migrar rdpidamente hacia las encuestas en linea.

Lo primero, entonces, que queria decir es que hay que
ser mas ortodoxo que nunca en términos de volver a hacer
nuestras muestras lo mas probabilisticas posible. Otras de
las ideas que probablemente haya que explorar es el te-
ma de los incentivos. {Qué pasa con los incentivos? Si el
problema es la tasa de respuesta, éno podemos mejorarla
con algun incentivo, que no signifique pagarle 20 dolares
a cada individuo, sino tener un incentivo mas original? No
sé, tener el sorteo de un Iphone. Algo que pueda ser mas
atractivo, esas cosas creo que las hemos probado menos de
lo que deberiamos.

Lo segundo que voy a decir es, en algun sentido, lo con-
trario de lo que acabo de decir: debemos animarnos a sa-
lir de la zona de confort, debemos animarnos a salir de lo
que sabemos. Y creo que tenemos que hacer ambas cosas
al mismo tiempo: combinar métodos, animarnos al multi-
modo, animarnos a hacer encuestas por Whatsapp, ani-
marnos a hacer encuestas en linea, otras por teléfono fijo,
otras por celular y otras cara a cara. Esto tiene millones de
problemas, los matematicos o estadisticos a los que hacia
mencién Marta nos matarian, pero igual ya nos matan. Asi
que, en definitiva, perdido por perdido, creo que tenemos
que ensayar con el multimodo. Vamos cada vez mas hacia
lo no probabilistico, sobre todo en la encuesta en linea, en
la que ni siquiera es posible estimar la tasa de no respues-
ta. Me acuerdo, hace como 10 afios, un profesor de la Maes-
tria en Comunicacion Politica que coordino en la Universi-
dad Catolica del Uruguay dijo en su curso algo asi como: “Yo
creo que en esto vamos a muestras coincidentales, ajusta-
das salvajemente por cuotas y no deberian funcionar mu-
cho peor”. Me parecio superprovocativo, me dejo pensando.
Yo creo que ahora lo en linea podria sonar parecido. Hoy
por hoy, tenemos una ventaja en esta linea, y es que los
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sistemas de procesamiento permiten hacer ponderaciones
mucho mas complejas, mucho mas que la matriz doble que
haciamos ponderando por una o dos variables. Hoy, para
corregir muestras no probabilisticas, se hacen ponderacio-
nes por n cantidad de variables; esta es una de las cosas
que podemos mejorar. En algunos estados de Estados Uni-
dos algunas encuestadoras estan ponderando por variables
actitudinales. Yo en Uruguay pondero por voto anterior, que
no es una variable actitudinal pero es, en ultima instancia,
el recuerdo del voto. Esto es posible en un pais como Uru-
guay, con partidos solidos, pero en otros contextos es mas
dificil. Ponderar las muestras por variables actitudinales
ademas de por variables duras es todo un campo nuevo pa-
ra calibrar las muestras. En fin, yo creo que hay que volver
a hacer todo esto para volver a recuperar calibre en todos
nuestros métodos. No creo que vaya a Ser un proceso rapi-
do, pero me parece que no tenemos muchas otras alternati-
vas que empezar a ensayar, como siempre fue.

