CENTRO PARA LA APERTURA
Y EL DESARROLLO DE
AMERICA LATINA

D
O
C
U
M
=
N
T
O
S

Afio 111 NUumero 42
24 de octubre de 2005

Encuestas, medios y politicos

(% AT, enlaArgentinaelectoral: 1983-2003

Por Andrea Kobilsky

Hoy se vuelve practicamente imposible pensar nuestra democracia
sin encuestas; éstas se han vuelto un elemento constitutivo del dialogo
entre politicos y ciudadanos. Pero es precisamente esta premisa la
gue vuelve necesario un debate mas profundo sobre la conflictiva
interaccion entre encuestas, medios y politicos, que es la combustion
para el funcionamiento de las democracias actuales.
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I. INTRODUCCION

“En la actualidad ya no hay politica sin medios ni
sondeos, a tal punto que algunos, con cierta ligereza,
han inferido que la politica se reducia a la
comunicacion. La comunicacion no sustituye a la
politica, pero le permite existir” (Wolton, 1998, p.183)

Las encuestas han cobrado una presencia activa como
actores de peso en los sistemas democraticos. La
interdependencia creciente entre la préctica de los sondeos,
los medios de comunicacion y la clase politica —
particularmente en tiempos electorales —refleja el papel vital
que ejercen los sondeos hoy dia. Para Dominique Wolton,
*“ya no es posible gobernar sin ‘retrovisor’, es decir,
ignorando lo que desea la opinion publica, y los sondeos
son los retrovisores de la opinién publica™. (Wolton, 1998,
p.35)

Hay quienes argumentan que desde que los sondeos
comenzaron a ser considerados como un rasgo caracteristico
de los procesos democraticos, se hizo inevitable el desarrollo
de un lazo mas fuerte con los medios, con el objetivo principal
de comunicar y divulgar los datos de los estudios a la
ciudadania (Ladd, 1980, p.574). Las encuestas introducen
elementos cuantitativos de analisis y datos estadisticos
“confiables” en un contexto como el de los medios en el que
predomina un tipo de anlisis cualitativo mas tradicional. Los
candidatos, a su vez, las han venido utilizando cada vez méas
como insumos para el desarrollo estratégico de sus
campafias, ya que proveen informacion de gran utilidad sobre
el electorado.

El equilibrio entre estos tres actores, sin embargo, no es
simple. La natural atraccion que los acerca convive con
I6gicas contradictorias que rigen cada una de estas practicas.
Reflexiona Wolton que ““los medios se conmueven en
extremo ante el acontecimiento; los politicos, ante la
accion; laopinion publica, ante la jerarquia de los temas
y de las preocupaciones que no obedecen ni al ritmo de
la accion politica ni al de los medios de comunicacion
masiva’” (Wolton, 1980, p.37). Estas diferencias culturales,
que se traducen en agendas divergentes, son en muchos casos
fuentes potenciales de tension.

En consonancia con las tendencias generales registradas en
otras democracias, Argentina ha sido testigo de laevolucion
de la compleja interaccion entre encuestas, medios y
politicos. Desde la vuelta a la democracia en 1983, la
comunicacion politica en épocas electorales ha estado cada
vez méas dominada por la lI6gica del sondeo.

El presente trabajo estudia el desarrollo del fendmeno de
los estudios de opinion electorales en Argentina. Se analizan
el rol que han ejercido las encuestas a lo largo de las dos
décadas desde las primeras elecciones democraticas de este
periodo, y laevolucion de larelacion de las encuestas con
los mediosy la clase politica. Se abordan las cinco elecciones
presidenciales desde la transicion a lademocracia en nuestro
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pais (1983; 1989; 1995; 1999; 2003), a través de la
reconstruccion de los debates publicos alrededor de las
encuestas y las posiciones de los distintos actores.

