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Introduccion

La eleccién presidencial del 2012 en México dejé como saldo el fin de 12 afos de gobiernos panistas y el regreso
del PRI a Los Pinos. Sin embargo, también dejé una crisis de credibilidad en la industria de las encuestas en

nuestro pais.

Tras la eleccion del 1 de julio, a las encuestas se les ve como fallidas y sujetas a la manipulacién. Incluso, por
primera vez en la historia de nuestro pais, un movimiento politico las incluyé como uno de los elementos para

impugnar juridicamente la eleccidon argumentando falta de equidad en el proceso electoral.

Los partidos de izquierda agrupados en el Movimiento Progresista acusaron que las encuestas fueron manejadas

para favorecer ampliamente al candidato del PRI.

Y es que la gran mayoria de los estudios previos a la eleccidn estimaban que el candidato priista, Enrique Pefia
Nieto, ganaria holgadamente la eleccién por un margen de entre 15 a 20 puntos porcentuales sobre Andrés

Manuel Lopez Obrador.

Ciertamente todas las encuestas acertaron al triunfo del PRI, pero casi todas fallaron al estimar la diferencia entre
el primero y el segundo lugar. La eleccién fue mds competida de lo que anticiparon y sélo se definié por 6.8
puntos de distancia, lejos de los 15, 16 o 18 puntos que encuestas como las de Consulta Mitofsky, Parametria,

BGC Beltran o GEA ISA, entre otras mas, vaticinaban.

La mayoria de los responsables de estos estudios difundieron en prensa, radio, televisién, internet y foros
académicos que la eleccion estaba cantada de principio a fin y que el 1 de julio era un mero tramite pues habia
“consenso” en casi todas las encuestas, salvo algunas pocas excepciones que preveian una contienda mas

cerrada.

De hecho, esas pocas encuestas no tardaron en ser tildadas como “puntos aberrantes” o encuestas “anormales”.
Rapidamente fueron descalificadas no sdélo por algunos analistas politicos, sino por gran parte del propio gremio

encuestador.



Tal parecia que el objetivo de las encuestas no era medir con la mayor exactitud y precision posible las
preferencias del electorado, sino arrojar datos coincidentes que no dejaran lugar a dudas de que la eleccién

estaba claramente definida.

En lugar de hacer un andlisis técnico y metodoldgico de todas las encuestas publicas disponibles, algunos foros
medidticos e incluso académicos fueron utilizados para desacreditar esas pocas encuestas que estimaban una

elecciéon mas cerrada.

Sin embargo, llegé la hora de la eleccidon y de los resultados oficiales, y con ello el momento de rendir cuentas a la

sociedad sobre el trabajo de la industria en general, y de cada casa encuestadora en particular.

El escenario que habian perfilado esas empresas con mas de 15 puntos de distancia de Pefia Nieto sobre Lépez

Obrador fue equivocado y lo conducente era analizar y explicar qué ocurrid, por qué fallaron esas encuestas.

Pero las explicaciones nunca llegaron, aunque si las justificaciones y la evasién de responsabilidades. Esos mismos
encuestadores que recibieron y aprovecharon una amplia difusién mediatica para divulgar sus estudios durante
tres meses o mas antes de la elecciéon —algunos incluso de manera diaria- evitaron después de los comicios
responder los cuestionamientos y optaron por escudarse en pretextos, falacias e incluso no falté aquel que negd

que las encuestas hubieran fallado.

“Las encuestas no son prondsticos, son diagndsticos”; “el error podria no ser tan evidente como ha sugerido el
comentario politico”; “la impugnacidn a las encuestas electorales tiene que ver con la difusién que lograron en los
medios, mas alld de los resultados que reportaban”, fueron respuestas de algunos de los mas visibles

encuestadores como Roy Campos, de Consulta Mitofsky, o Francisco Abundis, de Parametria.

El hecho de haber acertado al triunfo de Pefia Nieto no exime a las encuestas de los errores que mostraron en la
pasada eleccién presidencial. La inquietud de esta tesis nace precisamente por la falta de andlisis y explicaciones

serias por parte de los responsables de muchos de esos estudios en México.

Este trabajo analiza el desempefio de las casas encuestadoras en México no sdlo en la mas reciente eleccion
presidencial, sino que hace un recorrido por los ultimos cuatro comicios presidenciales (1994, 2000, 2006 y 2012)

para revisar y establecer el nivel de precision y exactitud que han tenido las empresas encuestadoras mas visibles



en nuestro pais en este tipo de comicios. Cual es el récord de cada una de estas empresas y de la industria en

general en México en los ultimos 18 afos.

El andlisis que hace este trabajo parte del método que diseiid Frederick Mosteller en la década de los 40 a partir
precisamente de los yerros que la industria de las encuestas en Estados Unidos tuvo en la eleccién presidencial de
1948, cuando todos los estudios pronosticaron el triunfo del republicano Thomas E. Dewey sobre el entonces

Presidente demodcrata Harry S. Truman, quien resulté reelecto.

Este método permite analizar las encuestas mads alld del simple criterio de si acerté o no al ganador. A través de él
es posible determinar el grado de precisién que las encuestas tienen para estimar los porcentajes de votacion

para cada candidato, y el nivel de competencia que prevén en la contienda.

No es un método que asigne arbitrariamente puntos, calificaciones o porcentajes a las encuestas para rankearlas,
como lo pretendid algun analista politico. Es un método cientifico, probado y utilizado en otros paises que parte

de los propios datos que cada encuesta arroja y los confronta con el resultado oficial de la eleccion.

Con base en este método, el 2012 significd un serio revés y retroceso para las encuestas en México.

En 1994, afio de la eleccidon presidencial en la que se empiezan a observar por primera vez en nuestro pais una
serie de estudios sistematicos para estimar las preferencias electorales, todas las encuestas acertaron al triunfo
de Ernesto Zedillo, pero varias tuvieron serias fallas para pronosticar los porcentajes de votacién hacia cada
candidato y estimar el margen de triunfo del priista, que fue bastante holgado pero no al extremo que algunos

estudios demoscépicos perfilaban.

Hacia el 2000 y 2006, las encuestas mejoraron notablemente aun y cuando discreparon respecto al candidato
ganador. Ambas elecciones fueron mas cerradas, especialmente la del 2006, pero la industria mostré notables
avances para estimar los porcentajes de votaciéon hacia cada candidato y la distancia entre el primero y el

segundo lugar.

Sin embargo, para el 2012 la calidad de la industria empeord pues a pesar de que se acertd al candidato

vencedor, las fallas fueron incluso mas severas que en 1994 para estimar la ventaja del primer lugar. Hubo un


http://es.wikipedia.org/wiki/Thomas_E._Dewey
http://es.wikipedia.org/wiki/Harry_S._Truman

retroceso y la credibilidad de las encuestas quedd en duda pues los responsables de varias encuestas no

brindaron explicaciones claras de estas deficiencias.

¢Qué ocurrid, por qué las encuestas lograron tener un mejor récord en una eleccién sumamente cerrada que en
las mas abiertas? ¢Han sido fallas metodoldgicas o de otra indole relacionada con tratamientos editoriales o de

transparencia en los recursos econdmicos que las financian?

A partir de la eleccion presidencial del 2000, las encuestas y los encuestadores han adquirido una atencion
mediatica que los ha convertido en protagonistas de los procesos electorales. Varios de los responsables de esos
estudios aparecen durante las campanas electorales en noticiarios de radio y televisidon, asi como en foros

académicos o virtuales presentando los resultados de sus encuestas.

No obstante, varios de ellos también suelen colaborar o levantar encuestas para algunos de los partidos politicos

o candidatos involucrados en una eleccidn, lo cual puede viciar o representar un conflicto de intereses.

La labor de encuestar y difundir resultados prelectorales implica una gran responsabilidad social, pues a partir de
sus datos se suelen tomar decisiones politicas, econdmicas o editoriales. Hoy en dia, los encuestadores pueden
ejercer en México su libertad de expresion e informacién, pero esos derechos conllevan la obligacidon de ejercer

esta funcidn con elevados estandares de calidad, ética y profesionalismo.

Esta tesis documenta el desempefo de la industria de las encuestas prelectorales presidenciales en México, y el
de cada casa encuestadora, como un sano y obligatorio ejercicio de transparencia y rendicién de cuentas ante la

sociedad.

El trabajo consta de tres capitulos. El primero ofrece un breve contexto politico de las cuatro elecciones
presidenciales a analizar (1994, 2000, 2006 y 2012), poniendo especial énfasis en el desarrollo de las preferencias

electorales a lo largo de las campanias.

De manera particular, se revisa cual era el estado de las intenciones de voto antes y después de algunos hechos
relevantes. Por ejemplo, la incidencia del primer debate presidencial celebrado en nuestro pais en 1994; el
llamado de Vicente Fox a sus contrincantes para debatir “hoy, hoy” en el 2006; las campafias negras del 2006

contra Lopez Obrador; o la aparicion del Movimiento #Yosoy132 en el 2012, entre otros sucesos.



Es decir, se hace un repaso de los principales acontecimientos politicos ocurridos durante las campafias y el
impacto que tuvieron a través de las encuestas. Asimismo, se consignan los resultados oficiales de cada eleccién,

los cuales serviran para analizar mas adelante los estudios demoscdpicos finales de cada casa encuestadora.

El segundo capitulo tiene por objeto que el lector conozca de manera general qué son las encuestas prelectorales:
desde cudndo y cdmo nacen en México, cual es la importancia y utilidad de estos instrumentos cientificos, hasta

quién los hace y como se regulan. Pero quizas lo mas importante, cdmo se elaboran.

Si bien no se abunda en detalles técnicos de las encuestas, si se ofrecen conceptos bdsicos pero fundamentales

para entenderlas y, sobre todo, apreciar la relevancia que tienen dentro de la vida democratica de un pais.

El tercer capitulo, columna vertebral de este trabajo, recopila y analiza alrededor de 50 encuestas prelectorales
presidenciales finales dadas a conocer publicamente previo a las jornadas electorales de 1994, 2000, 2006 y 2012.

El método de analisis empleado es el lamado Mosteller, del cual se describe y explica la pertinencia de su uso.

Ademas de analizar las encuestas de manera individual, también se hace una revisién de la industria en general,
asi como de las empresas encuestadoras mas importantes del pais para establecer cual ha sido su récord o

desempenio a lo largo estas cuatro elecciones.

El capitulo se detiene para reflexionar sobre la polémica en torno a las encuestas del 2012, cuando la coalicién de
los partidos de izquierda las incluyé como un elemento de su impugnacién al proceso electoral. Se hace un

recuento de la postura de varios de los mas visibles encuestadores ante los cuestionamientos a su trabajo.

Ademas de echar una mirada al quehacer de las encuestas en México, este Ultimo apartado también analiza el
desempeno de encuestas prelectorales nacionales recientes en otros paises del mundo para comparar en qué

punto estd situada actualmente nuestra industria demoscdpica.

El trabajo cierra finalmente con una discusion sobre dos aspectos que han estado latentes en los ultimos afios: el
dilema de las encuestas telefénicas versus las cara a cara, y el uso de los llamados votantes probables. Asimismo,

se esbozan cuales pueden ser las fuentes de error mas comunes de las encuestas prelectorales.



Capitulo 1. Historia breve de las elecciones presidenciales en México (1994- 2012)

Este primer capitulo tiene por objeto brindar un contexto politico general de las ultimas cuatro elecciones

presidenciales en México, asi como los resultados oficiales.

Se repasara brevemente el ambiente que prevalecid durante las campanas electorales, poniendo énfasis en
momentos especificos o relevantes de las mismas y cuales eran las preferencias del electorado antes y después

de dichos eventos, como una primera aproximacion a las encuestas prelectorales, motivo central de esta tesis.

Sucesos como los debates entre los candidatos presidenciales, la declinaciéon de alguno de los aspirantes a
participar en estos encuentros, o la aparicién de un movimiento de estudiantes fueron elementos que incidieron

en las preferencias y en las estrategias politico-electorales de los candidatos.

De ahi la relevancia que las encuestas han adquiriendo con el transcurso de los afios. Hoy en dia, estos
instrumentos son parte vital de la democracia, acompafian de manera significativa toda campafia electoral y los

resultados que de ellas se derivan son invariablemente motivo de discusién, analisis y polémica.

En este apartado inicial, ademas de repasar brevemente algunos de los hechos mas significativos de las cuatro
campanias presidenciales (1994, 2000, 20006 y 2012), veremos si se tradujeron en una suma o una resta de

simpatias hacia los candidatos presidenciales de acuerdo con algunas encuestas.

1.1 Eleccién presidencial de 1994
Los comicios del 21 de agosto de 1994 estuvieron precedidos por un convulsivo inicio de afio marcado por la
aparicion en Chiapas, el 1 de enero, del Ejército Zapatista de Liberacidon Nacional, y por el asesinato, el 23 de

marzo, del candidato presidencial del PRI, Luis Donaldo Colosio.

En la primera eleccidn presidencial organizada por el Instituto Federal Electoral (IFE) tras su creacién en 1990, se
presentaron nueve candidatos. Dos de los nueve aspirantes fueron mujeres: Cecilia Soto, del Partido del Trabajo

(PT), y Marcela Lombardo Otero, del desaparecido Partido Popular Socialista (PPS). En 1982 Rosario lbarra de



Piedra ya habia sido la primera candidata presidencial bajo las siglas del extinto Partido Revolucionario de los

Trabajadores (PRT).1

Los otros siete candidatos fueron Diego Fernandez de Cevallos, del Partido Accién Nacional (PAN), Ernesto Zedillo,
del Partido Revolucionario Institucional (PRI), Cuauhtémoc Cardenas, del Partido de la Revolucién Democratica
(PRD), Rafael Aguilar Talamantes, del Partido del Frente Cardenista de Reconstruccién Nacional (PFCRN), Alvaro
Pérez Trevifio, del Partido Auténtico de la Revolucién Mexicana (PARM), Pablo Emilio Madero, del Partido

Demdcrata Mexicano (PDM) y Jorge Gonzélez Torres, del Partido Verde Ecologista de México (PVEM).

Uno de los momentos mas importantes durante las campafias de esta eleccidn ocurrié el 12 de mayo. Ese dia se
celebrd el primer debate presidencial en la historia de México, en el cual sélo participaron los candidatos de los
tres principales partidos politicos del pais: Diego Fernandez de Cevallos, por el PAN, Ernesto Zedillo, del PRI, y

Cuauhtémoc Cardenas, por el PRD.

De acuerdo con una encuesta de GEO para la revista Etcétera publicada el 10 de abril, es decir un mes antes del
debate presidencial, Ernesto Zedillo contaba con el 62 por ciento de la intencién de voto efectiva, Cuauhtémoc
Cardenas aparecia en segundo lugar con el 16 por ciento de las preferencias, seguido de Diego Fernandez de

Cevallos con el 13 por ciento.?

Era claro que el candidato del PRI llegaba al 12 de mayo con una amplisima ventaja de mas de 40 puntos
porcentuales sobre el aspirante del PRD. Ademas, el candidato panista se situaba hasta el tercer lugar de la
contienda. Sin embargo, este debate marcéd importantes cambios en las preferencias de los electores que
diversos sondeos y encuestas lograron recoger inmediatamente tras el final del encuentro y en los dias

posteriores.

La noche del 12 de mayo, por ejemplo, el periddico Reforma llevdé a cabo un grupo de enfoque con 191

ciudadanos en el Distrito Federal y Monterrey para evaluar el desempefio de los candidatos presidenciales.

L ADN POLITICO, Los votos de las excandidatas presidenciales en México, [en linea] Direccién URL:
http://www.adnpolitico.com/2012/2012/02/10/rosario-ibarra-de-piedra-la-primera-candidata, [consulta: 21 de septiembre
de 2012].
? Murilo Kuschick, "México: elecciones y el uso de las encuestas preelectorales", Revista Mexicana de Ciencias Politicas y
Sociales, num. 184, México, UNAM, enero-abril, 2002, pp. 103-127
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De acuerdo con este ejercicio, antes del debate el 45 por ciento de los asistentes pensaba votar por Ernesto

Zedillo, 15 por ciento por Cuauhtémoc Cardenas y 14 por ciento por Diego Fernandez de Cevallos.

Una vez concluido el debate, el 66 por ciento declaré ganador al panista, frente a un 23 por ciento que vio

triunfador al priista, y sélo 11 por ciento que le dio la victoria al perredista.

Esta percepcidn se tradujo en un cambio notable de las preferencias del grupo de enfoque, ya que al final se les
volvié a formular la pregunta de por quién votarian. El 38 por ciento dijo que por Zedillo, es decir 7 puntos
porcentuales menos que antes del debate, y 11 por ciento menciond que por Cardenas, lo que representd

también una pérdida de 4 puntos para este candidato en dicho ejercicio.

En contraste, el ganador del debate, Ferndndez de Cevallos, pasé del 14 al 31 por ciento de las simpatias una vez

finalizado el encuentro, una ganancia de 17 puntos porcentuales.’

El sondeo registré que el debate propicié una pérdida de apoyo hacia Zedillo y Cardenas, y catapulté a Fernandez

de Cevallos al segundo lugar de las preferencias, rebasando al perredista.

Si bien este ejercicio del periddico Reforma se tratdé de un grupo de enfoque con menos de 200 personas sdélo en
las ciudades de México y Monterrey, fue claro que el debate marcd un antes y un después en las campanas

electorales de 1994.

Encuestas nacionales difundidas en los dias posteriores al debate también dieron cuenta del impacto que el
encuentro tuvo entre el electorado. Otra encuesta de GEO para la revista Etcétera del 22 de mayo, 10 dias
después del debate, indicaba que las preferencias por Ernesto Zedillo ya no eran del 62 por ciento, como en su
encuesta de abril. El priista, segun este nuevo estudio, ahora contaba con el 48 por ciento de apoyo, una caida de

14 puntos porcentuales.

Cuauhtémoc Cardenas perdidé 2 puntos de respaldo al bajar del 16 al 14 por ciento de las preferencias, mientras
qgue Diego Fernandez de Cevallos gand 18 puntos, pues en la encuesta de abril GEO reportaba 13 por ciento de las

simpatias para el panista y en mayo le asignaba 31 por ciento.

3 s/autor, “Ciudadanos opinan...”, periédico Reforma, afio 1, num. 162, Primera Plana, México, viernes 13 de mayo, 1994, p.
1.
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Otra encuesta de la revista Voz y Voto del 17 de mayo colocaba a Ernesto Zedillo con el 55 por ciento de las

preferencias, a Diego Fernandez de Cevallos con el 30 por ciento y a Cuauhtémoc Cardenas con el 10 por ciento.*

A partir de este momento, el interés por la contienda electoral se centré solamente entre el candidato del PRI y el
del PAN. Cuauhtémoc Cardenas quedd relegado a un lejano tercer lugar, del cual ya no pudo recuperarse en los

tres meses restantes de campaﬁa.