Tenemos también la cuestion de los medios, en reali-
dad, mas que de los medios, de nuestro posicionamiento
publico. Aca voy a ser un poco provocativo, pero si efec-
tivamente nuestro prestigio, nuestra legitimidad, nuestra
credibilidad esta dada por nuestra capacidad para pronos-
ticar un resultado con precision, y si esa capacidad esta
amenazada por esa serie de factores que estamos anali-
zando, ¢no tendra sentido claudicar de esa funcion? éSer
mas explicito en esto? De hecho, Gallup en Estados Unidos
acaba de anunciar que no va a hacer mas prondsticos elec-
torales, que se retira de esta funcion. Va a hacer encuestas,
va a medir actitudes, va a dar insumos para el seguimiento
de la campafia, pero no hace mas pronosticos electorales.
Para mi eso es como una pufialada en el corazoén, pero, sin
tener que llegar a eso, tal vez tengamos que “matar al gu-
ru”. Durante muchos afios hemos ganado credibilidad por
la idea de que somos una especie de guru, que tenemos
una especie de bola magica, pero, bueno, si seguir dicien-
do eso nos juega en contra, no por razones interesadas sino
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porque las condiciones realmente han cambiado y quizas
la bola de cristal ya no funciona tan bien como antes, qui-
zas lo mas sano es decirlo. {Qué pasa si lo decimos? éSera
muy grave el asunto? Creo que no. Creo que, en ultima ins-
tancia, tenemos que construir un nuevo relato, una nueva
especie de pacto social sobre 1o que las encuestas pueden
dar. Esto implica explicar el rol fundamental de las encues-
tas, que es entender el mundo y ayudar a tomar mejores
decisiones desde muchos ambitos. Si estamos convencidos
de eso, de que eso es lo mas valioso de las encuestas y que
es lo que las encuestas hacen muy bien, bueno, digamoslo.
Y digamos también que tenemos mas problemas para pro-
nosticar con precision el resultado de una eleccion. Asumir
los limites de la técnica como herramienta de prondstico,
sefialar claramente la existencia del late swing, el cambio
de voto a ultimo momento como un problema. La encuesta
no es una herramienta de pronostico —como dijo Marta—,
es una herramienta de medicion en un momento dado, que
hace referencia a un futuro posterior. También Manuel lo
dijo al principio. Deberiamos decir mas estas cosas. Sefia-
lar claramente los limites de llegada a ciertos publicos, no
es ningun pecado, es explicitar algo que no siempre deci-
mos. Yo creo incluso que a veces ocultamos qué es el error
muestral, los intervalos de la confianza. Ustedes me diran:
“No, no lo ocultamos, esta en la ficha técnica” Si, pero es
una forma elegante de ocultarlo. (Cuantos de nosotros pre-
sentamos resultados con intervalos de confianza? ¢Cuan-
tos de nosotros al presentar datos decimos: “Bueno, la in-
tencion del voto hacia el partido A va a estar entre el 51 y
el 457 Ustedes me diran que entonces nadie nos va a con-
tratar... y puede ser. Pero los medios igual cada vez pagan
menos por encuestas, por lo menos protejamos un poquito
nuestro prestigio.

Para terminar, algunas cuestiones tipo autocritica, co-
mo, por ejemplo, evitar lecturas polarizadas. El otro dia,
mirando unas encuestas en México sobre actitudes de los
mexicanos hacia los candidatos presidenciales en Esta-
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dos Unidos, la pregunta que se les aplicaba a los encuesta-
dos era: “Pensando en Hilary Clinton, éusted tiene hacia ella
simpatia u 0dio?”; “'y con Donald Trump, éusted tiene simpa-
tia u odio?” Eso fue publicado y mostraba que €l 80 % de los
mexicanos sienten odio por Donald Trump y simpatia por
Hilary Clinton. ¢No estara un poco simplificada la escala?
Es decir ¢éno habra matices en la opinién publica? Ese es
un error totalmente nuestro, no es atribuible a los medios,
estamos haciendo un disparate. Ya lo de preguntar evalua-
cion de gestién presidencial con punto medio o sin punto
medio es toda una discusion, pero esto es un ejemplo muy
evidente de lo que no se deberia hacer. Lo mismo con la in-
tencién de voto. Si todos sabemos que el voto es menos fir-
me, que la intencién es mas volatil, {por qué preguntamos
tanto? ¢Por qué forzamos una, dos, tres, cuatro veces una
respuesta, casi que lo agarramos al entrevistado del cuello,
para reportar el menor porcentaje de indecisos? ¢No sera
mejor reportar lo mas cercano a la verdad: que hay mas in-
decisos que antes, que nuestras preguntas de hace 30 o 40
afos interpelaban a otro tipo de ciudadano? éNo tendre-
mos que reportar eso de manera mas abierta? Seguramen-
te si, y eso esta en nuestra responsabilidad. Yo creo que en
el fondo nos gusta jugar a esto del guru, pero, dado que ya
no rinde, es posible que tengamos que pensar en otra es-
trategia.

Mas alla de que esto pueda sonar algo apocaliptico,
también es cierto —y creo que es parte de lo que todos que-
remos decir— que, a pesar de todos estos problemas que
tenemos y vamos a seguir teniendo, las encuestas siguen
siendo el mejor método para estimar lo que puede ocurrir
en una eleccién. Yo no vivi un mundo sin encuestas, no lo
recuerdo, pero a veces trato de hacer el esfuerzo de imagi-
narme lo que seria una eleccion sin encuestas y realmen-
te me parece horrible. Las encuestas se equivocan, pero,
incluso con todos sus problemas, todavia siguen siendo la
mejor herramienta no solo para entender la realidad sino
para anticipar lo que puede llegar a ocurrir.