11.1983: LOS INICIOS FORMALES DE LA
PRACTICA

“En 1983, las encuestas pre-electorales pronosticaban el
triunfo de Raul Alfonsin, pero la tradicion pesaba méas sobre
la conciencia politica de los argentinos. La caida electoral
del peronismo era, cuando menos, cosa de ilusos”,
(Gonzélez Estevesy Llorente, 1985)

Las encuestas de opinién asomaron timidamente en los
medios durante la campafia presidencial de 1983. Teniendo
en cuenta la trascendencia que la votacion del 30 de octubre
tuvo para los argentinos, su presencia casi inadvertida podria
hoy leerse como paraddjica. Sin embargo, la ausencia de
datos de sondeos en la cobertura periodistica debe
analizarse dentro del contexto més general que caracterizo
a las primeras elecciones de la transicion a la democracia.
En primer lugar, la Argentina hacia tiempo que no era
escenario de comicios libres y competitivos. Después de
décadas de proscripciones y restricciones electorales, se
celebraban elecciones de legitimidad indiscutible. Frente a
esta ausencia prolongada de ejercicio democratico, el
comportamiento y las orientaciones politicas del nuevo
electorado que se aprestaba a votar se presentaban como
grandes interrogantes.

Segundo, si bien ya se habia registrado en décadas pasadas
un desarrollo incipiente de la actividad proveniente
principalmente de la academia —aunque también de la
politica—, todavia los sondeos de opinion y las técnicas de
investigacion del electorado eran poco familiares para la clase
politica en general y para los medios de comunicacion.

En ese contexto de elevada incertidumbre, la escasa
familiaridad que existia con la practica de las encuestas se
conjugo con una fuerte suspicacia hacia los resultados de
las mismas. Y es que los pocos sondeos publicados durante
el mes previo a los comicios contradecian la I6gica que habia
prevalecido en el pais en las Ultimas cuatro décadas, ya que
mostraban a un radicalismo con posibilidades ciertas de
ganarle al justicialismo. Para muchos la ventaja a favor del
candidato radical exigia cautela, ya que iba en contra del
sentido comun.

A pesar de las mediciones que desde temprano en la
campafia registraron a un radicalismo en alza, el triunfo de
Alfonsin lanoche del 30 de octubre con el 52% de los votos
se vivio como una sorpresa electoral mayor. Las seis
encuestas SOCMERC realizadas entre octubre de 1982y
octubre de 1983 habian reflejado una evolucion gradual en
la intencidn de voto a favor del radicalismo y una paralela
disminucion del caudal del peronismo. Segun la tendencia
registrada por esta serie de sondeos, los resultados
electorales efectivos habrian comenzado a definirse
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tempranamente entre marzo y agosto de 1983, y para
septiembre la tendencia que lo daba como ganador a Raul
Alfonsinyaeraclara.

La camparia electoral de 1983 sera recordada como la
eleccion de las grandes manifestaciones publicas. Los
ndmeros que actuaron como termometros a lo largo de estos
comicios no fueron los registrados por los sondeos sino los
de las concurridas concentraciones. La discusion sobre cifras
estuvo principalmente ligada al nivel de convocatoria
ciudadana de los actos y las manifestaciones que los dos
partidos mayoritarios organizaron durante la campafa. La
pugna entre radicales y justicialistas se dirimio casi con
exclusividad en ese terreno. Joaquin Morales Sola escribia
en Clarin unas semanas antes de los comicios que la
proximidad de las elecciones habia incentivado un ‘climade
histeria’ en los partidos politicos. “La cifra de los asistentes
a los actos publicos- argumentaba- estd a punto de
transformarse en una especie de prode. Se hacen apuestas,
se inflan o se disminuyen los nimeros, de acuerdo a si la
concentracion es propia o ajena.” !

En el caso de los candidatos presidenciales, una de las mas
notables diferencias fue que Alfonsin hizo un uso estratégico
de las encuestas durante su campafa, guiandose
permanentemente por la informacion que las sucesivas
mediciones propias aportaban, mientras que Luder nunca
toma en cuenta los resultados de los sondeos que lo ubicaban
en segundo lugar. El candidato radical incorporo en sus filas
a un equipo de investigacion de opinion publica que jugd un
papel relevante en el disefio de la estrategia y el mensaje de
campafia de la UCR. El candidato justicialista, muy por el
contrario —convencido que su partido tenia la eleccion
asegurada— asumid una actitud de negacion y desconfianza
frente a los resultados adversos que reflejaban los sondeos,
y a labrecha que con el correr de los meses lo distanciaba
de su principal opositor.