En 1994 sélo hubo un debate presidencial y no dos, como en las elecciones presidenciales del 2006 y 2012, por lo
que las preferencias electorales durante los tres meses siguientes no mostraron mds cambios significativos. En
junio, cuatro encuestas promediaron un 54 por ciento de apoyo para Zedillo, 31 por ciento para Diego Fernandez

y 11 por ciento para Cardenas.

En julio cuatro encuestas colocaban al priista entre un 54 y 63 por ciento de las intenciones de voto, al panista
entre un 20 y 28 por ciento y al perredista entre un 11 y 13 por ciento, por lo que el panista incluso retrocedid

ligeramente en las simpatias del electorado para este mes, mientras que Zedillo mostré un repunte.’

Hacia las uUltimas tres semanas de campaiia, la gran mayoria de las encuestas publicadas en agosto daban cuenta
de una ventaja de mas de 20 puntos de Zedillo sobre Fernandez de Cevallos, como se aprecia en la tabla 4 del

capitulo 3 de esta tesis.

El efecto del debate de mayo se fue diluyendo con el paso de las semanas. Si bien fue un encuentro histérico por
tratarse del primer debate presidencial en nuestro pais, su realizacion pudo parecer prematura a falta de tres

meses para la eleccién.

Un segundo debate en la recta final de las campanias, y a la luz del desempefio que los candidatos mostraron en el
Unico que se realizd, pudo haber incidido en mayores cambios en las tendencias o poner mas interesante esta
eleccién. Incluso, existid cierta percepcion de que el candidato panista bajé la intensidad de su campafa vy

moderd su gran habilidad de oratoria, cediendo terreno al priista.

* Murilo Kuschick, op. cit., p. 116.
> Ibid., p. 116.
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“A partir del debate de mayo las encuestas de opinidn perfilaron, en mayor o menor medida, lo que serian los
resultados reales, esto es, un PRI con tendencia ganadora, seguido por un candidato del PAN que durante un mes
no participd en actos proselitistas, lo que produjo dudas acerca de las causas de dicha decisidn: habia quienes
sostenian que su gran crecimiento mediatico a partir del debate pondria en cierto predicamento al candidato
oficial, por lo que, en virtud de su cercania con el ejecutivo, asi como su participacién en todas las

concertacesiones del sexenio, guardaba silencio”.®

Ernesto Zedillo terminé ganando de manera holgada la eleccidon por 23 puntos de distancia, sin embargo no
consiguié superar el 50 por ciento de la votacidén total emitida —considerando votos nulos y de candidatos no
registrados-. Ademads, ha sido la ultima ocasién hasta ahora en que el partido del candidato presidencial

triunfador también obtiene la mayoria absoluta en el Congreso.

1.2 Eleccion presidencial del 2000

Para el afio 2000, las campafias iniciaron con seis candidatos a la Presidencia, pero Porfirio Mufoz Ledo, del
desaparecido PARM, declind en favor del aspirante del PAN, Vicente Fox, quien centrd su discurso en la idea del
cambio y llamé al voto util de los simpatizantes del candidato del PRD, Cuauhtémoc Cardenas —que a lo largo de

la campafia siempre aparecio en un distante tercer lugar en las encuestas- para sacar al PRI de Los Pinos.

Los partidos pequefios o de reciente creacion se aliaron electoralmente con alguna de las tres principales fuerzas
politicas del pais. El PAN y el PVEM conformaron la Alianza por el Cambio, mientras que el PRD encabez6 la
Alianza por México junto con el PT, el Partido Alianza Social (PAS), Convergencia y el Partido de la Sociedad

Nacionalista (PSN).

En el arranque de las campafias electorales en enero, una encuesta nacional en vivienda del periddico Reforma
situaba a Francisco Labastida, candidato presidencial del PRI, con el 48 por ciento de las preferencias, seguido de
Vicente Fox, con el 39 por ciento, y mucho mas abajo Cuauhtémoc Cardenas, con el 12 por ciento, tendencias que

practicamente se mantuvieron estables durante los meses de febrero y marzo.’

® Carola Garcia Calderén y Leonardo Figueiras Tapia, Medios de comunicacion y campafias electorales 1988-2000, México,
Plaza y Valdés, 2006, primera edicion, p. 169.
7 s/autor, “Cierra Fox la distancia en recta final a Los Pinos”, periddico Reforma, afio 7, num. 2325, Primera Plana, México,
lunes 24 de abril, 2000, p. 1.
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En este proceso electoral se celebraron dos debates presidenciales. Con la participacidn de los seis aspirantes (los
cuatro ya mencionados, mds Manuel Camacho Solis, del Partido de Centro Democratico, y Gilberto Rincén
Gallardo, de Democracia Social), el 25 de abril se llevé a cabo el primer encuentro. El candidato priista Francisco
Labastida llegaba con una caida en las preferencias, mientras que el panista Vicente Fox habia sumado simpatias,

por lo que la brecha entre ambos era de tan sélo tres puntos (45 contra 42 por ciento, respectivamente).?

Vicente Fox tuvo el mejor desempeiio de todos los candidatos en este debate, a decir del 44 por ciento de los
entrevistados en una encuesta telefénica nacional realizada por el periédico Reforma una vez que concluyé el

encuentro.’

Para el mes de mayo las preferencias hacia los aspirantes punteros se cerraron un poco mas. Si bien el priista y el
panista bajaron en sus porcentajes de apoyo, técnicamente estaban empatados: Labastida con 42 por ciento y

Fox con 40 por ciento.

Para este momento el candidato del PRI ya acumulaba en cinco meses una pérdida de 6 puntos porcentuales,
mientras que las preferencias por Fox eran mas volatiles al subir y bajar. Por su parte, Cuauhtémoc Cardenas
habia conseguido sumar cuatro puntos desde el comienzo de las campanfas, pero seguia en un distante tercer

lugar con apenas 16 por ciento.™

Una encuesta nacional panel realizada en vivienda por el periddico Reforma indicaba que un 27 por ciento de los
entrevistados habia cambiado de preferencias de febrero a mayo. De esta proporcién un 15 por ciento cambio su
intencion de voto de un candidato a otro, 8 por ciento pasé de indeciso a preferir a un candidato y 4 por ciento

cambié de un candidato a estar indeciso.™

Los estudios panel tienen la particularidad y riqueza de que entrevistan a las mismas personas que en una ocasion
anterior ya habian sido abordadas, con el fin de conocer y detectar cambios en sus conductas, habitos u opiniones

a lo largo de diferentes momentos en un periodo de tiempo determinado.

® Ibid., p. 1.

? s/autor, “Otorgan victoria a Fox”, periddico Reforma, afio 7, num. 2327, Primera Plana, México, miércoles 26 de abril, 2000,
p. 1.

10 s/autor, “Separan dos puntos a Fox de Labastida”, periédico Reforma, afio 7, num. 2349, Primera Plana, México, jueves 18
de mayo, 2000, p. 1.

n s/autor, “Mantiene mayoria sus preferencias”, periédico Reforma, afio 7, num. 2350, Seccidn Nacional, México, viernes 19
de mayo, 2000, p. 4.
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De acuerdo con la segunda ronda de la encuesta panel del periédico Reforma, en mayo el 13 por ciento de
quienes pensaban votar por Fox simpatizaban inicialmente con Labastida en febrero. Entre los seguidores del

priista en mayo sélo 5 por ciento habia expresado su apoyo al panista en febrero.

Cada uno de estos dos candidatos contaba entre sus seguidores sélo con menos del 3 por ciento de quienes en

febrero apoyaban a Cuauhtémoc Cardenas.

En cambio, entre las filas del candidato de la izquierda habia un 17 por ciento que anteriormente apoyaba a Fox y
un 15 por ciento que en febrero se habia decantado por Labastida. Cardenas era pues el candidato que habia
sumado mas adherentes a costa de sus rivales, pero seguia lejos de ser un contendiente competitivo en esta

eleccion.

Uno de los momentos mas dlgidos de la campaiia ocurrié el 23 de mayo, cuando los tres principales candidatos

|ll

discreparon sobre la fecha para sostener el segundo debate presidencial, en lo que se denominé el “martes
negro” de Vicente Fox cuando insistio con la frase “hoy, hoy” en referencia a sostener ese mismo dia el segundo

debate, lo cual finalmente no ocurrié sino hasta el 26 de mayo.

Al igual que en el primer debate, y de acuerdo con una encuesta telefénica nacional de Reforma, el panista fue
visto como el triunfador del segundo encuentro con lo que “pudo eliminar parcialmente la imagen de un hombre

12 tras su comportamiento mostrado dias atras.

caprichoso
En la recta final de las campanias, las encuestas prelectorales discrepaban respecto al puntero en las preferencias.
No habia plena certeza de quién resultaria el ganador de la eleccién. Algunos estudios ponian al frente al

candidato del PAN, mientras que otros colocaban al del PRI arriba.

En las ultimas dos semanas previas a la eleccidn las encuestas también discrepaban respecto a la diferencia en
puntos porcentuales entre ambos candidatos. Habia encuestas que los colocaban con 1 o hasta 10 puntos

porcentuales de distancia.

12 s/autor, “Remonta Fox martes negro”, periddico Reforma, afio 7, num. 2358, Primera Plana, México, sdbado 27 de mayo,
2000, p. 1.
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Finalmente, el 2 de julio Vicente Fox superd a Francisco Labastida Ochoa por casi 7 puntos, lo que significé el fin
de 71 afios ininterrumpidos del PRI en la Presidencia. El priista reconocié su derrota y con ello inicié la alternancia

del poder en México.

Un exit poll publicado por el periédico Reforma al dia siguiente de la eleccion indicaba que el 6 por ciento de los
electores que acudieron a sufragar decidieron su voto el mismo 2 de julio, y 5 por ciento lo definié en las ultimas
dos semanas. Es decir, 11 por ciento resolvid su voto en los ultimos dias en que la entonces ley electoral vigente

prohibia ya la difusién de encuestas.

Llama la atencién que de los que decidieron su voto el mismo dia de la eleccién, 44 por ciento opté por Fox, lo
mismo que el 46 por ciento de quienes lo decidieron en las ultimas dos semanas. Ademas, el guanajuatense
“cimentd buena parte de su triunfo en dos terceras partes del electorado que deseaban un cambio”,” esa idea
central que Fox y su equipo supieron manejar desde el principio de la campafia, llamando al voto util de los

seguidores de Cuauhtémoc Cardenas.

De hecho, el 30 por ciento de los electores que votaron por Cardenas seis afios atrds, en la eleccidon de 1994,
decidieron hacerlo por Vicente Fox en el 2000. Sdlo el 61 por ciento mantuvo fiel su voto al perredista en ambas

elecciones.

“En suma, Fox gand en las ultimas dos semanas de su campanfa los votos del 12 por ciento de los mexicanos que

en ese periodo decidieron quién serfa su candidato y se subieron al cabuz del antipriismo”.**

13 Eleccion presidencial del 2006

En las elecciones del 2006 hubo cinco aspirantes a la Presidencia. El candidato del PRD, Andrés Manuel Lopez
Obrador, iniciaba en enero punteando las preferencias con un 40 por ciento de la intencidn de voto, una ventaja
holgada de 10 puntos sobre el candidato del PAN, Felipe Calderdn, quien comenzaba las campafias con un 30 por

ciento de apoyo.

13 . T ~ . . 1.
s/autor, “Gana México urbano y educado”, periddico Reforma, afio 7, num. 2395, Seccidon Nacional, México, lunes 3 de

julio, 2000, p. 8.
“ Ibid., p. 8.
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Ligeramente atrds venia Roberto Madrazo, del PRI, con un 26 por ciento, mientras que las candidaturas de
Roberto Campa, del Partido Nueva Alianza, y de Patricia Mercado, de Alternativa Socialdemdcrata y Campesina,

sélo serian testimoniales pues cada uno alcanzaba apenas un 2 por ciento.””

Durante febrero, la atenciéon de la contienda electoral estuvo centrada principalmente en la disputa por el
segundo lugar. Encuestas del periddico Reforma y Consulta Mitofsky ubicaban a Madrazo a sélo 2 puntos de

distancia de Calderdn, mientras que Demotecnia y BGC Beltran los ponian literalmente empatados.

Por su parte, Andrés Manuel Lépez Obrador sostenia una distancia de entre 5 y 9 puntos porcentuales sobre el
panista. La ventaja del candidato de la izquierda seguia siendo ciertamente cdmoda, pero no definitiva a falta de

cuatro meses para la eleccion.

Un primer punto de quiebre en esta eleccién ocurriria hacia principios de marzo, tras difundirse las grabaciones
telefdnicas del entonces Gobernador priista de Puebla, Mario Marin, con el empresario Kamel Nacif, en las que se
escucha el apoyo del politico para intimidar, a través de la Procuraduria de Justicia Estatal, a la periodista Lydia

Cacho por las afirmaciones que ésta hace en el libro “Los demonios del Edén”.

En dicho libro, la periodista sefiala como pederasta a Jean Succar Kuri, un cercano amigo del empresario Kamel
Nacif. Este episodio es mejor recordado porque dio pie a llamar a Mario Marin como el “Géber Precioso” en

alusién a una de las tantas frases que se escucharon de la conversacion entre Marin y Nacif.

Tras este escandalo, el candidato del PRI retrocedid en las preferencias electorales cuatro puntos, dejando
practicamente en un solitario segundo lugar al panista Felipe Calderdn, con la mira puesta en el auin puntero de

las preferencias, Lopez Obrador, quien aventajaba por 10 puntos porcentuales.™®

A partir de este momento, la campafia tomaria una nueva direccidn. El 55 por ciento de los electores
entrevistados por el periédico Reforma en una encuesta nacional afirmaba que el escandalo del Gobernador de

Puebla le quitaria votos al candidato del PRI."

B Alejandro Moreno y Roberto Gutiérrez, “Lidera AMLO centro y sur”, periddico Reforma, afio 13, num. 4415, Seccion
Nacional, México, jueves 19 de enero, 2006, p. 6.

16 s/autor, “Impacta al PRI el GAber precioso”, periddico Reforma, afio 13, num. 4471, Primera Plana, México, jueves 16 de
marzo, 2006, p. 1.
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Roberto Madrazo ya no pudo repuntar en las preferencias y el resto de la campafia aparecié constantemente en
un lejano tercer lugar, a excepcién de las encuestas de Maria de las Heras, en Demotecnia, que siempre

mostraron una contienda competida a tercios hasta el final.

La mala candidatura de Roberto Madrazo y el escandalo del “Géber precioso” evidenciaron el divisionismo que
imperaba al interior del PRI, que por primera vez en su historia enfrentaba una eleccidon presidencial como
partido de oposicidn, sin un jefe Unico en Los Pinos y con un poder fraccionado en los distintos gobernadores

tricolores a manera de feudos.

La batalla electoral comenzd a centrarse entre Andrés Manuel Lépez Obrador y Felipe Calderén. Un segundo
punto de quiebre en esta eleccidn fueron los yerros que el candidato puntero empezd a tener a partir de la

segunda mitad de marzo.

El 10 de marzo, en un acto de campafa Lopez Obrador enfilé sus baterias contra el entonces Presidente Vicente
Fox en su célebre “callate chachalaca”, luego de que el mandatario se involucrara en las campanas electorales al

cuestionar la propuesta del perredista de reducir las tarifas de energia y gasolina, tachandolo de populista.

Tras este intercambio de frases, el tono de las campafias comenzd a subir y derivd en una serie de ataques,
acusaciones y descalificaciones. El proceso electoral se caracterizé a partir de este punto por las Ilamadas

campafias negras.

El 18 de marzo el PAN lanzd un spot en el que comparaba a Andrés Manuel Lépez Obrador con el Presidente de
Venezuela, Hugo Chdvez, y lo tildaba de intolerante. El perredista a su vez acuso al Presidente Fox de intervenir

en el proceso electoral para favorecer al candidato blanquiazul.

Posteriormente comenzd la difusion de spots financiados por la iniciativa privada que calificaban al perredista de
ser un peligro para México. El tono de las campafias motivd una polarizacidon del electorado, como lo mostraron

posteriormente algunos exit polls divulgados al dia siguiente de la eleccién.™®

v Alejandro Moreno y Roberto Gutiérrez, “Enfrenta Madrazo abandono”, peridédico Reforma, afio 13, num. 4471, Seccion
Nacional, México, jueves 16 de marzo, 2006, p. 6.
1gs/autor, “Pintan en dos la Republica”, periddico Reforma, afio 13, num. 4580, Seccidn Nacional, México, lunes 3 de julio,
2006, p. 14. La pagina muestra un mapa del Pais dividido en dos colores: el norte y centro-occidente en azul indicando que el
voto en estas regiones favorecio a Calderdn, y el centro y sur en amarillo que se decanté por Lépez Obrador.
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En medio de este clima se realizé el primero de los dos debates presidenciales. Sin embargo, Lépez Obrador
decidid no acudir al encuentro al sentirse muy arriba en las preferencias. Su estrategia era administrar la ventaja

sin exponerse a cometer errores o ser blanco de mds ataques durante el debate.

No obstante, esta serie de eventos y decisiones le costaron al candidato perredista perder ese colchdn de

aproximadamente 10 puntos que habia tenido durante los tres primeros meses del afio.

Hacia el 25 de abril, dia del primer debate, una encuesta de Demotecnia lo colocaba con el 34 por ciento de las
preferencias, frente al 31 por ciento de Felipe Calderén, mientras que la del peridédico El Universal los ubicaba con

38 y 34 por ciento de las simpatias, respectivamente. Su ventaja se habia reducido a 3 o 4 puntos solamente.

Incluso, una encuesta del periddico Reforma situaba ya a Felipe Calderdn por arriba de Lépez Obrador. En este

estudio, el panista aparecia con el 38 por ciento de las preferencias frente a un 35 por ciento del perredista.

El mismo sondeo indicaba que el 63 por ciento de los electores consultados opinaba que haberle gritado al
Presidente “cdllate chachalaca” le habia quitado votos a Lépez Obrador, y la opinidn respecto a si era 0 no un
peligro para México estaba dividida, pues el 40 por ciento si lo consideraba un riesgo para el pais como lo
afirmaban los spots, pero otro 40 por ciento calificaba de infundada esta aseveracion. Lo cierto es que el 50 por

ciento de los consultados reprobé que Lépez Obrador no hubiera acudido al primer debate presidencial.”

Este encuentro lo gand Felipe Calderdn a decir del 43 por ciento de los ciudadanos entrevistados en una encuesta

telefénica nacional.”®

Esta percepcidn de triunfo del panista, sumado a la ausencia de Lépez Obrador, se vio reflejada en las encuestas
nacionales en vivienda dadas a conocer en los dias posteriores al debate. Hacia principios de mayo, el periddico
Reforma colocaba a Calderdn 7 puntos arriba de Lépez Obrador; Consulta Mitofsky los ponia en un empate, con el
panista un punto arriba; Demotecnia situaba a Calderon al frente por 3 puntos, El Universal por 4 puntos y BGC

Beltran le daba 5 puntos de distancia sobre Obrador.

19AIejandro Moreno y Roberto Gutiérrez, “Baja AMLO, sube Calderdn”, periédico Reforma, afio 13, num. 4511, Seccion
Nacional, México, martes 25 de abril, 2006, p. 6.

20 s/autor, “Gana Calderdn”, periédico Reforma, afio 13, num. 4512, Primera Plana, México, miércoles 26 de abril, 2006, p. 1.
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Calderdn no sélo se acercd en las preferencias a Ldpez Obrador, sino que en algunas encuestas incluso lo habia
rebasado tras el primer debate. La campaiia negativa contra el perredista y los propios errores del candidato

tuvieron un efecto sobre el electorado.

Una encuesta panel del periddico Reforma publicada el 4 de junio sefialaba que en los Ultimos siete meses el 37
por ciento de los electores habia cambiado su preferencia de un candidato presidencial a otro. Segun este
estudio, de 7 puntos que Lopez Obrador perdid, 5 se fueron con Calderdn y 2 con Madrazo. Roberto Madrazo
también perdié 7 puntos, de los cuales 4 habrian ido hacia Calderdn y 3 con Lopez Obrador. En cambio, Calderdn

solo habria perdido 3 puntos, cediendo 2 a Obrador y 1 a Madrazo.

En el balance general, Calderdn perdié 3 puntos, pero gand 9 de sus adversarios, mientras que Lépez Obrador
perdié 7 y sélo recuperd 5 puntos de sus contrincantes. Ademas, la popularidad del panista habia pasado de 28 a
50 por ciento, en tanto que la del perredista decrecié de 49 a 43 por ciento entre octubre del 2005 y mayo del

2006.

Asi llegarian al segundo y ultimo debate presidencial realizado el 6 de junio, un mes antes de la eleccién. Con un
Calderdn ligeramente arriba en las preferencias sobre Lopez Obrador, aunque en empate técnico en varias

encuestas considerando los margenes de error.

En el ultimo debate, Lépez Obrador logré recuperar cierto terreno al acusar al cufiado de Felipe Calderdn, Diego

Zavala Gomez del Campo, de actos de corrupcidn a través de la empresa Hildebrando.

Tras el debate, ya en plena recta final de las campafias, las preferencias electorales se cerrarian aiin mas al punto
de que las ultimas encuestas previas al 2 de julio diferian respecto al candidato puntero. Algunas colocaban al

frente a Lopez Obrador y otras a Felipe Calderdn.

Los ultimos estudios promediaban una diferencia de 2.8 puntos entre ambos candidatos. De 15 encuestas, cinco
ponian ligeramente a Felipe Calderdn al frente de las preferencias, en nueve encuestas el que aventajaba por

escaso margen era Lopez Obrador, y una encuesta los traia con el mismo porcentaje.

2 Alejandro Moreno y Maria Teresa Martinez, “Cambia imagen de candidatos”, periédico Reforma, afio 13, num. 4551,
Primera Plana y Seccién Nacional, México, domingo 4 de junio, 2006, pp. 1, 6.
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Al igual que seis afios atras, de acuerdo con las Ultimas encuestas no habia certeza de quién ganaria la eleccion
presidencial, una de las virtudes de procesos democraticos competidos, aunque también una de las mayores

exigencias y retos para los encuestadores al demandar una precision milimétrica.

En lo que han sido hasta ahora las elecciones mas competidas en la historia de México, el panista superd apenas
por medio punto porcentual al candidato del PRD, que no reconocid su derrota y denuncié un fraude electoral.
No obstante, la izquierda obtuvo el porcentaje de votacidon mds alto de su historia, mientras que el PRI se fue por

primera vez hasta el tercer lugar en una eleccién presidencial.

Errores en la toma de decisiones a partir de marzo, como no acudir al primer debate presidencial, enfrascarse en
un conflicto con el Presidente de la Republica que dio pie a una fuerte y efectiva campaiia negativa en su contra,
pero sobre todo insistir en que en “su” encuesta él mantenia una ventaja de 10 puntos y que las que anticipaban
una eleccion cerrada estaban “amafnadas”, fueron los principales factores por los que Lépez Obrador vio
esfumarse la ventaja de dos digitos con que habia iniciado el 2006, dilapidando ese colchdn en los tres meses

finales de una campafia altamente polarizada.

14 Eleccidn presidencial del 2012

Los comicios del 2012 se llevaron a cabo bajo la reforma electoral del 2007 que buscé dar respuesta a las quejas
derivadas del anterior proceso electoral presidencial. Entre los principales cambios se prohibieron la compra-
venta de espacios en radio y televisién para hacer campafia a favor o en contra de algun partido o candidato, asi

como lanzar campanfas de desprestigio. También se redujo a 90 dias el periodo de proselitismo.

A finales del 2011 el PRD utilizé una encuesta para definir entre Marcelo Ebrard y Andrés Manuel Lépez Obrador a
su candidato presidencial. Contraté a dos empresas encuestadoras (Covarrubias y Nodo) para realizar sendos

estudios del 4 al 6 de noviembre en todo el pais. Los resultados favorecieron a Lépez Obrador.

Cuatro fueron los candidatos presidenciales y por primera vez uno de los tres principales partidos politicos
postuld a una mujer, la panista Josefina Vazquez Mota. Por ser la abanderada del partido en el Gobierno sus

posibilidades de triunfo resultaban mas elevadas que las de sus antecesoras.

El ex Gobernador del Estado de México, Enrique Pena Nieto, fue designado candidato presidencial del PRI,

mientras que Gabriel Quadri fue el abanderado por el partido Nueva Alianza.
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El priista siempre aparecio al frente de las preferencias a lo largo de los tres meses de campaiia. En el comienzo
de las mismas el 30 de marzo, la gran mayoria de las encuestas le asignaban desde un 45 hasta un 52 por ciento
de las simpatias. En segundo lugar, aparecia la panista desde un 27 hasta un 33 por ciento de apoyo. Rezagado al
tercer lugar se ubicaba Andrés Manuel Lépez Obrador, con entre el 19 y 24 por ciento de las preferencias,

mientras que Quadri si acaso alcanzaba el 1 por ciento.

Pefa Nieto iniciaba pues con una cdmoda ventaja de hasta mas de 20 puntos en algunos casos sobre Josefina

Vazquez Mota, quien a su vez adelantaba a Lopez Obrador por entre 5y 10 puntos aproximadamente.

Sin embargo, los primeros movimientos importantes en las preferencias comenzarian a verse inmediatamente un

mes después en la disputa por el segundo lugar.

Las imagenes de un Estadio Azul semivacio en el arranque de la campaifia de Josefina Vdzquez Mota serian el
primero de varios desatinos. Bajo el confuso y ambiguo slogan de “Josefina, diferente” la panista tampoco

lograba entusiasmar ni generar simpatias a su favor.

Al ser la candidata del partido en el Gobierno, tras un sexenio marcado por la lucha contra el crimen organizado
con un saldo de mas de 80 mil muertos®, y en medio de cuestionamientos hacia el disefio de su campafia, que

sufrid cambios de imagen en tan sélo un mes, la blanquiazul comenzé a perder puntos desde un principio.

Hacia finales de abril, encuestas como las de Reforma, Parametria y algunos de los tracking polls de GEA-ISA la
colocaban sélo con 2 puntos de ventaja sobre Obrador. La distancia en algunos estudios era cuando mucho de 6
puntos como en la encuesta de Buendia & Laredo publicada en E/ Universal el 6 de mayo. La panista estaba
retrocediendo mientras que Lépez Obrador comenzaba a recuperar terreno. En varios estudios se trataba ya de

un empate técnico entre ambos. Mientras, Enrique Pefia Nieto aun conservaba una amplia ventaja de dos digitos.

De acuerdo con un andlisis del periédico Reforma, Vazquez Mota perdié entre marzo y abril cerca de 10 puntos de
apoyo entre los electores mas informados, aquellos que estaban siguiendo mas atentamente las noticias de las

campaiias electorales. En contraste, en este mismo segmento Lépez Obrador gané 11 puntos.”

2 Henia Prado y Héctor Guerrero, “Van en 9 meses 10 mil muertos”, periédico Reforma, afio 18, num. 6498, Primera Plana,
México, sdbado 8 de octubre, 2011, p. 1.
2 Alejandro Moreno, “Primeros efectos de la campaiia”, periddico Reforma, afio 19, num. 6708, Seccion Enfoque, México,
domingo 6 de mayo, 2012, pp. 8-9.
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Asi llegarian al primero de los dos debates oficiales que se celebraron. Tras el debate del 6 de mayo, las encuestas
reportaron dos movimientos en las preferencias electorales: el primero fue un crecimiento del candidato de
Nueva Alianza, que pasé del 1 por ciento en el arranque de las campafias a porcentajes de entre 2 y 6 por ciento

debido a su buen desempefio en el debate, de acuerdo con algunos sondeos una vez finalizado el ejercicio.*

El segundo movimiento fue que varias encuestas indicaban que Andrés Manuel Lépez Obrador habia alcanzado o

incluso rebasado a Josefina Vazquez Mota para colocarse en el segundo lugar de las preferencias.

De acuerdo con una encuesta telefénica nacional del periddico El Universal al término del debate, Enrique Pefia

Nieto gand el encuentro con el 31.6 por ciento de las menciones, seguido de Lépez Obrador con 20.8 por ciento.”

Una encuesta nacional en vivienda de Buendia & Laredo publicada en este mismo diario el 14 de mayo, vy
levantada entre el 7 y 10 de mayo, colocaba a Peiia Nieto con un 50 por ciento de apoyo, en segundo lugar a

Andrés Manuel Lopez Obrador con el 25 por ciento, y a Vazquez Mota en tercer lugar con el 23 por ciento.

Parametria también situaba ligeramente arriba a Obrador por un punto sobre la panista, mientras que
Demotecnia le daba al perredista incluso 5 puntos de ventaja. El trakcing poll de GEA-ISA los mantenia en un
virtual empate técnico, mientras que Con Estadistica y Consulta Mitofsky todavia ubicaban a Vazquez Mota

ligeramente arriba.

Tras el primer debate el interés de la campaia se centré no en el primer lugar sino en la disputa por el segundo

sitio entre el perredista y la panista, ante la divergencia de los datos en la industria de las encuestas.

Esta lucha por el segundo lugar encontraria un momento y un actor trascendental hacia la segunda mitad de

mayo, lo cual terminaria por definir al rival de Pefia Nieto hacia la recta final de las campafas.

El viernes 11 de mayo, el candidato del PRI enfrentd un ambiente hostil en su visita a la Universidad

Iberoamericana. Ante cuestionamientos, protestas y abucheos de alumnos que lo responsabilizaban de haber

2 s/a, “Atacan a Pefia; destacan a Quadri”, periddico Reforma, afio 19, num. 6709, Primera Plana, México, lunes 7 de mayo,
2012, p. 1.
> s/a, “Ven ganar a Pefia Nieto”, [en linea], México, ElUniversal.com.mx, 7 de mayo de 2012, Direccién URL:
http://www.eluniversal.com.mx/noticias.html, [consulta: 7 de mayo de 2012].
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reprimido el movimiento de San Salvador Atenco como Gobernador del Estado de México, el candidato tuvo que

salir intempestivamente de la universidad una vez concluida su participacién.

Algunos sectores del PRI sefalaron que lo ocurrido en la Iberoamericana no fue un acto espontaneo de
estudiantes, sino un montaje preparado por personas ajenas a la universidad. Este sefialamiento motivd que los
estudiantes que llevaron a cabo dichas protestas se organizaran y dieran paso a la creacidon del movimiento

#Yosoy132.

Este movimiento rapidamente se expandid a otras universidades y sectores de la sociedad, gracias principalmente
al twitter. Por primera vez en México, las redes sociales jugaron un papel muy importante durante un proceso
electoral, especialmente con la aparicion de este movimiento de estudiantes que se posiciond en contra de Pefa

Nieto y gradualmente a favor de Lopez Obrador.

Tras el llamado “viernes negro” de Pefia Nieto en la Universidad Iberoamericana, la encuesta del periédico
Reforma del 31 de mayo dio cuenta de un nuevo panorama en la contienda presidencial, la lamada encuesta de

“los 4 puntos”.

Dicho estudio registraba una baja en el apoyo hacia Enrique Pefia Nieto colocandolo con el 38 por ciento de las
intenciones de voto, mientras que Lopez Obrador habia repuntado y se situaba con un 34 por ciento de las
preferencias. Josefina Vazquez Mota aparecia por primera vez relegada a un distante tercer sitio con el 23 por

ciento de apoyo.

A partir de esta encuesta, la disputa se centrd entre el priista y el candidato de las izquierdas. Junto con la
medicion de Maria de las Heras en Demotecnia, ambas encuestas eran las Unicas que le daban a Pefia Nieto
ventaja de un solo digito. EI 21 de mayo, Demotecnia, en una encuesta para Unotv, colocaba a Pefia con 39

puntos y a Obrador con 31, una distancia de 8 puntos.

La encuesta de mayo de Reforma era hasta ese entonces la que planteaba el escenario mas competido de toda la

industria. La gran mayoria de las encuestas le seguian dando a Pefia Nieto una ventaja de 15 o hasta 20 puntos.

Incluso analistas politicos, como Leo Zuckermann, tildaron este estudio como un “punto aberrante”.*®

26 . , . . s .
s/autor, “Las encuestas y las tendencias electorales”, [en linea], conferencia sobre encuestas en El Colegio de México, 27

de junio de 2012. Direccién URL: http://www.youtube.com/watch?v=mXHgayCBMWc
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La contienda electoral entraba asi en el tercer y ultimo mes de proselitismo. La campafia de Josefina Vazquez
Mota enfild sus baterias hacia Lépez Obrador tratando de hacerlo ver nuevamente —como en el 2006- como un

politico intolerante, aunque con spots mas moderados debido a las restricciones legales de la reforma electoral.

En los dias previos al segundo debate presidencial oficial celebrado el 10 de junio, la industria de las encuestas en
general colocaba a Pefa Nieto con 17 puntos de ventaja en promedio, e incluso algunas de ellas aln situaban a
Vazquez Mota en disputa con Lopez Obrador por el segundo lugar, como la de Ulises Beltran publicada el 7 de

junio en el periddico Excélsior, que les daba 28 puntos porcentuales a cada uno.

La mayoria de las encuestas preveia una eleccidon ya definida y sélo una disputa por el segundo lugar. Este

diagndstico resultaria equivocado a la postre.

Después del segundo debate, una encuesta nacional en vivienda de la empresa Buendia & Laredo arrojoé que el
priista también habia ganado este ejercicio con un 31 por ciento de las menciones.”” En este encuentro Vazquez
Mota se mostré mas agresiva tratando de recuperar terreno y meterse nuevamente a la contienda, mientras que

Lépez Obrador y Pefia Nieto evitaron las confrontaciones.?

Las tendencias electorales recogidas por la mayoria de las encuestas en los dias posteriores al debate no variaron
mucho. El priista conservaba una ventaja igual o superior a los 15 puntos y varias continuaban poniendo a

Josefina con posibilidades de pelear el segundo sitio al perredista.

Asi llegarian a los cierres de campafia en los que todas las encuestas auguraban el triunfo de Enrique Pefia por
mas de 10 puntos sobre Lépez Obrador, a excepcion de los estudios de Mercai, Ipsos Bimsa y Reforma, asi como

el modelo de votantes probables de Demotecnia, que pronosticaban una distancia de 10 puntos o menos.

El resto de las encuestas daba por hecho que la eleccidn se definiria por dos digitos y no falté incluso una

encuesta (Arcop) que ponia a Josefina Vazquez Mota en segundo lugar.

El 1 de julio el PRI recuperd la Presidencia de la Republica y, por primera vez en México, el partido en el gobierno

quedo relegado al tercer lugar, cerrando asi 12 afos de administracidn panista.

o s/autor, “Panorama electoral”, [en linea], México, 13 pp., Buendia & Laredo, 18 de junio de 2012, Direccién URL:

http://www.buendiaylaredo.com/ [consulta: 18 de junio de 2012].
28

s/autor, “Anima JVM debate”, periddico Reforma, afio 19, num. 6744, Primera Plana, México, lunes 11 de junio, 2012, p. 1.
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Pefia Nieto superd por 7 puntos a Lépez Obrador, cuando gran parte de la industria de las encuestas en México
diagnosticé una diferencia de entre 15 y 20 puntos. El candidato de las izquierdas denuncié que hubo compra de
votos por parte del PRI y que el proceso electoral fue inequitativo. Entre sus alegatos incluyd que las encuestas

estuvieron manipuladas para influir en el electorado y favorecer al candidato tricolor.

Esta eleccidon no sélo significd un duro revés para el PAN. La credibilidad de la industria de las encuestas quedd
severamente danada al errar no al candidato ganador, pero si a la distancia con la que el PRI ganaria dejando la

percepcidn de que varias encuestas se prestaron a un manejo de la informacién poco ético y transparente.

El movimiento de estudiantes #Yosoy132 fue un revulsivo para las campafias; a partir de su nacimiento las
preferencias electorales mostraron un dinamismo que no habian tenido durante los dos primeros meses de

campaia y que muchas encuestas no supieron, no pudieron o no quisieron recoger.

Por ejemplo, entre quienes opinaban favorablemente de este movimiento, las preferencias electorales se
inclinaban hacia Lépez Obrador, pero quienes opinaban negativamente del movimiento optaban por Pefia

Nieto.”

La reforma electoral del 2007 restringid algunas libertades en esta contienda, como la de permitir a particulares la
compra de espacios en radio y televisidn para expresar su apoyo o rechazo a algun candidato o partido. También

se acoto el contenido de las campafias prohibiendo ataques o contrastes entre los candidatos.

15 Debates y encuestas

Tras este breve recuento, es importante destacar la aparicién y relevancia que han adquirido los debates
presidenciales en nuestro pais a partir de 1994. Hoy en dia incluso la ley electoral a través del articulo 70 del
Cdadigo Federal de Instituciones y Procedimientos Electorales (COFIPE), obliga al IFE a coordinar la realizacidon de

dos debates presidenciales.