En cierta medida como consecuencia del comienzo
auspicioso que tuvieron en las elecciones de 1983, las
encuestas se convertirian gradualmente —como parte de un
proceso de pausada asimilacion —en herramientas de gran
valor para conocer a la ciudadania. Los primeros afios de
consolidacion democratica en nuestro pais serian testigos
de este proceso.

111.1989: LA INSTITUCIONALIZACION DE LA
PRACTICA

En 1989 el lugar que ocupaban las encuestas era uno muy
distinto del que habian ocupado con el retorno a la
democracia. Los seis afios iniciales de ejercicio democratico
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dejaban como saldo, en términos de participacion electoral
de los argentinos, dos elecciones de mitad de periodo- 1985
y 1987- sumadas a una consulta popular por el conflicto del
Beagle (1984), instancias todas que habian permitido a la
clase politicay a los medios de comunicacion familiarizarse
con la practica de las encuestas.

También desde el gobierno de Alfonsin, el equipo de
investigacion de la Secretaria de Informacion Pablica, dirigido
por Edgardo Catterberg, habia realizado mediciones
nacionales de periodicidad bianual para evaluar la imagen
de la gestion radical, asi como para medir la opinién de la
ciudadania sobre temas puntuales como el conflicto del
Beagle, laley de divorcio, el traslado de la Capital a Viedma.
Enun plano mas general, el contexto en que concurrian los
argentinos a las urnas en mayo de 1989 era uno de acentuado
desgaste del gobierno de Raul Alfonsin. La crisis econdmica,
que llegaba a un punto limite con la hiperinflacion, forzé al
gobierno a llamar a elecciones presidenciales anticipadas.
Desde temprano en la campafia los sondeos lo posicionaron
al candidato justicialista Carlos Menem por delante del
radical Eduardo Angeloz. Sin embargo, la diferencia entre
uno y otro se fue reduciendo a medida que se aproximaba
la fecha de la eleccion, mientras que el porcentaje de
indecisos se mantuvo siempre elevado.

El candidato radical se manifestd en repetidas ocasiones
atento al debate sobre la intencion de voto. Su obsesion por
relativizar los resultados adversos lo convirtio,
paradojicamente, en el principal emisor de esos resultados
que buscaba minimizar. Sus criticas eran reforzadas con
ejemplos de fracasos recientes en otros paises: “En Francia
y en Estados Unidos los sondeos daban como ganadores
a Chiracy Dukakis, y hoy los presidentes son Miterrand
y Bush™. 2

Cuando las encuestas lo posicionaron mas cerca del
candidato justicialista, su discurso registré un viraje y se
apoyo0- curiosamente, y luego de haber criticado la
metodologia de los estudios cuantitativos- en los datos de
las Ultimas encuestas para demostrar la igualdad con Carlos
Menem y apelar a un voto util en el segmento de los
indecisos. “Estamos exactamente a la par y en manos
de los indecisos, quienes decidiran cual sera el presidente
en los proximos seis afios”.?

Otra particularidad del discurso del candidato radical fue el
rescate de los “‘estudios cualitativos’ frente a las encuestas
de opinion. En mas de una oportunidad, Angeloz subrayo
que los estudios cualitativos aportaban mayor informacion
acerca del electorado que los sondeos cuantitativos:
“siempre he reparado en las encuestas cualitativas, las

1*“Una convivencia en peligro”, en Clarin, domingo 16 de octubre de 1983, pp.12-13.
2“Exhortd Angeloz a desterrar los miedos votando al radicalismo”, en La Nacion, domingo 16 de abril de 1989, p.6
3“Angeloz: votar a Alzogaray es una forma de llegar a Menem”, en La Nacion, 23 de abril de 1989, p.17.
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que me hablan del humor de los argentinos, de los suefios,
de las aspiraciones, de las broncas. En las encuestas
cuantitativas hay una especie de degradacion”.*
Distinto fue el caso del candidato justicialista, que ocupo el
primer lugar en intencién de voto en la mayoria de las
encuestas que se publicaron a lo largo de la campana.
Durante las semanas previas a la eleccion, Menem
précticamente no formuld declaraciones publicas en relacion
a su posicion en los sondeos de opinion.