Si bien en los comicios de 2012 el formato de los debates fue cuestionado por su rigidez, el 56 por ciento de los
mexicanos cree que éstos influyen mucho o algo para decidir por quién votar, segin un dato publicado por el

periédico Reforma con base en una encuesta nacional en vivienda.*

2 Alejandro Moreno, “Da region norte empujoén a Pefia”, periédico Reforma, afio 19, num. 6752, Seccién Nacional, México,
martes 19 de junio, 2012, p. 4.
26



Como referencia, en Estados Unidos el primer debate presidencial fue en 1960 entre John F. Kennedy y Richard
Nixon; en Alemania el primero se llevd a cabo en 1969 aunque no fue televisado; en Francia se empezaron a

celebrar en 1974, mientras que en Espafia comenzaron a darse hasta 1993.

En América Latina los debates en las campafias presidenciales son mas recientes. En Peru el primero tuvo lugar en
1990; en México se dieron a partir de 1994 y en Colombia su ley electoral los contempla desde el 2005. Sin

embargo, esta practica alin no se generaliza en algunos paises de la regién como Argentina, Bolivia u Honduras.*

A la par del nacimiento de los debates presidenciales en nuestro pais, también se fue gestando y desarrollando

una industria de las encuestas que ha mostrado altibajos en estos 18 afios de historia.

La mas reciente eleccidn presidencial abrié importantes dudas sobre la credibilidad y seriedad de esta industria,
pero también abrié una ventana de oportunidades para explicar por qué fallaron varias de las encuestas y

perfeccionar estos instrumentos cientificos que hoy forman parte esencial de todo proceso electoral en México.

1.6 Resultados oficiales
A continuacion se presentan los resultados oficiales de las ultimas cuatro elecciones presidenciales en México. Es
importante aclarar que, para propdsitos del andlisis y evaluacién que se hard en el capitulo 3 sobre las encuestas

prelectorales, los datos oficiales se muestran tomando en cuenta dos criterios:

1) El primero es que el porcentaje de votacién de los partidos pequefios se sumo y aparece bajo el concepto
“Otros” siempre y cuando no hayan formado una alianza o coalicién electoral con alguno de los tres principales
partidos (PAN, PRI o PRD). De ser el caso, su porcentaje de votacion ya se incluye en el del partido con el que se

coaligé.

2) El segundo criterio es que se muestran porcentajes de votacion valida que resultan de deducir de la votacidn
total emitida los votos nulos y de candidatos no registrados, de tal manera que sdlo se consideran los votos de los

partidos para sumar el 100 por ciento.

30 s/a “éQué o quién influye mas en el voto?”, [en linea], México, reforma.com.mx, 4 de abril de 2012, Direccién URL:
http://www.reforma.com/voto12/encuestas/ [consulta: 28 de septiembre de 2012].

3 s/a “Debates en el mundo: tradicién en campafias”, [en linea], México, AristeguiNoticias.com.mx, 21 de abril de 2012,
Direccién URL: http://aristeguinoticias.com/ [consulta: 28 de septiembre de 2012].
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Ambos procedimientos son necesarios para el andlisis que se hara de las encuestas, ya que las empresas
encuestadoras no siempre presentan sus estimaciones electorales de la misma manera. Algunas, por ejemplo,

desagregan los porcentajes de los partidos pequefios, pero otras sélo presentan un dato agregado.

Algunas encuestas muestran porcentajes brutos donde el 100 por ciento de su estimacién incluye la proporcién
de entrevistados que no declard preferencia en la pregunta electoral; sin embargo otras empresas publican
porcentajes efectivos, por lo que el 100 por ciento sélo considera los porcentajes de los partidos o candidatos y

excluye o recalcula a los que no manifestaron preferencia alguna.

De esta manera, todas las encuestas que se analizardn consideran porcentajes efectivos y seran comparadas

contra los porcentajes de votacion valida de cada eleccién presidencial.

Hecha esta aclaracién, en la Gréfica 1 se observa que en 1994 el PRI obtuvo la victoria con el 50.2 por ciento de
los votos, casi el doble respecto al segundo lugar. Esta eleccién ha sido la ultima hasta ahora en que la distancia

entre el primero y el segundo lugar fue de dos digitos (23.5 puntos).

En el 2000, el PAN en alianza con el PVEM alcanzé el 43.5 por ciento de los votos, 6.6 puntos porcentuales mas

que el PRI, que obtuvo el 36.9 por ciento.

En el 2006 y 2012 el partido ganador no alcanzé el 40 por ciento de los votos. En el primer caso la eleccion se
definié por menos de un punto de ventaja en favor del PAN, que consiguid el 37 por ciento frente al 36.4 del PRD,

que fue en alianza con el PT y Convergencia (hoy Movimiento Ciudadano).

Para el 2012, el PRI obtuvo el 39.2 por ciento de los sufragios validos, casi 7 puntos mds que los partidos de

izquierda encabezados por el PRD, que consiguieron el 32.4 por ciento.
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Grdfica 1. Fuente: IFE

Resulta notable la caida de 27 puntos que el PRI tuvo entre la eleccion de 1994 y la del 2006, al pasar de 50.2 a
22.9 por ciento de los votos. Un fendmeno similar ocurrié con el PAN entre el 2000 y 2012, lapso en el que el

partido gobernante cayé del 43.5 al 26.1 por ciento de la votacidn, una pérdida de 17 puntos.

En contraste, la izquierda mexicana encabezada por el PRD duplicé su porcentaje de votacion del 2000 al 2006 al
subir del 17 al 36.4 por ciento, aunque para el 2012 retrocedid 4 puntos en términos porcentuales, no asi en
numero absoluto de votos, pues ha venido subiendo consistentemente desde la eleccion de 1994 cuando

consiguid 5.8 millones de sufragios, 6.2 millones en el 2000, 14.7 millones en el 2006 y 15.8 millones en el 2012.

En términos de participacidn ciudadana, los Ultimos cuatro procesos presidenciales han promediado una tasa de
participacion del 65.8 por ciento, siendo 1994 la eleccidn con la tasa mas alta (77.2 por ciento), mientras que la

del 2006 fue la mas baja, con el 58.6 por ciento. (Ver Grafica 2)

Las elecciones presidenciales tienen tasas de participacién mas elevadas que las elecciones federales intermedias,

en las que se renueva la Camara de Diputados. Los comicios de 1997, 2003 y 2009 tuvieron tasas de participacion

de 57, 41y 45 por ciento, respectivamente.
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Capitulo 2. Historia breve de las encuestas prelectorales en México

El presente capitulo tiene como fin brindar un acercamiento bdsico al tema de las encuestas prelectorales en
nuestro pais, comenzando por su nacimiento dentro de la vida politica de México y el papel que han jugado en el
desarrollo democratico de los ultimos 20 afios, lapso en el que han adquirido gradualmente una relevancia

politica, medidtica y académica.

Su protagonismo en las campanas electorales, en la cobertura informativa de los medios de comunicaciéon vy en el
analisis de la conducta y comportamiento electoral de los mexicanos también hace indispensable ofrecer en este
apartado un panorama general sobre la regulacién y las metodologias mds cominmente empleadas para su

elaboracion.

Asimismo, es importante conocer quiénes fueron los pioneros de estos estudios en nuestro pais y quiénes son a la
fecha los principales encuestadores en México que eleccidn tras eleccién tienen la obligacidn y responsabilidad de

ofrecer a la sociedad informacién clara, confiable, precisa y transparente.

Asi pues, comencemos revisando dénde y cudndo nacen las encuestas prelectorales y cuales fueron los primeros

pasos de estos estudios en nuestro pais.

2.1 ¢Cuandoycoémo nacen?
Las encuestas prelectorales tienen su origen en Estados Unidos en la década de 1930, “cuando George Gallup,
Elmo Roper y Archibald Crossley comenzaron a estudiar y documentar la opinidon del electorado de forma

sistematica en ese pais”.*

Ellos son considerados los padres fundadores de las técnicas de investigacion por encuestas. George Gallup fundd
en 1935 el Instituto Americano de Opinidn Publica, lo que mas tarde se convertiria en la Organizacion Gallup, una

de las empresas encuestadoras mas importantes de Estados Unidos y con fuerte presencia a nivel mundial.

32 Luis Everdy Mejia, La historia de las encuestas electorales en México, ADN POLITICO, [en linea] Direccién URL:
http://www.adnpolitico.com/encuestas/2012/02/24/dos-decadas-de-encuestas-encuestadores-y-retos-electorales
[consulta: 2 de octubre de 2012]
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Elmo Roper fundd en 1946 el Roper Center for Public Opinion Research, institucidn lider en el estudio de la

opinién publica, la cual concentra una gran cantidad de bases de datos de estudios sociales basados en encuestas.

Los tres cientificos sociales predijeron correctamente el triunfo de Franklin D. Roosevelt sobre Alfred Landon en la

eleccién presidencial de Estados Unidos de 1936, en lo que es considerada la primera encuesta prelectoral formal.

Sin embargo, en nuestro pais las encuestas prelectorales comenzaron a tener presencia en la escena politica mas

de 50 anos después de su aparicion en Estados Unidos.

Durante casi seis décadas, todas las elecciones federales, estatales y locales en México estuvieron dominadas por
un solo partido politico. De 1929 hasta 1988 el PRI fue un partido hegemodnico sin oposicion real en nuestro pais,
lo cual “por muchas décadas hizo que las elecciones fueran un evento con relativa certeza en la politica mexicana,

el PRI siempre ganaba y no habia duda al respecto”.*

En ausencia de una competencia electoral real, ni la clase politica gobernante, ni la oposicién ni los medios de
comunicacion veian la necesidad de encargar la aplicacién de estudios de opinién. Uno de los pioneros de las
encuestas en México, el profesor Miguel Basafez, escribid en la revista Este Pais que “la estructura politica de
Meéxico vy el partido oficial hegemdnico, inhibié casi todo el siglo 20 el desarrollo y la aplicacién de las encuestas

de opinién en uno de los temas de mayor relevancia y de los mas atractivos en su género: las electorales”.**

“En México no se habia manifestado proclividad a estas mediciones, en virtud de la certidumbre de que el PRI

siempre ganaba las elecciones”. >

Fue hasta finales de la década de 1980 cuando el pais empezd a experimentar competencia politica. “La historia

de los gobiernos de alternancia en México comienza con los estados de Baja California (1989) y Chihuahua (1992)

3 Alejandro Moreno; Rosario Aguilar; Vidal Romero, “La precisién de las encuestas electorales en México: un andlisis de las
fuentes de error”, Revista Legislativa de Estudios Sociales y de Opinién Publica, num. 8, vol. 4, México, CESOP, julio-
diciembre, 2011, pp. 7-45.
3 Miguel Basafiez, “Las encuestas politicas en México”, Revista Este Pais, num. 181, México, abril, 2006, pp. 76-81.
*Irma Campuzano, Una novedad: las encuestas prelectorales, en Las elecciones de 1988 y la crisis del sistema politico,
México, Diana, 1989, primera edicion, pp. 90.
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los cuales fueron muy importantes en la medida en que generaron mayores expectativas de apertura y cambio

politico democratico en el pais”.>** Ambas elecciones estatales para Gobernador fueron ganadas por el PAN.

Se empezaron a presenciar, pues, las primeras derrotas electorales del PRI a nivel estatal y local. Los comicios
presidenciales de 1988 también marcarian un parte aguas en la historia politica del pais. El triunfo tan
cuestionado de Carlos Salinas de Gortari sobre Cuauhtémoc Cardenas bajo la sospecha de un fraude le quité ese

velo de certeza y monotonia a los procesos electorales.

Es precisamente en esta eleccidon presidencial cuando se comienzan a observar las primeras encuestas
prelectorales en México. “El incremento de la competencia electoral y la lucha por la democracia fue el principal
factor de atraccidn a las encuestas de opinidn para los investigadores y los medios masivos de comunicacion,

n37

especialmente de la prensa””’, sefiala Basafiez.

“En las elecciones presidenciales de 1988 hubo muy pocas encuestas prelectorales nacionales. Cuando menos una
de ellas no estuvo dirigida al publico mexicano sino a la audiencia de la televisién de habla hispana en Estados
Unidos, y otra encontrd cierta resistencia para su publicacion en un ambiente donde los medios todavia se
encontraban bajo estrecho control gubernamental”.*®

En ese entonces varias de las encuestas realizadas tenian un alcance muy acotado o caracteristicas metodoldgicas
muy limitadas. Por ejemplo, se trataba de encuestas hechas sélo en alguna entidad federativa (Distrito Federal,
Estado de México, Baja California, etc.) o bien en la via publica (tiendas de autoservicio, estaciones del Metro o

rutas de transporte).

Otro de los primeros encuestadores en México, Enrique Alduncin, sefiala la fuerte presidn de la que eran objeto
los responsables de las primeras encuestas en México. “En 1988, durante la eleccidon de Salinas y Cardenas,

éramos presionados para no reportar resultados que dieran idea de las tendencias electorales en ese afio (...

3 Angélica Cazarin Martinez, “Los factores de la alternancia en Tlaxcala 1991-2001”, [en linea] Direccion URL:
http://www.eumed.net/tesis-doctorales/2008/acm/Partidos%20politicos%20y%20alternancia%20en%20Mexico.htm,
[consulta: 4 de enero de 2013]

¥ Miguel Basaiez, op. cit., p. 76.
® Alejandro Moreno, op. cit., p. 12.
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ademads, no teniamos la tecnologia, el equipo de cémputo, ni la cartografia poblacional que existe en la

actualidad".*

La revista Este Pais y el Instituto Tecnoldgico Auténomo de México (ITAM) serian de las primeras instituciones en

impulsar de manera independiente este tipo de estudios en nuestro pais.

En el libro “Encuestas y democracia: opinién publica y apertura politica en México”, Roderic Ai Camp comenta
gue las encuestas aparecen por primera vez en el escenario politico durante las elecciones presidenciales del 88,
sin embargo, la influencia de estos instrumentos comenzaria a hacerse sentir hasta la campafa presidencial de
1994, cuando entran a participar en el proceso buen nimero de agencias encuestadoras y fuentes de los

medios.*

Es precisamente a principios de la década de los 90 que aparecen las primeras agencias encuestadoras en México.

Entre las pioneras destacan el Centro de Estudios de Opinién Publica (CEOP) que publicaba en el periddico La
Jornada; Opinidn Profesional (OP) que trabajaba para la Oficina de Asesores del Presidente de la Republica; MORI
(Market & Opinion Research International) de México que colaboraba para la revista Este Pais; Investigaciones
sobre Opinién (ISOP) para el PRI; Gabinete de Estudios de Opinién (GEQ) para el periédico El Nacional y el Centro

de Estudios de Opinién (CEO) de la Universidad de Guadalajara.*!

Presidencia, partidos politicos y prensa escrita empiezan a recurrir al uso de las encuestas. Su utilizacion comienza

a generalizarse no sélo en el escenario nacional, sino también en los procesos electorales estatales.

“Ya para el afio de 1997, se habia ampliado el uso de las encuestas para conocer intencién de voto, en el Distrito
Federal se realizaron varios estudios para conocer tendencias en la eleccién para Jefe de Gobierno de la ciudad. A

partir de ese afio se generalizé el uso de esta herramienta de investigacion hacia las elecciones estatales y

* Luis Everdy Mejia, op. cit.
0 Roderic Ai Camp, Encuestas y democracia: opinion publica y apertura politica en México, México, Siglo Veintiuno Editores,
1997, primera edicion, pp. 11-26.
*! Miguel Basafiez, op. cit., p. 76.
34



municipales...a partir de entonces, los sondeos comenzaron a formar parte del proceso electoral y de la agenda

mediatica”.*?

Las encuestas acompafiarian el proceso de cambio politico que vivid el pais con las reformas electorales que
dieron origen al IFE en 1990. “Las encuestas de 1988 fueron el catalizador que acelerd el proceso democratizador.
Todos los ingredientes necesarios estaban presentes (liderazgo Iucido, participacién politica, periodismo

combativo, circunstancia internacional), en 1988 las encuestas fueron el nuevo ingrediente clave”.®®

“Hay un incremento sustancial en la competencia entre los partidos, asi como la realineacion de los votantes en
varias opciones politicas de lo que una vez fue un régimen de un solo partido... en un ambiente politico

cambiante como éste, las encuestas se han constituido en un componente normal de las campaiias electorales.”*

El nimero de encuestas prelectorales para Presidente crece notablemente después de la elecciéon de 1994. De 7
encuestas difundidas en 1994, para el 2000 se duplica a 14 y en los dos siguientes procesos presidenciales (2006 y
2012) la cantidad se mantiene en 15 y 14 estudios, respectivamente, considerando sélo las encuestas dadas a

conocer las ultimas dos semanas previas a cada eleccion. (Ver Grafica 3)

NUMERO DE ENCUESTAS FINALES EN CADA ELECCION PRESIDENCIAL

15
14 14

1994 2000 2006 2012

Gréfica 3

2 Verénica Romero Servin, El papel de las encuestas de opinidn: ¢informacidn o persuasién?, en Campaiias, partidos y
candidatos. Eleccion 2006, México, UNAM, 2007, primera edicidn, p. 335.
3 Enrique Alduncin, Miguel Basaiez, Federico Estévez, Alejandro Moreno, Pablo Paras, “Avances y retos de la investigacion
de opinidn publica en México”, Revista Este Pais, num. 243, México, julio, 2011, p. 12.
4 Alejandro Moreno, op. cit., p. 13.
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Sin duda, este crecimiento fue posible en la medida en que los medios de comunicacién también empezaron a
centrar su atencion en estos instrumentos como importantes generadores de noticia. Las encuestas en nuestro
pais no tardarian en adquirir una relevancia politica, medidtica, académica, pero también un sentido

propagandistico.

“Los medios masivos mexicanos desempefian un papel fundamental en las encuestas de opinidn publica. El
proceso de encuestar en si no tendria mayor interés si sus resultados permanecieran inéditos o se publicaran sdlo

en revistas académicas”.*

Varios medios de comunicacién —ya no sdélo prensa escrita, sino radio y television- contratan los servicios de
empresas encuestadoras, o bien, crean sus propios departamentos de investigacién por encuestas para ofrecer a

sus lectores y audiencias estimaciones prelectorales como parte de su cobertura informativa.

Otro actor importante para la evolucidon y desarrollo de las encuestas, sefiala Miguel Basafiez, fueron las
asociaciones internacionales de encuestadores. Hoy en dia, las principales agrupaciones son World Association

for Public Opinion Research (WAPOR) y American Association for Public Opinion Research (AAPOR).

La primera tiene presencia en México desde 1989, y en 1993 se formé la Agencia Mexicana de Agencias de

Investigacion (AMAI) que agrupa a empresas dedicadas tanto a los estudios de opinién como de mercado.