Si bien la prensa incorporo a las encuestas durante la
camparia de 1989 (fendbmeno que no habia ocurrido en las
elecciones de 1983)°, su metodologia no era aun familiar
para los periodistas. La constante referencia genérica a
‘sondeos realizados’ para apoyar un argumento, por lo
general asociado a la competencia entre candidatos y
partidos en los distintos distritos, fue un medio
recurrentemente utilizado por los dos principales diarios
nacionales. Los resultados de los sondeos, mirados con
desconfianza en la anterior campafia presidencial, eran
utilizados ahora como instrumentos legitimadores de las
noticias, recursos portadores de un mayor grado de
autoridad y sofisticacion para reportar la carrera pre-
electoral.

1V. 1995: ENCUESTAS PROTAGONISTAS

La camparia electoral de 1995 significo el punto de inflexion
en la evolucion del fenémeno de las encuestas de opinién
publica. La proliferacion de resultados de sondeos en los
medios, sumada al protagonismao inédito que alcanzaron los
propios encuestadores y al debate acerca de la regulacion
de la actividad, marcaron el desembarco definitivo de las
encuestas en el escenario pablico argentino.

Mas alla de la natural evolucion del papel de las encuestas
en una democracia que se preparaba para su tercera eleccion
presidencial consecutiva, un dato fundamental que caracterizo
a estos comicios fue la reforma del sistema electoral, que
introdujo en el escenario politico argentino la posibilidad de
la segunda vuelta electoral.

La discusion acerca del “voto estratégico” por parte de los
electores se acentuo con la implantacion del mecanismo
electoral del ballotage “version argentina, y este dato
repercutio fuertemente a lo largo de la campaiia, no séloen
los candidatos, que se convirtieron en victimas de los
numeros, sino también en los medios, que centraron su
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atencion exclusivamente en la carrera electoral y las
posibilidades de una segunda vuelta.

Manuel Moray Araujo argumenta que los sondeos acabaron
por reducir los margenes de maniobra de los candidatos,
quienes terminaron haciendo campafia para las encuestas, y
no para los votantes. Sumado a esta obsesion por parte de
los candidatos, la prensa parecio crear un clima ““donde la
batalla entre encuestas sustituyo a la competencia
electoral, donde el prondstico de lo que iba a pasar era
mas importante que lo que estaba pasando™.’

Alo largo del ultimo mes de campafia, cuando comenzo a
entreverse con mas fuerza la posibilidad del ballotage, los
estudios de opinion cobraron mayor protagonismo y sus
resultados fueron utilizados por los medios para fomentar
un clima de tension. A pesar de las advertencias de los
encuestadores —quienes no se cansaron de repetir que los
sondeos eran solo radiografias de la opinién del electorado
en un momento determinado, y que no podian utilizarse como
elementos de prediccion— la prensa se valio de los datos de
los estudios de opinion para sazonar la campafia con la noticia
acerca de la posibilidad de una segunda vuelta. Heriberto
Muraro reflexionaba con razon que ““se le esta exigiendo
al instrumento mas de lo que el instrumento puede dar™.®
Los discursos que ensayaron los candidatos respecto de las
encuestas estuvieron plagados de contradicciones. Por un
lado, descalificaban a los sondeos que no los favorecian'y
criticaban a las encuestas en general. Por otro lado,
declaraban contar con estudios que los ubicaban arriba en
la competencia electoral. El candidato radical, tercero en
las encuestas, fue el mas movilizado por la discusion.
Massaccesi argumentaba que las encuestas no reflejaban la
realidad, alertaba que la mania por las cifras podia conducir
asituaciones riesgosas para la democracia, y afirmaba que
la encuesta verdadera era la del contacto con el pueblo, con
la gente del interior, los que no eran consultados.®

Carlos Menem, en camparia para su reeleccion, también se
pronuncio contra las encuestas cuando se instald en laagenda
de los medios la posibilidad de una segunda vuelta. Menem
sugeria la existencia de una tremenda accion psicologicay
afirmaba que habia medios y encuestadores muy poco serios.
Por otro lado defendia las encuestas encargadas por €l, que
—sostenia— lo daban ganador en primera vuelta. Lo cierto es
que lade 1995 sera recordada como la eleccion de irrupcion
definitiva de las encuestas en el pais.

4“Angeloz reconocié que no se termind con los especuladores”, en La Nacion, 29 de abril de 1989, p.8.