Asi pues, en el transcurso de los ultimos 25 afos las encuestas prelectorales se han consolidado en nuestro pais
como importantes fuentes de informacidn y noticia, y son un factor mas dentro del desarrollo de las precampanfas

y campafias electorales.

Sin duda alguna, captan la atencidn no sdélo de la sociedad en general, sino también de actores muy particulares
que analizan y desmenuzan los datos que de ellas se derivan para tomar decisiones politicas, econdmicas,

editoriales y de estrategia electoral, sdlo por mencionar algunas.

Por ello, es pertinente revisar la utilidad, impacto e influencia que los estudios demoscépicos han alcanzado en

diversos ambitos de la vida publica de México.

** Roderic Ai Camp, op. cit., p.12.
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2.2. ¢Cual es su relevancia?

Las encuestas tienen una relevancia informativa.

Como ya se menciond, varios medios de comunicacién comenzaron a contratar los servicios de agencias
encuestadoras, o bien crearon sus propias dreas de opinién publica para ofrecer a sus audiencias o lectores un
pulso de las preferencias electorales durante el transcurso de las campafias, asi como tendencias de votacién una

vez cerradas las casillas el dia de la jornada comicial a través de los llamados exit polls.

A partir de la eleccién presidencial del 2000, las empresas encuestadoras comenzaron a levantar no una sino
varias mediciones a lo largo de las campafias electorales para conocer su impacto en las simpatias de los votantes.

El periddico Reforma, por ejemplo, levantd y publicé siete encuestas mensuales entre enero y junio.*

En el 2006, la mayoria de las casas encuestadoras como Parametria, Consulta Mitofsky, Demotecnia, Reforma, El
Universal y GEA-ISA publicaron entre seis y ocho encuestas mensuales con una diferencia promedio de cuatro
semanas entre un levantamiento y otro. De enero a junio de ese afo, existe registro de al menos 45 encuestas

difundidas publicamente a través de los medios de comunicacién.”’

Durante los 90 dias que duraron las campafias electorales del 2012, el nimero de encuestas difundidas se elevd
casi cuatro veces respecto al 2006. En este lapso se dieron a conocer aproximadamente 170 estimaciones sobre
intencion de voto, lo que representa casi dos encuestas por dia. Este promedio se debié en buena medida al

tracking poll diario que Grupo Milenio comenzé a publicar a partir del 20 de marzo.*®

De tal forma, las encuestas se han convertido en importantes elementos de noticia que generan comentarios,

analisis y toma de decisiones en circulos politicos y financieros. “Las encuestas importantes a menudo pasan a

formar parte del debate politico dependiendo de lo que revelan y el contexto en que se presentan”.*

4 s/autor, “Van al 2 de julio con empate técnico”, periddico Reforma, afio 7, num. 2384, Primera Plana, México, jueves 22 de

junio, 2000, p. 1.

* Ricardo de la Pefia, “Las encuestas en la eleccidn presidencial de 2006: dos historias, una realidad”, Revista Mexicana de
Opinidn Publica, México, UNAM/FCPyS, octubre, 2006, pp. 53-90.

8 s/a “Voto 12 Encuestas electorales”, [en linea], México, reforma.com.mx, 27 de junio de 2012, Direccién URL:
http://www.reforma.com/voto12/encuestas/ [consulta: 27 de septiembre de 2012].

* Roderic Ai Camp, op. cit., p. 13.
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Avaladas por los candidatos que aparecen al frente y usualmente descalificadas por los aspirantes relegados al
segundo o tercer lugar, las encuestas ofrecen a la sociedad informacién util y relevante durante el transcurso de
las campanas electorales. Son un pulso de lo que el electorado va percibiendo respecto a los candidatos, las

propuestas y los partidos.

En este sentido, pueden medir el impacto inmediato que los debates tienen entre el electorado, evaluando el

desempeno de los candidatos y estableciendo ganadores y perdedores de estos encuentros.

Desde esta perspectiva, muchos le asignan a las encuestas prelectorales sdlo la funcién de responder a la
pregunta ‘équién va ganando en las campanas o quién va a ganar la eleccién?’. No obstante, las encuestas
permiten ir mas alld del dato de primera plana de un diario; se les puede sacar mas provecho al obtener de y para

la sociedad mucha mayor informacién y riqueza en un contexto determinado.

El sector académico, los alumnos de licenciatura o de posgrado, asi como los centros de investigacion juegan aqui
un papel fundamental en el desmenuzamiento de los datos para investigaciones, tesis, columnas de opinion,

libros, ensayos, etc.

Las encuestas tienen una relevancia académica

En efecto, los estudios demoscépicos también resultan de gran riqueza para conocer y tratar de entender la
conducta y el comportamiento del electorado, observar patrones de voto a lo largo de una campafia o inclusive
en el curso de distintas elecciones. Son una aproximacidn para conocer y comprender mejor la cultura y practica

politica de nuestro pais.

Ademas del dato primario sobre intencién de voto, las encuestas ofrecen una radiografia del voto y del votante

por diversos segmentos del electorado: sexo, edad, nivel de escolaridad, region, ideologia, afinidad partidista, etc.

También pueden ayudar a conocer cudles son los temas de mayor preocupacién para el electorado en una

determinada eleccion: economia, empleo, inseguridad publica, etc. y las razones del voto.

Numerosos libros se han escrito a partir de encuestas prelectorales, pues si bien su objetivo inmediato es conocer
las tendencias de una determinada eleccién, la informacién recopilada contribuye a entender a parte de una

sociedad en una coyuntura politica, social, cultural y econémica determinada.
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“Los académicos han descubierto la riqueza y las posibilidades de fundamentar sus estudios y proyectos sobre

datos duros y blandos generados por encuestas, con técnicas cada vez mas refinadas”.*

Las encuestas tienen una relevancia politica
Pero no sélo el sector académico se nutre de las encuestas para generar conocimiento y tratar de encontrar

causalidades o explicaciones a ciertos eventos o conductas.

A la par de las encuestas financiadas y difundidas por los medios de comunicacion o instituciones académicas,
también hay sondeos prelectorales financiados por instituciones publicas y privadas, o por partidos y candidatos
gue no necesariamente divulgan a la opinidn publica por ser de caracter interno para la toma de decisiones o

definicidn de estrategias.

“Para los partidos politicos, la utilidad de estos estudios radica en que les permite tener un mejor conocimiento

de su clientela politica para definir programas y estrategias”.>*

Los “cuartos de guerra” las utilizan como insumo para definir el mensaje o lema central de la campafa electoral,

perfilar o cambiar la imagen del candidato y conocer las fortalezas y debilidades de sus contrincantes politicos.

No obstante, algunas veces estas encuestas partidistas si se dan a conocer a través de inserciones pagadas en
medios impresos principalmente con fines propagandisticos. “Algunos equipos de campafia (incluido el
candidato) lejos de utilizar los datos arrojados por las encuestas como herramienta para conocer el pulso politico
y en consecuencia analizar su posicidon en la contienda electoral, los emplean como argumentos de estrategia

publicitaria”.>

Algunos partidos politicos también emplean las encuestas como mecanismo de seleccidn de candidatos, como fue
el caso del PRD para definir a su aspirante presidencial y para Jefe de Gobierno del Distrito Federal para las
elecciones del 2012, método cuestionado pues algunos consideran que sélo mide imagen y popularidad pero no

capacidades, méritos o atributos de los precandidatos.

> Miguel Basafiez, op. cit., p. 78.
!rma Campuzano, op. cit., p. 90.
>2 Verénica Romero Servin, op. cit., p. 337.
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Cuauhtémoc Cardenas sefialé que elegir al candidato de las izquierdas por medio de una encuesta fue un error:
"El PRD acepté una encuesta para decidir un asunto tan importante. Fue una encuesta que se acordd entre
(Andrés Manuel) Lépez Obrador y (Marcelo) Ebrard, lo resolvieron entre dos, no fue una cuestién del partido o de

los partidos de la coalicidn, y ese fue un error”.>®

Otro caso es el del PRI. En su 21 Asamblea Nacional este partido aprobé modificaciones a sus documentos basicos

para permitir la seleccion de sus candidatos a puestos de eleccién popular por el método de encuestas.

En periodos electorales, las encuestas también son de gran utilidad al Gobierno para apuntalar programas
sociales y conocer el nivel de aprobacién al Presidente, Gobernador o Alcalde, asi como la incidencia que su
imagen y labor gubernamental pueden tener en la eleccidén o en las posibilidades de triunfo del candidato de su

partido.

Desde el sexenio de Carlos Salina de Gortari, la Presidencia de la Republica mantiene una oficina encargada de
monitorear la opinidn publica en nuestro pais. Su cometido basico, sefiala Basafiez, “es informar al Presidente y a

su equipo de las tendencias prelectorales y de otros aspectos estratégicos”.”*

Las encuestas tienen una relevancia para la democracia
Quiza la mayor importancia de los estudios de opinidn es el papel que juegan dentro de una democracia y su

contribucidn a la certeza, confianza y credibilidad en los procesos electorales.

Como ya se seialé mas arriba, hoy en dia la competencia politica es una constante en los procesos electorales en
nuestro pais, situacién que no existia hace poco mds de 20 afios cuando el electorado simplemente no creia mas

en el sistemay la clase politica imperante de aquel entonces.

Actualmente, las encuestas prelectorales acompaiian casi todo proceso electoral que hay en México, desde el
presidencial o federal para elegir diputados federales y senadores, hasta los estatales para renovar gubernaturas,

legislaturas o presidencias municipales.

>3 s/a “Error, elegir candidato en encuesta.- CCS”, [en linea], México, reforma.com.mx, 26 de septiembre de 2012, Direccién
URL: http://www.reforma.com [consulta: 26 de septiembre de 2012].

>* Miguel Basafiez, op. cit., p. 77.
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Con cada eleccién las encuestas se ponen a prueba a si mismas, pero también ponen a prueba al proceso
electoral y a sus actores: candidatos, partidos, autoridades e instituciones electorales. Las encuestas son un
indicador del pulso de las campafias y pueden fungir como eventuales candados ante potenciales fraudes

electorales o “caidas del sistema”.

A la par de las mediciones previas a la eleccidn, los conteos rdpidos y las encuestas de salida (o exit polls) también
son un elemento de certeza a los resultados electorales preliminares que proporciona la autoridad electoral la

noche de la eleccidn.

Estos estudios generalmente vienen a confirmar las tendencias oficiales, aunque hay excepciones de candidatos
gue utilizan propagandisticamente los exit polls que pagan para desacreditar o cuestionar los resultados que les

son adversos.

“Las encuestas por si mismas no implican democracia, pero si son un elemento que contribuye a reafirmarla,

precisamente porque pueden ayudar a explicar fenémenos politicos que impactan el ejercicio del poder”.”

En 1999, como presidente del Instituto Federal Electoral, José Woldenberg aseguraba que “las encuestas
electorales bien hechas, las que se despliegan con profesionalismo y sentido ético, no son sdlo ni principalmente
un reto técnico, un logro de la estadistica o de la ciencia de la demoscopia; las encuestas de calidad son todavia
mas importantes porque su concurrencia en el escenario politico es parte de una empresa mayor: la del enorme

reto de construir confianza”.”®

Siete afos después, en el 2006, Miguel Basafiez ofrecia una visidn parecida sobre el papel de las encuestas. “El
arribo de las encuestas de salida en la eleccidn presidencial de 1994, es sin duda el elemento mds importante del
periodo. Las encuestas previas eliminaban las sorpresas, pero las de salida dificultaban la alteracion de los

resultados. Ambas fueron esenciales para la maduracién de la democracia”.”’

> Irma Campuzano, op. cit., p. 104.
*® José Woldenberg, “Las encuestas electorales como instrumentos de confianza”, Revista Este Pais, México, agosto, 1999,
num. 101 p. 1-7.
>’ Miguel Basafiez, op. cit., p. 77.
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Las encuestas brindan ante todo informacién util y confiable a la sociedad, y son un elemento vital en cualquier
democracia. Como se vera mas adelante, han demostrado ser instrumentos técnico cientificos altamente

precisos, pero también falibles porque su objeto de estudio —el electorado- es dindmico y cambiante.

Para la democracia, resultara mas sano acompafiar los procesos electorales de las encuestas que marginarlas o

prohibirlas como pretenden dos propuestas partidistas en nuestro pais.

En México ya existe una regulacidn en materia de encuestas prelectorales tanto a nivel federal, mediante el IFE,
como a nivel estatal, con cada uno de los 32 institutos electorales locales del pais. Ademas, asociaciones
internacionales como WAPOR y AAPOR han establecido criterios y cddigos de ética encaminados a normar y

transparentar la labor de los encuestadores.

Sin duda, este tema es central y amerita detenernos un momento en ello.

2.3  ¢Quién las regula?

Las primeras encuestas electorales en México a finales de los 80 y principios de los 90 acompaiiaron el proceso de
cambio democratico que vivio el pais, atestiguaron los primeros gobiernos de alternancia a nivel estatal y muchos
comenzaron a verlas como filtros o candados ante potenciales fraudes electorales, “eran una de las virtudes del

advenimiento democratico”.”®

Sin embargo, 25 afios después las encuestas electorales en México estan en el ojo del huracan y son cuestionadas
por los partidos de izquierda de haber sido manipuladas para favorecer al candidato presidencial del PRI en la

eleccion del 2012.

Su desempefio en esta eleccidn ciertamente dejo serias dudas sobre la calidad, profesionalismo y ética de los

responsables de llevarlas a cabo.

Después de la controvertida eleccidn presidencial del 2006, el Congreso aprobd una reforma electoral que buscé
dar respuesta a las quejas e inquietudes derivadas de ese proceso electoral. El resultado fue una serie de medidas

restrictivas entre las que destacaron prohibir a terceros la compra venta de espacios en los medios de

> Alejandro Moreno, “Encuestas: équé hacer?”, periddico Reforma, afio 19, num. 6904, seccion Enfoque, México, domingo
18 de noviembre, 2012, pp. 18-19.
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comunicacion para manifestar su simpatia o rechazo a alguna opcidn politica o candidato, y prohibir las campanfas

negras. En ambos casos se restringio una libertad: la de expresion.

Tras el proceso electoral del 2012 y las dudas en torno a la difusién y manejo de las encuestas, dos partidos
politicos proponen aplicar una mayor reglamentacién a estos estudios en nuestro pais. El PRD pretende prohibir
la difusién de encuestas durante las campafiias electorales, lo cual restringiria dos garantias fundamentales: el

derecho de expresion y el derecho de informacién.

El PAN plantea reducir la veda de publicacién de encuestas de tres a un dia previo a las elecciones y establecer un
comité técnico en el IFE que monitoree las encuestas y revise sus resultados y bases de datos antes de su

publicacién, algo similar a lo que ya opera en Francia.”

En medio de estas dos propuestas, conviene conocer cudl es la regulacién actual en materia de encuestas a nivel

federal en nuestro pais.

“En cuanto al mecanismo de regulacidon, México tomé el derrotero de las prohibiciones legales, mas comun de los
paises latinos, que el de la autorregulacion mediante asociaciones profesionales, mas propio de los paises

780 sefiala Miguel Basafiez.

anglosajones
El ex presidente del IFE, José Woldenberg, comenta que “en América Latina, la opcién regulacionista ha avanzado
mucho en los ultimos afios: Colombia es el ejemplo mas desarrollado, pero Chile, Guatemala, El Salvador,

Ecuador, Brasil, Paraguay, Costa Rica y Uruguay incluyen dos tipos de taxativas: restricciones temporales respecto

a la difusién de los resultados de las encuestas y obligacién de certificar una metodologia rigurosa de trabajo”.**

Algo similar ocurre en México, donde las encuestas prelectorales estan reguladas por el articulo 237 del Cédigo
Federal de Instituciones y Procedimientos Electorales (COFIPE) que textualmente sefala lo siguiente en materia

de estudios demoscépicos:

“Quien solicite u ordene la publicacién de cualquier encuesta o sondeo de opinidn sobre asuntos electorales, que

se realice desde el inicio del proceso electoral hasta el cierre oficial de las casillas el dia de la eleccidn, debera

> Ibid., p. 19.
60 Miguel Basaiez, op. cit., p. 77.
®! José Woldenberg, op. cit. p. 5.
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entregar copia del estudio completo al secretario ejecutivo del Instituto Federal Electoral, si la encuesta o sondeo
se difunde por cualquier medio. En todo caso, la difusién de los resultados de cualquier encuesta o sondeo de

opinién estara sujeta a lo dispuesto en el parrafo siguiente.

Durante los tres dias previos a la eleccién y hasta la hora del cierre oficial de las casillas que se encuentren en las
zonas de husos horarios mas occidentales del territorio nacional, queda prohibido publicar o difundir por
cualquier medio, los resultados de encuestas o sondeos de opinidon que tengan por objeto dar a conocer las
preferencias electorales de los ciudadanos, quedando sujetos quienes lo hicieren, a las penas aplicables a

aquellos que incurran en alguno de los tipos previstos y sancionados en el articulo 403 del Cédigo Penal Federal.

Las personas fisicas o morales que pretendan llevar a cabo encuestas por muestreo para dar a conocer las
preferencias electorales de los ciudadanos o las tendencias de las votaciones, adoptaran los criterios generales de
caracter cientifico, que para tal efecto emita el Consejo General, previa consulta con los profesionales del ramo o

las organizaciones en que se agrupen”.®

El primer aspecto a destacar es que la regulacidon sdlo aplica a las encuestas que se difunden publicamente,
cualguiera que no se divulgue a la opinién publica no esta obligada a cumplir los requisitos que marca el Cdodigo ni
a entregar copia del estudio al IFE. En este caso podrian entrar las encuestas partidistas o que los propios

candidatos encargan para consumo interno y que no se conocen jamas publicamente.

Un segundo punto tiene que ver con la llamada veda electoral. Antes la prohibicion para publicar o dar a conocer
encuestas en un proceso electoral federal era de ocho dias previos a la jornada electoral; actualmente esta

restriccion abarca tres dias antes de la eleccidon, que coincide con el fin de las campafias proselitistas.

Este aspecto guarda estrecha relacion con la discusion de si las encuestas influyen o no en la decisién de voto de
los electores. Algunos ven necesaria esta veda como un periodo de reflexién para que el elector pueda tomar la

mejor decisién sin ningun tipo de “influencia o sesgo”, o quedar expuesto a informacidn “distorsionada”.

Los que estdn en contra de esta disposicion opinan que el electorado debe tener la mayor cantidad de

informacién a su alcance hasta el Ultimo momento para emitir su voto, pues es capaz de distinguirla y

62 s/autor, Cédigo Federal de Instituciones y Procedimientos Electorales, México, Instituto Federal Electoral, 2008, primera
edicion, p. 106.
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jerarquizarla. De paso, quitaria a los encuestadores la justificacion de que su estimacién fallé o fue imprecisa

porque los electores cambiaron de Ultimo momento su preferencia, y la veda ya no les permitié medirlo.

A pesar de los afios que lleva discutiéndose si las encuestas influyen o no en el electorado, a la fecha no existe un
consenso entre el gremio ni la academia en un sentido u otro. Lo cierto es que algunos paises, como Estados
Unidos, permiten la difusidon de encuestas el mismo dia de la eleccidn y otros, como México o varios de América

Latina, la prohiben cierto nimero de dias antes y hasta cierto horario después de cerradas las casillas electorales.

En lo referente a la informacién que los encuestadores deben entregar al IFE sobre los estudios que difunden,
cada seis afios el Instituto establece junto con el gremio encuestador una serie de criterios y lineamientos basicos
gue deben contener los reportes que se entreguen a la autoridad electoral. En su pagina, el IFE sefiala que
durante las campanas presidenciales del 2012 recibié en total 112 reportes de estudios realizados por las casas

encuestadoras.

Cabe mencionar que esta regulacion aplica en los procesos federales, sin embargo en los procesos estatales cada
entidad cuenta con su propio instituto electoral, el cual establece sus propios lineamientos en materia de difusién

de encuestas, aunque generalmente suelen coincidir con el federal.

No obstante, en algunos estados el periodo de veda de encuestas es mayor y en casos extremos se establece el
requisito de una fianza (Hidalgo) o la obligatoriedad de entregar los resultados y la base de datos a la autoridad

electoral antes de su publicacion (Zacatecas).
Las principales asociaciones mundiales de encuestadores (WAPOR, AAPOR y la National Council on Public Polls,
NCPP) también han establecido cédigos de ética y transparencia que rigen a los profesionales de los estudios de

opinion.

Muchos de estos lineamientos ya estan considerados en México por el IFE, pero otros no, por lo que se resumen a

continuacion. (Ver Tabla 1)
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Codigos de Transparencia

Criterios minimos de divulgacion

(En orden de aparicién en los principales codigos de ética y estdndares de la profesidn)

AAPOR | WAPOR | NCPP | IFE
Quién la paga 1 1 1 1
Quién la hace 1 1 2 1
Responsable de la publicacion 1
Identificacion de la persona que paga, realiza y/o publica encuestas 2
Propdsito del estudio 2 3
Poblacién estudiada y marco muestral 3 3 5 4
Cobertura geografica 3 4
Descripcion del disefio de muestra 4 4 4 5
Criterios de elegibilidad 4 5
Tamafo de muestra 5 4 6 5
Margen de error 5 11 8 5
Tasas de respuesta 5 5
Método de levantamiento 7 7 9 6
Fraseo exacto de las preguntas 2 9 10 7
Forma de procesamiento, estimadores e intervalos de confianza 8
Programa de computo usado para el procesamiento 9
Conservacion de documentos para verificacién 10
Base de datos de la informacion publicada 11
Resultados o datos que se reportan 2 11 12
Acreditacion de la formacion académica y especializacién de quien 13
realice encuestas
Fechas de realizacién 7 8 3 14
Resultados parciales o submuestras 6 10 7 15
Ponderacién y procedimientos de estimacion 5 6 15

Tabla 1

Fuentes: WAPOR: http://wapor.unl.edu/wapor-code-of-ethics/
AAPOR: http://www.aapor.org/AAPOR_Code_of Ethics/4249.htm
NCPP: http://www.ncpp.org/?q=node/19
IFE: http://www.ife.org.mx/docs/IFE-v2/Principal/NoticiasAvisos/NoticiasAvisos-
2011/estaticos2011/diciembre/CG411 2011.pdf

Los lineamientos que brindan transparencia y claridad a las encuestas son contundentes, no se trata de imponer
una mayor carga regulatoria en materia de encuestas en nuestro pais, ni de prohibirlas en periodos de campanas
electorales. Se trata simple y llanamente de cumplir con estos ordenamientos, y el primero de ellos es

contundente: conocer quién paga y quién hace la encuesta.
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Una encuesta del periédico Reforma entre 238 diputados federales de la LXIl Legislatura, levantada entre
septiembre y octubre del 2012, dejaba ver una fuerte divisidn de opiniones respecto a aprobar mayores
restricciones a las encuestas electorales, pues el 50 por ciento lo veia muy o algo probable y el otro 50 por ciento

poco o nada probable.®

Los encuestadores deben rendir cuentas a la sociedad con base en estos criterios y en la evaluacién de sus datos a

la luz de los resultados electorales.

Los medios de comunicacidn, los analistas politicos y los académicos deben exigir a las empresas encuestadoras
esta informacién, o de lo contrario, condicionar su difusién o especificar que el encuestador no aclara varios de

estos aspectos, por lo que sus resultados deben ser vistos con un signo de interrogacién.

Los electores deben poner énfasis no sélo en el resultado de las preferencias que arroja la encuesta, sino también
en ver quién financia el estudio, por lo menos, entre otros aspectos metodolédgicos bdsicos como tamafio de

muestra, margen de error y si la encuesta es cara a cara o telefénica.

Como sefiala el encuestador del periddico Reforma, Alejandro Moreno, “no se trata de eliminar ‘malas’ encuestas
o ‘malas’ practicas, sino de distinguirlas y de sefialarlas de una manera adecuada. En esto resulta crucial la
responsabilidad de los encuestadores y de aquellos que comentan sus resultados y que pretenden ser serios y
creibles. Al final del dia, la credibilidad de las encuestas se basa en gran medida en su precision. El paquete
completo incluye encuestas bien hechas, bien documentadas, transparentes, informativas (saber quién vota por

quién y por qué) y, por supuesto, precisas”.**

La oferta informativa de encuestas en México ha ido creciendo con el transcurrir de los afios y de los procesos
electorales, como ya se sefialé anteriormente. Por ello es importante conocer quiénes son los responsables de
esas encuestas que ocupan las primeras planas de periddicos, el “home” de sitios web, las notas en medios

electréonicos como radio y televisidn, o el “tuit” que replica miles de veces los porcentajes de una encuesta.

“La credibilidad de las encuestas no se basa sélo en los resultados publicados versus la realidad, sino en la

metodologia de investigaciéon que la casa encuestadora haya aplicado y en la manera en que los medios de

* Alejandro Moreno, op. cit., p. 18.
* Ibid., p. 19.
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comunicacion haya socializado los resultados...resulta imperativo que los implicados en el proceso (clientes-
encuestadores-medios) valoren en su justa dimensién las consecuencias del mal uso o abuso en la realizacién y

publicacién de los sondeos”.®

2.4 ¢Quién las hace?

En México hay dos generaciones de encuestadores: los pioneros de estos estudios fueron Miguel Basafiez, para la
revista Este Pais; Enrique Alduncin, fundador de la empresa Alduncin y Asociados; Ulisés Beltran, responsable de
las encuestas para la Presidencia durante el sexenio de Carlos Salinas de Gortari y actual director de BGC Beltrany
Asociados; Maria de las Heras, fundadora de Demotecnia; Ricardo de la Pefia, para el periddico El Nacional y

actualmente socio de la empresa GEA-ISA; y Ana Cristina Covarrubias, de Covarrubias y Asociados.

Una segunda generacién estd conformada por Francisco Abundis, de Parametria; Jorge Buendia, de Buendia &
Laredo; Alejandro Moreno, para el periddico Reforma; Carlos Ordoéfiez, para el periddico El Universal; Roy

Campos, de Consulta Mitofsky; Rafael Giménez, para el Partido Accion Nacional; y Pablo Paras, de Data OPM.

Como se puede apreciar, algunos encuestadores fundaron sus propias empresas y ofrecen sus servicios tanto a
medios de comunicacién como a partidos politicos, lo cual puede representar un conflicto de intereses o poner en

duda la credibilidad de la encuesta o del mismo medio.

En el 2006 Miguel Basafez escribia en la revista Este Pais: “la mayoria de los encuestadores que publican estudios
electorales son responsables de mantener en operacién sus empresas, lo cual los obliga a contratarse con los
clientes disponibles. Es decir, los partidos y sus candidatos... por lo que pueden trabajar para uno y otro de los

partidos en contienda”.®®

Algunos encuestadores también pueden llegar a tener una doble faceta durante el transcurso de una campafia
presidencial. Por un lado ofrecer o divulgar su encuesta por un medio de comunicacidn que pague por dicha

informacidn, y por el otro, brindar servicios de asesoria politica o estratégica a algin candidato o partido.

8 Verénica Romero Servin, op. cit., p. 340.
®® Miguel Basafiez, op. cit., p. 80.
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“El meollo del problema no es que un encuestador trabaje para un medio masivo y también para algun partido
(aunque esta combinacion tiene sus bemoles), sino que se presenta como mero encuestador en televisidn, pero

como estratega de comunicacion al partido. ¢ Cual de las dos camisetas pesara mas ante la camara?”.?’

De aqui que resulta vital la transparencia con que se manejan los encuestadores, asi como los resultados que

difunden, especialmente en lo que al financiamiento del proyecto se refiere.

Algunos medios de comunicacién han decidido patrocinar y llevar a cabo sus propias encuestas a fin de garantizar
la plena independencia y credibilidad de la informacidn que difunden. Tal es el caso del periédico Reforma, primer

medio de comunicacion en México que establecié su propio departamento de investigacion por encuestas.

La hechura de todos los estudios de opinidon que este diario publica desde 1995 corre a cargo de personal que
depende del propio medio: desde el disefio, levantamiento de campo, captura y procesamiento, hasta la

divulgacion y tratamiento editorial de los datos, son entera responsabilidad del medio.

El periddico El Universal también cuenta con su propio departamento de encuestas. Durante las campafias
electorales del 2012, la gran mayoria de las estimaciones que este medio publicé para contiendas estatales o
locales corrieron por cuenta de dicho departamento; sin embargo, en lo que a la eleccién presidencial se refiere,

el diario decidié encargar y pagar a la empresa Buendia & Laredo por las estimaciones prelectorales.

Algo similar ocurrié con Grupo Milenio, que pagé a la empresa GEA-ISA por la encuesta de seguimiento diario que
dicho medio comenzé a difundir a partir del 21 de marzo del 2012. E/ Sol de Meéxico publicé las encuestas
manufacturadas por la empresa Parametria; Excélsior divulgd las encuestas de BGC Beltran y Asociados, mientras

que El Financiero reportd los servicios de la empresa Indemerc.

En el caso de los medios electrénicos, Unotv difundié las encuestas de Demotecnia; Grupo Formula divulgaba en
sus noticiarios radiofénicos las estimaciones prelectorales de la empresa Con Estadistica, mientras que el portal

de noticias SDP Noticias dio cuenta mensualmente de la encuesta de Covarrubias y Asociados.

* Ibid., p. 81.
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En términos econdmicos, que un medio de comunicacion pueda financiar al 100 por ciento sus propias encuestas
no es una tarea facil, menos tratdandose de un medio impreso como un periddico, pero esto garantiza

independencia, confianza y credibilidad.

“Hemos ganado mucho con la existencia de las encuestas electorales de medios de comunicacién, eso es muy
importante y lo destaco porque hoy en dia existen medios de comunicacién que comprometen su nombre y su

prestigio con la publicacién de encuestas”, sefiala Ulises Beltran.®

Durante el proceso electoral del 2012 también hubo empresas que trabajaron exclusivamente para los partidos
politicos o alguno de los candidatos, tal es el caso de la empresa ARCOP que se encargd de las encuestas para la
candidata presidencial panista Josefina Vazquez Mota. Esta empresa publicaba los resultados de sus mediciones

como insercién pagada en las paginas de algunos diarios nacionales, como el periédico Reforma.

Esta practica, con fines propagandisticos mds que informativos, es recurrente y vdlida mientras quede de
manifiesto que se trata de datos que uno de los contendientes esta pagando para que se publiquen y son

responsabilidad suya o de su partido, no del medio.

El problema viene cuando este tipo de informacidn o propaganda se disfraza como nota o cobertura informativa
propia del medio y asi se le trata de vender al lector o a las audiencias. Sin duda, la responsabilidad en un caso asi

recae primordialmente en el medio de comunicacion.

El desarrollo y crecimiento de las encuestas en nuestro pais se dio en buena medida por el progresivo interés de
los medios de comunicacidn en este tipo de estudios. Hoy el vinculo entre medios y empresas encuestadoras es
mas fuerte y latente que nunca, pero esta relacién debe darse bajo pautas éticas y de transparencia que

garanticen a la sociedad informacidn util, clara, confiable y precisa.

La responsabilidad recae en ambos bandos: medios y encuestadores, pero en la medida en que esta relacion se

desvirtué la sociedad puede perder la confianza en ambos.

% Luis Everdy Mejia, op. cit.
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2.5 ¢CoOmo se hacen?

Para finalizar este capitulo, describiremos brevemente algunos aspectos metodolégicos basicos de las encuestas
prelectorales que nos ayuden a entender los detalles técnicos que estdn detras de la divulgacidn de un porcentaje

de intencién de voto.

A diferencia de un censo, que recopila informacion de la totalidad de una poblacién, una encuesta recoge datos
de un subconjunto o muestra de la poblacién. En el caso especifico de las encuestas prelectorales, esa muestra

debe ser representativa de los electores, es decir, de los ciudadanos que tienen credencial vigente para votar.

El principal objetivo de las encuestas prelectorales es conocer cual es el porcentaje de apoyo que tienen los
candidatos o partidos politicos en un momento dado con miras a una determinada eleccidn; aunque también
permite conocer cudles son las bases sociales de su apoyo politico y cudles son los temas o asuntos que

preocupan al electorado de frente a la contienda.®”

Los resultados de una encuesta son el producto de una serie de procedimientos que implican varios elementos y
etapas. Uno de los primeros pasos es definir las preguntas y el instrumento de recopilacién de la informacidn, es

decir, el cuestionario.

La pregunta fundamental de toda encuesta prelectoral es: Si hoy fueran las elecciones, épor quién votaria usted?,
pregunta para la cual generalmente se utiliza una boleta y urna simulada para garantizar al entrevistado la

confidencialidad y anonimato de su respuesta.

Ademas de este reactivo, el cuestionario también puede indagar otras opiniones del encuestado y registrar
algunas caracteristicas sociodemograficas y personales que ayuden a entender mejor su inclinacién politica, o si

piensa o no acudir a votar el dia de la eleccién.”

Las preguntas del cuestionario deben estar formuladas de manera clara, sencilla y balanceada. También es

indispensable cuidar el orden en que se plantean para que no se sesguen o contaminen entre si.

6 Alejandro Moreno, “éCémo se hace una encuesta electoral?”, periddico Reforma, afio 19, num. 6750, seccion
Universitarios, México, domingo 17 de junio, 2012, p. 17.
" Ibid
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La aplicaciéon del cuestionario se puede realizar via telefénica o con entrevistas cara a cara. En México por la baja
cobertura de lineas telefdnicas, la gran mayoria de las encuestas prelectorales se realizan de manera personal en

la vivienda de los entrevistados.

Para tal fin, es necesario el disefio de una muestra. Michael Traugott y Paul Lavrakas (1997) sefialan: “una
caracteristica basica de los disefios de muestra es si son probabilisticos o no. Con un disefio probabilistico —en el
gue cada elemento del marco muestral tiene una probabilidad conocida y no cero de seleccidn- el encuestador

puede calcular el tamafio del error muestral de la encuesta®.”*

En México la muestra de electores se selecciona a partir de las secciones electorales en que el IFE tiene

organizado al pais, con las direcciones en las que se instalan las casillas electorales.

“El numero de secciones seleccionadas y el nimero de entrevistas varia dependiendo del disefio, los recursos o la
dispersidon deseada. Convencionalmente, una encuesta nacional cuenta con unos 100 puntos y se hacen entre 10

y 15 entrevistas por punto que arrojan un total de mil a mil 500 personas entrevistadas.

Para elegirlas se sigue un muestreo en multiples etapas: primero se seleccionan los puntos o secciones electorales

de manera aleatoria, muchas veces estratificando por algun criterio como la poblacién urbana o rural.

Posteriormente, en cada seccidn se seleccionan manzanas, en cada manzana se seleccionan hogares y en cada
hogar se selecciona a un entrevistado. La seleccion en toda etapa emplea la aleatoriedad, pero también es usual

emplear cuotas de sexo y edad en la etapa final para mantener la proporcionalidad poblacional”. ”?

El trabajo de campo en una encuesta es fundamental para la precisiéon del estudio. Para ello es necesario
capacitar al grupo de encuestadores que llevara a la practica todo el proceso de seleccidon aleatoria de los

entrevistados y, ademas, se encargara de la realizacidn de las entrevistas.

A la par de los encuestadores, también hay un proceso de supervisién en campo que verifica que los lineamientos
de seleccidon y la conduccidn de las entrevistas se sigan al pie de la metodologia establecida. Los entrevistadores

generalmente deben leer de manera textual las preguntas en el orden en que aparecen en el cuestionario. Su

"t Michael Traugott y Paul Lavrakas, Encuestas: Guia para electores, México, Siglo Veintiuno Editores, 1997, primera edicion,
p. 202.
72 Alejandro Moreno, op. cit., p. 17.
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postura debe ser lo mas neutral posible a fin de no orientar o predisponer las respuestas del entrevistado, y

propiciar un entorno cordial, de respeto y confianza para que el entrevistado externe sus opiniones libremente.

Al ser una muestra probabilistica, la encuesta puede tener un margen de error que estd asociado al tamafio de la
muestra. En un articulo publicado en el suplemento Enfoque del periédico Reforma, Alejandro Moreno define el
margen de error como “un intervalo estadistico definido para una estimacién porcentual, dentro del cual se
espera que esté incluido el parametro poblacional que se desea estimar. Una muestra mayor suele tener un

margen de error mas pequefio que una muestra menor.

Si una encuesta indica que un candidato cuenta con el 35 por ciento de las preferencias y reporta un margen de
error de +/-3 por ciento, el apoyo de ese candidato en la poblacion total estaria incluido en el intervalo de entre

»n 73

32y 38 por ciento”.

Ademas del error muestral, también puede haber errores no muestrales que tienen que ver con el disefio del
cuestionario (fraseo y orden de las preguntas) y el contexto en que se realizan las entrevistas (trato y apariencia

de los encuestadores, entorno del didlogo entre encuestado y encuestador).

Durante el proceso de seleccidon de los entrevistados, es comin que algunos no puedan ser contactados o
rechacen explicitamente participar en la encuesta. Esta informaciéon también debe ser registrada por los
encuestadores para determinar la tasa de no respuesta. Es importante recalcar que esta tasa no se refiere a los

entrevistados que si participan en la encuesta pero no responden alguna o algunas preguntas.