® Durante los comicios de octubre de 1983 la prensa habia apelado a las cifras de asistentes a los actos proselitistas como medidas mas
‘duras’ para dar cuenta de la posicion de uno u otro candidato en la carrera pre-electoral.

¢ La reforma que introdujo la segunda vuelta cont6 con una serie de condiciones particulares: segun la nueva constitucion, si el primer
candidato obtiene mas del 45% de los votos, automaticamente se consagra ganador en una primera vuelta. Si, en cambio, obtiene entre
el 40y el 45%, necesita una ventaja de por lo menos 10 puntos por sobre el segundo para evitar el ballotage.

" Manuel Mora y Araujo, “Las encuestas y la prensa: los nuevos protagonistas”, en La Nacion, 10 de abril de 1995, p.7.

8 “Los encuestadores, con prondsticos reservados”, en Pagina 12, viernes 12 de mayo de 1995, p.6

® “Massaccesi ya comenzé a pensar en el siglo XX1”, en Pagina 12, viernes 17 de abril de 1995, p.4
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V. 1999: LA CAMPANA DE LA CAMPANA

Sien lacampafia presidencial de 1995 las encuestas habian
ocupado un papel protagonico, cuatro afios después les
tocaba compartir cartel con un nutrido elenco. Es que la
cobertura de las elecciones de 1999 tuvo como
protagonistas a los consultores, los publicistas, los equipos
de campafia, y a los encuestadores. La “campafia de la
camparia” corrio en paralelo a la campafia misma. El interés
por el detras de escena diluyo el protagonismo de los
candidatos presidenciales y los convirtio en actores de
reparto de su propia obra. La profesionalizacion de las
campanas fue la verdadera primicia de una eleccion sin
sobresaltos, con tendencias previsibles definidas desde
temprano.

El desembarco de los consultores norteamericanos Dick
Morrisy James Carville, historicos rivales enfrentados por
primera vez en nuestro pais, fue abordado con mayor interés
que la campafia que protagonizaban Fernando De La Rua
y Eduardo Duhalde, respectivos clientes de los dos estrategas
estrella. Cuestionado por el estancamiento del candidato
justicialista en las encuestas preelectorales, Carville debid
abandonar lacamparfia duhaldista antes de tiempo, y su lugar
fue ocupado por el brasilefio Duda Mendonca, cuyas
comentadas experiencias previas en el pais'® lo acercaron
al candidato justicialista. Las idas y venidas de los
escurridizos asesores extranjeros resultaron de a momentos
maés codiciadas por los medios que la camparia oficial.

La creatividad de las camparfias también dio que hablar. No
solo por las cifras millonarias que los principales candidatos
gastaron en publicidad electoral, sino porque el debate mas
fluido entre De La Ruay Duhalde (y el entonces presidente
Menem, blanco de ataque de los dos candidatos) se dio a
través de los spots publicitarios. La campafia del candidato
de laAlianza sigui6 una linea estratégica mas clara que la del
candidato justicialista, y los anuncios “Dicen que soy
aburrido” y “Somos mas”*! estuvieron entre los hitos mas
comentados y recordados de la eleccion. La campafia
publicitaria de Duhalde, més errética, no hizo sino reflejar
las marchas y contramarchas de un candidato que se supo
derrotado tiempo antes de la eleccion.

En un contexto de elevada previsibilidad de los resultados
presidenciales, donde la tendencia a favor de la Alianza se
consolid6 temprano en la campafia, las encuestas no tuvieron
con qué seducir a los medios esta vez. La ventaja sostenida
y comoda de De La Rua sobre Duhalde fue asumida como
dato de fondo. Los acontecimientos fueron buscados en los
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diarios de campafia de los principales candidatos, como
nunca antes en nuestro pais habitados por ejércitos
profesionales de la comunicacion politica.

Las encuestas si funcionaron como insumos fundamentales
de las campafias. Candidatos, consultores, publicistas y
equipos operativos en ambos bandos las utilizaron parael
disefio inicial de las estrategias y los mensajes, asi como
para los ajustes y cambios de rumbo correspondientes, mas
evidentes en el caso del candidato justicialista. La l6gica de
los sondeos predomind puertas adentro: la famosa frase
“dicen que soy aburrido” nacio de la lectura objetiva del
principal atributo con que el electorado argentino identificaba
a Fernando De La Rua.