Una vez recopilada la informaciéon en campo viene un proceso de validacidn, captura y procesamiento de la
informacién. Las respuestas se almacenan en una base de datos que permite generar porcentajes y estadisticas

que son analizadas.

A partir de este analisis, el responsable del estudio comienza a organizar y destacar la informacidon mas relevante
ya sea para su entrega al cliente que pidid y financiod la encuesta, o bien para su publicacién y divulgacién en un

medio de comunicacion.

7 Alejandro Moreno, “Encuestas: breve glosario”, periédico Reforma, afio 13, num. 4558, Seccidon Enfoque, México, domingo
11 de junio, 2006, pp. 4-9.
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En el caso de su difusion a través de un medio de comunicacion, “hay un trabajo editorial para determinar cudl es
el dato mas noticioso o relevante, qué historia cuenta, cémo se pueden presentar los resultados con mayor
claridad. Los aspectos metodolégicos de la encuesta deben ser publicados junto con los resultados para ofrecer

elementos acerca de su rigor y confiabilidad”.”*

La vitrina metodoldgica debe contener aspectos basicos como el tamafo de la muestra, si la encuesta es
telefénica o cara a cara, si la cobertura del estudio es nacional, estatal, regional, etc., las fechas en que se levantg,

el margen de error muestral y quién realizd y patrocind la encuesta.

La publicacién de una encuesta conlleva una gran responsabilidad por lo que el trabajo que estd detras de su
hechura debe ser metodoldgicamente sdlido, éticamente profesional, claro en términos de su presentacién y

transparente en cuanto al origen de los recursos financieros.

En la medida en que estos elementos confluyan, la confianza y credibilidad en las encuestas prelectorales se vera
fortalecida, y cumplirdn a cabalidad con su propdsito dentro de una democracia: ofrecer informacién util y

confiable a la sociedad. La certeza y precisidn de sus datos suelen ser la recompensa a un trabajo bien hecho.

“ Alejandro Moreno, op. cit., p. 17.
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Capitulo 3. Evaluacion de las encuestas prelectorales presidenciales en México

(1994- 2012)

En este capitulo, que es el medular de la presente tesis, haremos un analisis de las encuestas prelectorales para
Presidente en las Ultimas cuatro elecciones en nuestro pais, con el objetivo de conocer el nivel de precisién que la

industria ha tenido a lo largo de los ultimos 18 afios en México en este tipo de comicios.

Para ello, se revisardn alrededor de 50 encuestas prelectorales presidenciales que fueron divulgadas
publicamente por las empresas encuestadoras y/o los medios de comunicacidén. Todas estas encuestas tienen la
particularidad de que se realizaron mediante una metodologia cara a cara en las viviendas de los encuestados, y

tienen una representatividad nacional.

Ademas, se trata de las encuestas finales que cada empresa o medio de comunicacién difundié previo a los
comicios presidenciales de 1994, 2000, 2006 y 2012. Es decir, el ultimo dato que por ley electoral podian divulgar

antes de la eleccién, por ende, son las encuestas publicas levantadas lo mas préoximo a la fecha de la eleccién.

La evaluacién inicial que se presenta desagrega cada una de las encuestas por afio electoral, es decir,
analizaremos en orden cronoldgico primero las encuestas de 1994, luego las del 2000, 2006 hasta finalizar con las
del 2012. Posteriormente, conoceremos el desempefio histérico de la industria en general en México y el de las

empresas mas conocidas.

Con el fin de poder conocer el nivel de calidad de la industria de las encuestas en México, este capitulo también
explora el desempefo de la encuestas en otros paises del mundo como Francia, Espaiia, Brasil, Venezuela, Peru y

Estados Unidos.

Ademas, qué disyuntivas metodoldgicas enfrenta la industria demoscdopica en nuestro pais, como por ejemplo el
uso de encuestas telefdnicas para estimar la intencidn de voto, el empleo de modelos de votantes probables y

cuales pueden ser las posibles fuentes de error para estimar acertadamente las preferencias del electorado.

Antes de entrar en materia, es conveniente detallar qué método emplearemos para evaluar el desempefio y

exactitud de las encuestas prelectorales y el porqué de su utilizacidn.
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3.1 Maétodo de analisis de las encuestas: Mosteller

Las encuestas recogen habitos, actitudes, opiniones y percepciones de la gente sobre diversos temas. Sin
embargo, los resultados de muchos estudios demoscépicos no pueden ser comprobables o comparables por la
propia naturaleza de lo que miden, aunque en otros casos esto si es factible por la existencia de datos duros o

estadisticas oficiales.

Las encuestas prelectorales si pueden ser validadas ya que miden el comportamiento y la preferencia que los
electores manifestaran en un futuro inmediato a través del acto especifico del voto. Por ello, la precisidon o no de

sus datos va de la mano de los resultados oficiales que arroje una eleccidn.

No obstante, el buen o mal desempefio de las encuestas no depende Unicamente de si acertaron o fallaron al

candidato o partido ganador de una eleccién.

Por ejemplo, en las elecciones presidenciales de 1996 en Estados Unidos la encuesta de CBS predijo
correctamente la victoria de Bill Clinton sobre Robert Dole, pero lo hizo ddndole una ventaja de 18 puntos cuando

la eleccion se definid sélo por 8 puntos.

En la eleccién presidencial norteamericana del 2000 Gallup anticipé una contienda sumamente cerrada y fue muy
precisa en la diferencia que habria entre ambos candidatos, pero sefialé incorrectamente que George W. Bush
ganaria el voto popular cuando fue Al Gore quien lo gand. (Bush resultd Presidente por el sistema electoral

norteamericano que define al ganador no por el voto popular, sino por el Colegio Electoral).

En el 2004 la encuesta de Fox News acertd al 48 por ciento que obtuvo el demdcrata John Kerry en la contienda,

pero erré al marcarlo como el ganador pues Bush logré reelegirse.”

Estos ejemplos nos dejan ver que las encuestas deben ser analizadas desde varias aristas con el fin de poder

valorar y entender mejor el papel que juegan dentro de los procesos electorales y de la democracia.

> D. Sunshine Hillygus, “The evolution of election polling in the United States”, Public Opinion Quarterly, Vol. 75, Num. 5,
Estados Unidos, 2011, pp. 962-981.
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Un método frecuentemente utilizado para medir la precisién y exactitud de las encuestas prelectorales es el que
hace mas de 50 afios presenté Frederick Mosteller, cientifico social que fundd y dirigié el Departamento de

Estadistica de la Universidad de Harvard.

En las elecciones presidenciales de Estados Unidos en 1948, todas las encuestas pronosticaban un claro triunfo
del republicano Thomas E. Dewey sobre el entonces Presidente demdcrata Harry S. Truman. Sin embargo, el

resultado de la eleccidn fue 49.6 por ciento para el demdcrata contra 45.1 por ciento del republicano.

Después del proceso electoral y el descalabro que sufrieron las encuestas, cuyo récord habia sido bastante

aceptable en las tres elecciones anteriores, se formd una comisién para analizar sus fallas.

Los resultados de esta comisién fueron publicados por Frederick Mosteller en un articulo para el Social Science
Research Council en Nueva York en 1949 bajo el titulo “The Pre-election Polls of 1948: Report to the Committe on

Analysis of Pre-election Polls and Forecasts”.

En este articulo Mosteller propuso seis métodos para medir y evaluar la precisién de las encuestas, comparando
las estimaciones con los resultados oficiales de la eleccidn. A pesar de que ha pasado mas de medio siglo, estos
modelos siguen vigentes y son los mas utilizados por académicos y los propios encuestadores para evaluar los

estudios demoscdpicos sobre intencidn de voto, particularmente el lamado Mosteller 3 y Mosteller 5.

El Mosteller 3 mide el error sacando la diferencia en puntos porcentuales entre los datos estimados por la
encuesta para cada candidato y los resultados oficiales que cada candidato obtuvo, y divide esa diferencia entre

el numero de candidatos que participé en la eleccién.”

En la Tabla 2 se muestra un ejemplo de este modelo. Supongamos que en la eleccion el candidato A obtuvo el 45

por ciento de los votos validos, el B el 43 por ciento, el C el 9 por ciento y el D 3 por ciento.

Para esta eleccion hubo tres encuestas: la Encuesta 1 estimo un 47 por ciento de apoyo para el Candidato A por lo

que lo sobrestimé 2 puntos, al B lo ubicé con 40 por ciento por lo que lo subestimé 3 puntos, al C le dio 12 por

’® Frederick Mosteller, et al., “Measuring the Error, the Pre-election polls of 1948: Report to the Committee on Analysis of
Pre-election Polls and Forecasts”, Social Science Research Council, Boletin 60, Estados Unidos, 1949, pp. 54-80.
57


http://es.wikipedia.org/wiki/Thomas_E._Dewey
http://es.wikipedia.org/wiki/Harry_S._Truman

ciento, 3 puntos mas de lo que obtuvo en la eleccidn, y al Candidato D lo subestimd 2 puntos al ubicarlo sélo con

el 1 por ciento de las preferencias.

La Encuesta 1 tuvo un error total de 10 puntos al sumar las diferencias de cada candidato independientemente
del signo. Si estos 10 puntos se dividen entre el nimero de candidatos que participd, la Encuesta 1 tuvo un error

promedio de 2.5.

Al repetir este procedimiento con las Encuestas 2 y 3 se observa que la segunda tuvo un error promedio de 1.0y

la tercera arrojé un error promedio de 3.0. Una encuesta es mds precisa cuando su error promedio se acerca a 0.

Las Encuestas 1y 3 acertaron al candidato ganador, pero con un error promedio mas alto que la Encuesta 2 que
estimé incorrectamente al ganador. Quienes realizaron las Encuestas 1 y 3 pueden afirmar que fueron exitosos

porque acertaron al ganador, pero no fueron muy precisos porque su error promedio fue mas alto.

El responsable de la Encuesta 2 puede argumentar que si bien su encuesta no acerté al ganador, su estimacion

fue muy precisa ya que tuvo un error promedio de 1.0, el mas bajo de las tres encuestas presentadas.

Este modelo evalla el nivel de precisién de las encuestas para estimar los porcentajes de votacién de los

candidatos, es decir, qué tan cerca o lejos estuvieron las cifras respecto a los porcentajes de la eleccion.

EJEMPLO DE MOSTELLER 3

Candidato A | Candidato B | Candidato C | Candidato D
Resultado de la eleccién 45 43 9 3
Encuesta 1 47 40 12 1
Encuesta 2 43 44 10 3
Encuesta 3 50 39 10 1
Diferencias entre la encuesta y el resultado Error Error
de la eleccidn por candidato total Promedio (M3)
Encuesta 1 +2 -3 +3 -2 10 25
Encuesta 2 -2 +1 +1 0 4 1.0
Encuesta 3 +5 -4 +1 -2 12 3.0
Tabla 2
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El Mosteller 5 se basa en la diferencia en puntos porcentuales que la encuesta estimd entre los dos candidatos

punteros, menos la diferencia en puntos porcentuales entre el primero y el segundo lugar de la eleccién.”’

Utilizando el mismo ejemplo de la eleccién de arriba, en la Tabla 3 se aprecia que el Candidato A gand la eleccidn

por 2 puntos de diferencia.

La Encuesta 1 previé un margen de victoria de 7 puntos del Candidato A sobre el Candidato B, es decir, su
diferencia se desvié 5.0 puntos respecto a la que arrojo la eleccion. Esta cifra es producto de la resta de los 7

puntos de la encuesta menos los 2 de la eleccidn.

La Encuesta 3 tuvo una estimacion todavia mas imprecisa debido a que pronosticd un margen de victoria mucho

mas amplio, de 11 puntos, por lo que su desviacién promedio respecto a la diferencia oficial fue de 9.0 puntos.

La Encuesta 2 proyectd el escenario mas cerrado de las tres encuestas con una distancia de tan solo 1 punto, pero
con el inconveniente de que cruzd al ganador, por ello la cifra se expresa en valor negativo. En este caso la
diferencia que hubo en la encuesta no se resta a la diferencia que arrojo la eleccidn, sino que se suma, de ahi que

su desviacién fue de 3.0 puntos.

Bajo este parametro, la Encuesta 2 fue mas precisa ya que pronosticé un margen de victoria minimo, tal como

ocurrio al final en la eleccién, aunque no acerté al ganador.

Este modelo evalua la precisidn de las encuestas para estimar el margen de victoria del candidato ganador sobre

el segundo lugar, es decir, qué tan exacta fue para pronosticar el grado de competencia de la eleccién.

EJEMPLO DE MOSTELLER 5

Candidato A | Candidato B | Candidato C | Candidato D ?If’ oentre Deswauon.
1°- 2° lugar | respecto a Dif.
Resultado de la eleccion 45 43 9 3 2
Encuesta 1 47 40 12 1 7 5.0
Encuesta 2 43 44 10 3 -1 3.0
Encuesta 3 50 39 10 1 11 9.0
Tabla 3
"7 Ibid., p. 55.
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Estos dos métodos son los mas utilizados para evaluar el nivel de precisiéon de las encuestas, ya que miden qué
tan exactas fueron para pronosticar los porcentajes de votacién de cada candidato y el grado de competencia de
la eleccion, es decir, si pronosticd una eleccién muy cerrada, competida o abierta. Son los dos métodos que

emplearemos en el andlisis posterior.

De manera muy breve explicaremos los otros cuatro métodos Mosteller, aunque no seran utilizados en este

trabajo.

El Mosteller 1 mide la diferencia en puntos porcentuales entre el porcentaje estimado sdlo para el candidato
ganador y el porcentaje oficial que obtuvo. Retomando el mismo ejemplo, las Encuestas 1 y 2 se desviaron 2
puntos respecto al resultado oficial que obtuvo el Candidato A, que gand la eleccion: 47 y 43 por ciento,
respectivamente, contra 45 por ciento del resultado final. En este caso la Encuesta 1 fue la mas precisa porque
acerté al ganador, mientras que la Encuesta 3 fue la mas imprecisa con un error de 5 puntos al pronosticar 50 por

ciento para el Candidato A.

El Mosteller 2 mide la diferencia en puntos porcentuales entre el porcentaje estimado para el candidato ganador

y la proporcién de votos finales recibidos por los dos primeros lugares de la eleccién.

El Mosteller 4 mide el error de la encuesta sacando el porcentaje de desviacidon de la estimacién de los dos
primeros lugares respecto al resultado final de la eleccidn, dividido entre ambos candidatos. En la Encuesta 1 la
estimacion del Candidato A se desvid 2 puntos, lo que equivale a un 4.4 por ciento con respecto al 45 por ciento
que obtuvo en la eleccidn. En el caso del Candidato B la diferencia fue de 3 puntos que equivalen a un 7 por
ciento del 43 por ciento del resultado final. A continuacién ambos porcentajes se suman y se divide entre 2, que
es el nimero de candidatos considerados: 4.4+7.0=11.4/2=5.7, que es el error promedio de esta encuesta.

Siguiendo el mismo procedimiento, la Encuesta 2 promedié un error de 3.4 y la Encuesta 3 de 10.2.

Finalmente, el Mosteller 6 utiliza la diferencia maxima observada entre cada una de las estimaciones de la
encuesta y el porcentaje final que obtuvo cada candidato. Asi, el error de la Encuesta 1 fue de 3 puntos que es la
diferencia maxima que hubo tanto en el Candidato B como en el Candidato C. En la Encuesta 2 el error fue de 2
puntos pues la diferencia maxima se dio en el Candidato A, mientras que en la Encuesta 3 el error maximo fue de

5 puntos observado en el Candidato A.
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A grandes rasgos, estos son los 6 modelos que Frederick Mosteller desarrolléd hace mds de 50 afos para tratar de
medir la exactitud de las encuestas prelectorales. En los andlisis sobre encuestas que se han hecho y publicado en
revistas académicas o medios impresos en México y Estados Unidos, es frecuente observar el uso de alguno o

varios de estos modelos para determinar el grado de certeza de las encuestas.

Para fines de este trabajo, estaremos empleando el Mosteller 3 y 5 en la evaluacidon de las encuestas

prelectorales presidenciales de México de 1994 al 2012.

3.2 Encuestas prelectorales para Presidente en 1994

Es importante recordar que la evaluacién que a continuacién haremos de los cuatro procesos presidenciales sdélo
considera las encuestas prelectorales para Presidente que se dieron a conocer publicamente a través de los
medios de comunicacidn en las dos semanas previas a cada eleccién, y cuya metodologia de levantamiento fue

mediante entrevistas personales cara a cara en vivienda con muestreos a nivel nacional.

En la eleccidn presidencial de 1994 se dieron a conocer siete encuestas prelectorales finales en las que todas
acertaron al ganador de la eleccién. Como se aprecia en la Tabla 4, la encuesta mas precisa fue la de MORI cuyo
error promedio utilizando el Mosteller 3 fue de 0.6, es decir, fue un estudio que previd con bastante exactitud los

porcentajes de votacion de los candidatos.

En segundo lugar aparece la encuesta de GEO, con un error promedio de 1.8 puntos. Ambos sondeos estimaron
una distancia de 22 puntos entre el PRIl y el PAN; al final la eleccion se definié por 23.5 puntos. Considerando el
Mosteller 5, la desviacién de ambas encuestas respecto a la diferencia entre el primero y el segundo lugar fue de

1.5 puntos, situandolas como altamente certeras.

Mas abajo se ubican las encuestas de Indemerc-Harris y del Centro de Estudios de Opinién de la Universidad de
Guadalajara (CEQ), que tuvieron un error promedio de 3.2 puntos cada una bajo el Mosteller 3. Su desviacién con
el Mosteller 5 respecto a la diferencia entre el primero y segundo lugar fue mucho mayor (8.5 y 9.5 puntos,

respectivamente).

Indmerc estimd que Ernesto Zedillo ganaria por 32 puntos de diferencia, mientras que el CEO, con una muestra
de poco mas de siete mil casos, preveia una eleccién mas cerrada. De hecho, de todas las estimaciones, ésta era

la que le daba al PRI la ventaja mas reducida, 14 puntos.
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En contraste, las encuestas de Belden y Alagdn, Reforma y Covarrubias sobrestimaron al PRI dandole una ventaja
de entre 34 y hasta 40 puntos sobre el PAN, por lo que sus desviaciones respecto al margen de victoria oficial se
dispararon por arriba de los 10 puntos (Mosteller 5) y su error promedio superé los 4 puntos (Mosteller 3). Por

ello, estos tres estudios se ubicaron al final de la tabla como los mas imprecisos de la eleccién.

Una situacion similar se dio con varias de las encuestas del 2012, que previeron una victoria del PRI mas holgada

de lo que en realidad fue.