Un fendmeno que volvio a repetirse en estas elecciones fue
la descalificacion publica de las encuestas por parte del
candidato perdedor. Sucedio con Angeloz en 1989, con
Massaccessi y Menem en 1995, y curiosamente con Duhalde
—uno de los politicos argentinos mas “encuesta
dependientes”— en esta ocasion. Entre sus repetidos
embates, el candidato justicialista acusé a los encuestadores
de llevar adelante una campafia de accion psicologica en su
contra, e incluso sugirio prohibir las encuestas 60 dias antes
de las elecciones.*? Duhalde se declard también victima del
establishment, compuesto segun él por los grandes capitales,
el Fondo Monetario Internacional, laAlianzay las empresas
de sondeo de la opinidn. En definitiva, las criticas de Duhalde
amplificaron un tema que su campafia hubiese debido
minimizar.

El bajo perfil mediatico que registraron las encuestas en la
contienda nacional contrasto con la relevancia que si
adquirieron en tres camparias locales. La Provincia de
Tucuman —que eligio gobernador en junio de 1999, meses
antes de la eleccion presidencial—inaugurd la discusion. Poco
después del cierre de los comicios, los medios anunciaron
el triunfo de uno de los candidatos e incluso aventuraron
diversos analisis acerca del electorado tucumano, seducidos
por la noticia de las encuestas a boca de urna. Horas después,
los cdmputos oficiales finales consagraron ganador al
candidato justicialista, que habia quedado segundo en las
encuestas a boca de urna, invalidando la noticia y el analisis
publicados. A pesar de las rectificaciones posteriores por
parte de las editoriales de los medios que se habian
anticipado, la noticia de mayor impacto fue el “fracaso” de
las mediciones a boca de urna, dejando pendiente el debate
de fondo acerca de la irresponsable decision de los medios
de tomar como oficiales los resultados de los sondeos.

0 Duda Mendonga habia trabajado un afio antes como estratega de la exitosa campafia a gobernador del justicialista José Manuel De La
Sota en la Provincia de Cérdoba. Apoyado en el efectivo mensaje de reduccion de impuestos, De La Sota consiguié una victoria historica
sobre el radicalismo cordobés. El consultor y publicista brasilefio fue también creador de la campafia “Menem lo hizo”, que formo parte

de la comunicacion de la salida del presidente Menem.

11 Utilizado casi sin cambios meses mas tarde por Dick Morris en la campafia presidencial de Vicente Fox en México.
12 “Duhalde: festejo de cumpleafios y campafia junto a Reutemann”, en Clarin, miércoles 6 de octubre de 1999.
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El municipio de La Matanza, bastion del peronismo en la
Provincia de Buenos Aires, dio que hablar también. Alentada
por los datos de las encuestas a boca de urna, la candidata
de laAlianza—conductora televisiva devenida en aspirante
a intendenta— se declaré publicamente ganadora poco
después del cierre de los comicios y convoco a festejos
para celebrar la histérica caida del justicialismo. Los
resultados oficiales de la noche de la eleccion declararon
unanuevavictoria del peronismo en el municipio, decretando
el final abrupto de los festejos anticipados y de la corta
carrera politica de la imprudente candidata.

El tercer caso lo protagonizo la encarnizada competencia
en laProvincia de Buenos Aires, principal distrito electoral

del pais. Alli la “guerra de encuestas” estuvo a la orden del

dia. Y es que la paridad entre la candidata de laAlianza y el

candidato del justicialismo dibujaba una logica electoral

propiaa nivel provincial, desprendida de la l6gica nacional.

La mayoria de las encuestas difundidas durante las tltimas

semanas proyectaba un virtual empate; los medios de

comunicacion hablaban de un final abierto; el candidato

justicialista llamaba al electorado bonaerense a cortar boleta
afavor de su candidatura; la candidata aliancista protestaba
contra la invasion de encuestas —"la gente no es un nimero”,

declaraba—mientras que su socio electoral a nivel nacional

salia en su defensa, afirmando que “la verdadera encuesta
esel diade laelecciony los sondeos hay que tomarlos s6lo

como indicadores”.*®

Estos tres casos confirman que las encuestas son mas
codiciadas por los medios cuando sus resultados vienen

aparejados de una alta dosis de conflicto o de sorpresa. Tal

como sostiene Irving Crespi, “el objetivo primario de todo
editor es reportar aspectos de la opinidn publica en funcion

de su valor intrinseco como noticia.” (Crespi, 1980, p.465).

Cuando la eleccion es previsible, las encuestas pierden el

valor de noticia ya que no comunican primicias sino que
revalidan un escenario conocido.

VI.2003: DESPUES DE LA DEBACLE

La campana presidencial del 2003 procur0 ser corta,
discretay austera. Los tres afios y medio transcurridos desde
la victoria de la Alianza en las elecciones mas excesivas de
la historia argentina fueron testigos de la debacle econdmica,
social e institucional del pais. La falta de rumbo del gobierno
de De La Rua, las expectativas insatisfechas de un
electorado que habia votado por el cambio y que se sentia
engafiado, la renuncia del vicepresidente y el posterior
desmembramiento de laAlianza, el rechazo de la ciudadania
alaclase politica bajo la consigna “que se vayan todos”, la
salida anticipada de un gobierno derrotado frente a un pais
al borde del caos social, la sucesion rayana al absurdo de

24 de octubre de 2005

presidentes “por un dia”, exigian una campafia a tono el
golpeado humor nacional.

Enel plano politico, ladivision del justicialismo y la caida en
desgracia del radicalismo/Alianza, abrieron el juego para la
competencia entre varios candidatos. Mientras que los tres
justicialistas—Menem, Kirchner y Rodriguez Saé—resolvian
su propia internaen la eleccion nacional, lo que quedaba de
la oposicion se presentaba desintegrada. Asi se desarrollo
una campafa fragmentada y de alta volatilidad —cada
candidato tuvo sus cinco minutos de fama en las encuestas,
exagerados por los medios—, perseguida por el fantasma
de la apatia, y portadora de una Unica certeza: el ballotage.
En un escenario de elevada incertidumbre, las encuestas
volvieron a ocupar un lugar central en los medios y a ser
abiertamiente cuestionadas por los candidatos cuando los
numeros los desfavorecian. La paridad sostenida entre los
cinco principales candidatos a lo largo de la acotada
campafia, y la perspectiva de un final abierto, se convirtieron
en terreno fértil para el florecimiento de céalculos,
predicciones y prondsticos, a pesar de los intentos de los
propios encuestadores por relativizar los nimerosy alertar
con cierta resignacion que “predecir el futuro no es el
objetivo de las encuestas de opinidn, aunque en algunas
circunstancias, como durante una campafia electoral, la
misma ansiedad de acotar la incertidumbre les adjudique
tal capacidad”.*

Los medios de comunicacion, seducidos por una
competencia de margenes estrechos, exaltaron primero a
Elisa Carrid, ponderaron luego la escalada de Adolfo
Rodriguez Sad, reportaron meses mas tarde el buen
momento de Néstor Kirchner, y se sorprendieron semanas
antes de la eleccion ante la escalada de Ricardo Lopez
Murphy. La fascinacion de los medios por el sube y baja de
los candidatos los acredito a una serie de licencias. Casi
nada se dijo acerca de las fuentes de error de las encuestas,
un dato que era clave para analizar las fluctuaciones en la
intencion de voto. La realidad es que los ascensos de los
candidatos no fueron tan vertiginosos ni sus caidas tan
abruptas como reportaron los medios, sino que en su mayoria
los movimientos estuvieron enmarcados dentro los margenes
de error propios de las encuestas. La obsesion por reportar
la eleccion a lamanera de una “carrera de caballos” amplifico
los nimeros “en bruto”, ignorandose sus valores netos.
Las encuestas fueron nuevamente puestas en tela de juicio
por los candidatos en esta eleccion. Menem se embarco en
una cruzada contra la segunda vuelta, curiosamente la Gnica
certeza que surgia de todas las mediciones. El ex presidente
afirmé en méas de una oportunidad que ganaria en primera
vuelta con el 41 ¢ 42 por ciento de los votos, y que el
ballotage no iba a existir. Rodriguez Saa fue también enfatico

18 Declaraciones de De La Rua en Clarin, sabado 16 de octubre de 1999.
14 Gerardo Adrogué, “Cuatro consensos para empezar a gobernar”, en Clarin, sdbado 26 de abril del 2003.
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contra las encuestas, y lleg6 a acusar al gobierno de Duhalde
de pagar los sondeos publicados durante las ltimas semanas
que lo ubicaban en cuarto lugar. “Los encuestadores creen
que los argentinos son zonzos”, afirmaba el candidato
puntano dias antes de la eleccion. Elisa Carrid, descreida
de los resultados de las encuestas, declaraba que la eleccion
depararia sorpresas. Ricardo Lopez Murphy desliz
sospechas en contra de algunos sondeos, al sugerir que
podian estar respondiendo a operaciones del menemismo
0 del duhaldismo para perjudicarlo. En la tltima semana de
campana los medios difundieron rumores acerca de una
encuesta preparada por Duhalde, cuyos resultados variaban
de acuerdo a quién fuera el funcionario consultado.
Confirmada la segunda vuelta entre Menem y Kirchner la
noche de la eleccion, las encuestas fueron tan contundentes
respecto de una victoria abrumadora de Kirchner en el
ballotage que Menem decidié abandonar la carrera antes
de tiempo para evitar una paliza de dimensiones. Sin segunda
vuelta, las encuestas le confirieron al futuro presidente una
legitimidad de origen de naturaleza extraoficial. Kirchner
no asumio con el 22 por ciento de los votos, sino que lo
hizo con el 70 por ciento de intencion de voto que desalento
a Menem a enfrentarlo en las urnas.

VII. CONCLUSION: EVOLUCION Y
PERSPECTIVAS

La historia oficial y continua de las encuestas en nuestro
pais se inicia con la transicion a lademocracia a comienzos
de la década del ochenta. La evolucion del fendmeno ha
sido compleja, y en cada etapa las encuestas han debido
sortear obstaculos. Observadas con desconfianza primero,
aceptadas con el tiempo —aunque no sin reticencias—, se
volvieron protagonistas indiscutibles durante el proceso
electoral de 1995. Cuestionadas por candidatos y difundidas
en muchos casos con escasos recaudos por los medios, las
encuestas han protagonizado “guerras” involuntarias
orquestadas por los medios en las campafias mas
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competitivas. Han enfrentado y peleado contra iniciativas
regulatorias —la méas enérgica en 1995, en coincidencia con
la proliferacion de resultados difundidos ese afio —, y sin
embargo han sobrevivido a todo.

Hoy se vuelve practicamente imposible pensar nuestra
democracia sin encuestas; éstas se han vuelto un elemento
constitutivo del dialogo entre politicos y ciudadanos. Pero
es precisamente esta premisa la que vuelve necesario un
debate mas profundo sobre la conflictiva interaccion entre
encuestas, medios y politicos, que es lacombustion parael
funcionamiento de las democracias actuales.

Los criticos de las encuestas confunden por lo general el
método con el uso —0 “abuso”- que se hace de los
resultados de las mismas. Atribuyen a la préactica de las
encuestas errores que surgen como producto del uso
ilimitado e irresponsable de las mismas. Este punto es central
en ladiscusion ya que los sondeos no pueden pensarse hoy
sin medios ni politicos. Estos actlian como cajas de
resonancia de los resultados de las encuestas; es a traves de
sus principales usuarios y mensajeros que los ciudadanos
acceden a los datos de los estudios de opinion.

El desafio pasa por hacer un uso prudente y responsable de
las encuestas en el terreno de lo publico, divulgando los datos
con un sentido critico, teniendo siempre presente que son
producto de mediciones sujetas a error y que no son
predicciones infalibles. Tal como argumenta Nélida Archenti,
se trata de que como ciudadanos “dejemos de recibir
resultados prelistos, con un buen packaging y para ser
consumidos de inmediato sin ningun procesamiento por
parte del consumidor y sin ninguna advertencia acerca
del “sabory color artificial’, ‘la fecha de vencimiento’ o
‘el dafio para lasalud’.”” (Archenti, 1995, p.4) Pero esta
es, sin lugar a dudas, una tarea que deben encarar de manera
conjunta quienes realizan los estudios de opiniony quienes
consumen y difunden sus resultados: la responsabilidad debe
ser compartida por encuestadores, periodistas y formadores
de opinidn, y politicos.
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