Asi pues, el conjunto de las encuestas en 1994 tuvo un error promedio de 3.5 puntos (Mosteller 3), elevado en

buena medida por las encuestas de Belden, Reforma y Covarrubias.

En cuanto al Mosteller 5, la desviacion promedio de la distancia entre el primero y el segundo lugar fue de 5.2
puntos, que en este caso resulta de restar la distancia promedio que todas las encuestas calcularon (28.7 puntos)

menos los 23.5 puntos que arrojo el resultado oficial de la eleccidn.

Salvo MORI y GEO, las demds encuestas tuvieron un pobre desempefio para estimar los porcentajes de votacién

de cada uno de los candidatos y calcular la ventaja con que el PRI ganaria la eleccién.

ENCUESTAS PRELECTORALES PRESIDENCIALES DE 1994

Realizada Empresa / Medio o patrocinador PAN PRI PRD Otros 1‘,12', M3 M5 N NDP ('raaéffor: :-:;:agz
RESULTADO OFICIAL IFE 26.7 502 171 6.0 235
Ago. 18-19 MORI / Este Pais 27 49 18 6 22.0 0.6 15 1,098 22 nd nd
Ago. 4-7 GEO / Etcétera 29 51 13 6 220 1.8 1.5 1,100 18 nd nd
Jul. 30-Ago. 6 Indemerc-Harris / CNIRT 24 56 14 5 32.0 3.2 8.5 2,550 22 nd nd
Ago. 6 CEO / Universidad de Guadalajara 32 46 15 7 140 3.2 9.5 7,040 21 nd nd
Jul. 23-Ago. 1 Beldeny Alagén / MIB 24 58 11 6 34.0 4.2 10.5 1,526 21 nd nd
Jul. 23-29 Reforma 24 61 12 3 370 54 13,5 2,000 25 2.0 nd
Jul. 24-28 Covarrubias y Asociados / Voz y Voto 23 63 11 4 40.0 6.2 16.5 1,522 25 nd nd

28.7 3.5 5.2

Tabla 4. Fuente: Miguel Basafez en “Encuestas y resultados de la elecciéon de 1994”, de Roderic Ai Camp, Encuestas y democracia: opinion
publica y apertura politica en México, México, Siglo XXI, 1997, primera edicion, pp. 171-191.
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3.3 Encuestas prelectorales para Presidente en el 2000

En este afo el nimero de encuestas prelectorales finales se duplicé respecto a la eleccién pasada y se difundieron
14 estimaciones, de las cuales sdlo cinco previeron acertadamente que Vicente Fox ganaria la eleccién, el resto

colocaba a Francisco Labastida al frente en las preferencias electorales. (Ver Tabla 5)

El dato mas preciso fue el de Arcop con un error promedio (M3) de 0.5 puntos y una desviacidn respecto a la
distancia entre el primero y el segundo lugar (M5) de 1.6 puntos. Esta empresa ha colaborado para el PAN y sus

campanas electorales a lo largo de los Ultimos 12 afios.

Las otras cuatro empresas que estimaron correctamente el ganador fueron D. Watch, Demotecnia,
Investigaciones Sociales Aplicadas (ISA) y Gaussc, con errores promedio (M3) de entre 1.7 y 2.2 puntos, asi como

desviaciones respecto a la ventaja final (M5) de 1.6 a 5.6 puntos.

En este grupo de encuestas resaltan dos casos: si bien Demotecnia e ISA previeron el triunfo del PAN, la primera
lo hizo con una ventaja abierta de 10 puntos, mientras que la segunda practicamente lo colocé en empate con el
PRI a un solo punto de distancia. El error promedio de ambas (M3) fue de 2.0, pero la desviacidén en cuanto a la

distancia entre el primero y el segundo lugar (M5) fue de 3.5 en el caso de Demotecnia y de 5.6 para ISA.

Las otras nueve encuestas cruzaron al ganador, por ello la diferencia entre el primero y el segundo lugar aparece
con valores negativos en la Tabla 5. En consecuencia, sus desviaciones respecto a la distancia entre los dos

primeros lugares resultaron mucho mas elevadas que las de las encuestas que si acertaron al ganador.

Los estudios con el desempefio mas deficiente en este proceso electoral fueron Fishers y Technomanagment. La

primera con desviaciones de 3.7 y 12.6 puntos en el M3 y M5, respectivamente, y la segunda de 4.5y 13.3.

A pesar de que la mayoria de las encuestas invirtio la posicién del candidato ganador, el balance general de la
industria en esta eleccion mejoré comparado con el de 1994, pues el error promedio de las encuestas en
conjunto (M3) fue de 2.8 puntos y la desviacidn respecto a la distancia entre el primero y el segundo lugar (M5)

fue de 2.3.
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Con las excepciones de Demotecnia, ISA y Mund, todos los sondeos traian al candidato puntero con una ventaja
de entre 3 y 7 puntos sobre el segundo lugar. La distancia final en la eleccidn fue de 6.6 puntos frente a los 4.3

que estimaron en promedio las 14 encuestas.

El margen de victoria del candidato triunfador se midié con mucha mayor exactitud en esta eleccidon que en la de
1994, sin embargo varias encuestas invirtieron el orden del primero y segundo lugar. Seis afios atras la dificultad

no fue acertar al candidato ganador, sino estimar correctamente por cuantos puntos ganaria.

En el 2000 el porcentaje de apoyo que las encuestas previeron para cada candidato no estuvo tan lejano del que
consiguieron en la eleccion, es decir, la subestimacion o sobrestimacién de los porcentajes no fue tan marcada

como en la eleccién anterior.

Por ejemplo, en 1994 Covarrubias sobrestimé al PRI por 13 puntos (63 por ciento en su encuesta contra 50 por
ciento del resultado de la eleccién). En el 2000 el porcentaje que mas se alejo fue el de Technomanagment, que le

dio 34.4 por ciento al PAN contra 43.5 que finalmente obtuvo en la eleccidn, una subestimacién de 9 puntos.

Covarrubias acertd al triunfo del PRI, pero con un altisimo error promedio (M3) de 6.2 puntos; Technomanagment
no acerté que el PAN ganaria la eleccion, pero tuvo un error promedio menor de 4.5 puntos que, empero,

también es muy alto. Ambos estudios fueron los mas imprecisos de 1994 y del 2000.

Asi pues, el desempefio y nivel de precisién de las encuestas no puede medirse Unicamente en funcion del simple
criterio de si acertd o no ganador. Sin duda, los medios de comunicacién, los analistas, los politicos y los lectores
en general esperan saber quién va al frente de la contienda o quién la ganara. Por ello su buen o mal desempefio

suele quedar sujeto sdlo al hecho de si predijo bien o no al candidato ganador.

El Mosteller 3 y 5 permiten ir mas alla y revisar su nivel de precisién para estimar los porcentajes de votacion de
los candidatos y el grado de competencia de la eleccién, especialmente en comicios altamente competidos o muy

cerrados como fue el caso de las elecciones del 2006 y 2012 que revisaremos a continuacion.
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ENCUESTAS PRELECTORALES PRESIDENCIALES DEL 2000

Realizada  Empresa / Medio o patrocinador PAN PRI PRD Otros 1D'f2 M3 M5 N  NDP xa;ffo': :::s;:z
RESULTADO OFICIAL IFE 435 369 17.0 2.6 6.6
Jun. 18 Arcop 43.0 380 170 3.0 5.0 0.5 1.6 1400 nd nd nd
Jun. 19 D. Watch 41.0 36.0 20.0 3.0 5.0 1.7 16 1542 nd nd nd
nd Demotecnia 440 340 160 60 100 20 35 2054 nd nd nd
Jun. 18 Investigaciones Sociales Aplicadas / GEA 39.0 38.0 19.0 3.0 1.0 20 56 2287 nd nd nd
nd Gaussc 40.6 37.1 155 6.8 35 22 31 nd nd nd nd
Jun. 19 Consultores en Marketing Politico 38.0 41.0 18.0 3.0 -3.0 2.7 9.6 1800 nd nd nd
Jun. 18 Reforma 39.0 420 160 3.0 -3.0 27 9.6 1545 20 25 nd
Jun. 19 AC-Nielsen / Milenio 39.0 43.0 160 2.0 -4.0 3.0 10.6 2489 nd nd nd
Jun. 17 CEO / Universidad de Guadalajara 39.0 43.0 15.0 3.0 -4.0 3.2 10.6 2423 nd nd nd
Jun. 18 Data Zogby / Reuters 41.0 44.0 150 10 -3.0 33 96 1330 nd 3.0 nd
Jun. 19 Greenberg-Pearson 38.6 43.2 148 3.4 -4.6 3.5 11.2 1800 nd nd nd
Jun. 19 Mund / Dallas Morning News 36.0 37.0 240 3.0 -1.0 3.7 7.6 1362 nd nd nd
Jun. 18 Fishers 36.0 420 190 3.0 -6.0 3.7 12,6 2750 nd nd nd
nd Technomanagment 344 411 199 46 -6.7 45 133 nd nd nd nd
4.3 28 23

Tabla 5. Fuente: Murilo Kuschick, "México: elecciones y el uso de las encuestas preelectorales", Revista Mexicana de Ciencias Politicas y

Sociales, num. 184, México, UNAM, enero-abril, 2002, pp. 103-127

3.4 Encuestas prelectorales para Presidente en el 2006

Para las elecciones del 2006 se divulgaron 15 encuestas finales, cinco colocaban al PAN al frente, nueve traian al

PRD arriba y una los situaba empatados con el mismo porcentaje. (Ver Tabla 6)

Aungque en realidad debe decirse que la gran mayoria de los estudios demoscdépicos los colocaba en un empate

técnico pues la diferencia hacia uno u otro candidato era de 2.8 puntos en promedio. La distancia mas grande la

daba Demotecnia, con casi 5 puntos a favor de Lépez Obrador.

Habia un claro consenso de que seria una eleccidn muy cerrada que cualquiera de los dos candidatos podia ganar,

y la industria no estaba equivocada. La diferencia oficial final fue de apenas 0.6 puntos a favor de Felipe Calderdn.

La desviacion promedio general de las encuestas respecto a la distancia entre el primero y el segundo lugar (M5)
fue de 2.2 puntos, ligeramente menor incluso que la desviaciéon promedio del 2000 que fue de 2.3. La industria

mejoré al estimar el margen de victoria del candidato ganador pero, como ocurrié en el 2000, discrepd respecto

al candidato triunfador.
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Las encuestas mas precisas fueron GEA-ISA, Arcop y Consultores en Marketing Politico, con errores promedio
(M3) de 0.6, 1.2 y 1.4 puntos, respectivamente. Sus desviaciones respecto a la distancia entre el primero y el
segundo lugar (M5) fueron de 1.4, 2.4 y 2.3 puntos, también respectivamente. Las tres encuestas acertaron

ganador y ademas lo hicieron con desviaciones pequefias.

Es interesante el caso de otros dos estudios que también acertaron al triunfo del PAN, pero sus niveles de

desviacion fueron mucho mds altos que los de algunas encuestas que colocaron a Lépez Obrador en primer lugar.

Alduncin y Asociados previé el triunfo de Felipe Calderdn, pero su error promedio (M3) fue mas alto, 3.2, porque
sobrestimd 5 puntos el porcentaje de Roberto Madrazo en detrimento de 4.4 puntos de Lépez Obrador. Data
Zogby también subestimd al PRD con un 31 por ciento de intencién de voto frente al 36 por ciento que obtuvo en
la eleccidén. Su error promedio (M3) se fue hasta 3.8 situdandola en el penultimo lugar de la tabla general a pesar

de haber acertado ganador.

En contraste, encuestas que no colocaron al PAN arriba tuvieron un mejor desempefio que Alduncin y Data
Zogby. Tal es el caso de los periédicos Reforma y El Universal que tuvieron 1.7 de error promedio (M3) y una

desviacidn respecto a la distancia final entre Calderén y Obrador de 2.6 (M5).

A pesar de que no acertaron al ganador, estas casas encuestadoras estimaron porcentajes de apoyo para cada

uno de los candidatos mucho mas cercanos y precisos a los del resultado final de la eleccidn.

Otro ejemplo es el de BGC Beltrdn y Asociados que tuvo un muy buen desempeiio en lo que se refiere al

Mosteller 5. Su encuesta anticipd un empate, una diferencia 0 que al final fue de 0.6 puntos.

Por el contrario, Demotecnia daba el margen de victoria mas amplio de todas las encuestas, con 4.9 puntos para

Lépez Obrador. Esto perjudicéd su desempefio llevandola a la desviacidon (M5) mas alta de todas, con 5.5 puntos.

Indemerc-Harris tuvo el error promedio (M3) mas alto de esta eleccidn con 4.4 ya que sus estimaciones fueron las

mas desviadas de los porcentajes finales de votacidn que cada candidato obtuvo, aunque la distancia que preveia

entre el ganador y el segundo lugar fue mas aproximada.
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A pesar de que soélo 5 de 15 encuestas acertaron al ganador de la eleccidn del 2006, el error promedio de todas
en conjunto (M3) fue de 2.4 puntos, lo que representa un mejor desempefio que el de las encuestas de 1994 y el

2000. De hecho, como se vera mas adelante, ha sido el mas notable de los ultimos cuatro comicios presidenciales.

ENCUESTAS PRELECTORALES PRESIDENCIALES DEL 2006

Realizacién Empresa / Medio o patrocinador PAN PRI PRD Otros 1[22', M3 M5 N NDP :;:a;f;r: -rr:jl?a:z
RESULTADO OFICIAL 37.0 229 364 38 0.6
jun 15-18 GEA-ISA 38.0 23.0 36.0 3.0 2.0 0.6 1.4 1600 14 2.5 12
jun 17-20 Arcop 37.0 250 340 4.0 3.0 1.2 2.4 1400 nd nd nd
jun 16-19 Consultores en Marketing Politico 36.8 258 339 35 2.9 1.4 2.3 1200 16 3.3 nd
jun 17-19 Reforma (vp) 340 250 36.0 5.0 -2.0 1.7 2.6 2100 12 2.3 29
jun 16-19 El Universal (vp) 340 26.0 36.0 4.0 -2.0 1.7 2.6 2000 18 29 48
jun 10-13 Covarrubias y Asociados 350 24.0 39.0 2.0 -4.0 1.9 4.6 nd nd nd nd
jun 17-18 CEO / Universidad de Guadalajara 335 253 358 5.4 -2.3 2.0 2.9 2000 nd 2.2 nd
jun15-19  Consulta Mitofsky (vp) 330 270 360 40 -3.0 22 36 1400 17 2.4 43
jun 15-18 Parametria / Excélsior 32,5 27.0 36.5 4.0 -4.0 2.2 4.6 1000 18 3.1 nd
jun 16-19 BGC Beltran y Asoc. / La Crénica (vp) 340 26.0 340 6.0 0.0 2.7 0.6 1200 14 2.98 46
nd Alduncin y Asociados 35.0 28.0 320 5.0 3.0 3.2 2.4 nd nd 3.0 nd
nd Prospecta 31.0 30.0 35.0 4.0 -4.0 3.7 4.6 nd nd nd nd
jun 16-20 Demotecnia / Milenio (vp) 305 296 354 4.6 -4.9 3.7 5.5 2000 nd 2.2 17
jun 10-15 Data Zogby / U. of Miami 345 271 313 7.1 3.2 3.8 2.6 1489 13 3.1 nd
jun 12-18 Indemerc-Harris / Ovaciones 31.7 276 329 79 -1.2 4.4 1.8 1500 nd 2.8 34
2.8 24 2.2

Tabla 6. Fuente: Alejandro Moreno, "Evaluacidn 2006", peridédico Reforma, afio 13, num.

septiembre, 2006, pp. 16-19. vp= estimacidn con base en votantes probables.

3.5 Encuestas prelectorales para Presidente en el 2012

En esta eleccidon se difundieron 14 encuestas finales, todas con el PRI como puntero en las preferencias, aunque

el margen de victoria que le daban sobre los partidos de izquierda discrepaba notablemente de unas encuestas a

otras. (Ver Tabla 7).

Cuatro de esos 14 estudios estimaban una diferencia de 10 puntos o menos entre Enrique Pefia Nieto y Andrés
Manuel Lopez Obrador: Ipsos-Bimsa le daba al priista una ventaja de 7 puntos, Mercai 7.5 puntos, Arcop 8 puntos
y Reforma 10 puntos. Cabe sefialar que Arcop traia en tercer lugar a Lépez Obrador y en segundo a Josefina

Vazquez Mota, 5 puntos abajo de Pefia Nieto.

4663, seccion Enfoque, México, domingo 24 de

Dos encuestas mads, Covarrubias y Demotecnia, le daban 11 y 12 puntos de distancia al PRI, respectivamente.
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Las ocho encuestas restantes, Consulta Mitofsky, Parametria, BGC Beltran, Gaussc, Buendia & Laredo, Con
Estadistica, GEA-ISA e Indemerc-Harris ubicaban a Pefia Nieto con una delantera mas amplia de entre 15 y 20

puntos sobre Lépez Obrador.

El conjunto de las 14 encuestas estimaba que Pefa Nieto ganaria la eleccidén por una diferencia promedio de 13.7

puntos. La distancia final oficial fue de 6.8 puntos, menos de la mitad de lo que la industria habia previsto.

La mayoria de las encuestas perfilaba una eleccidn muy abierta, sin embargo, al final ésta resulté mas competida
de lo previsto. La desviacion promedio (M5) que tuvieron las encuestas respecto a la distancia final entre los dos

primeros lugares fue de 6.9 puntos.

Al igual que en 1994, todas las encuestas acertaron al triunfo del PRI. El problema fue que la mayoria midio6
incorrectamente la diferencia con que este partido y su candidato ganarian la eleccidn. Los estudios de opinién

mas deficientes fueron los ocho que estimaron una ventaja superior a los 15 puntos.

Consulta Mitofsky y BGC Beltran y Asociados tuvieron un error promedio (M3) de 2.7 cada una y una desviacion
respecto a la diferencia entre el primero y el segundo lugar (M5) de 8.3 y 9.2, respectivamente. El error promedio

(M3) de Parametria y Buendia & Laredo fue de 3.1 y una desviacién (M5) de 8.4 y 10.3, respectivamente.

GEA-ISA e Indemerc fueron las encuestas mds imprecisas de esta eleccion. La primera con desviaciones del M3 y
M5 de 3.9y 11.6 puntos, y la segunda de 4.3 y 13.3. Paraddjicamente, en los comicios del 2006 GEA-ISA fue la

encuesta mas certera con las desviaciones mas bajas de la industria, 0.6 y 1.4.

La principal falla de todas estas encuestas consistido en que sobrestimaron el porcentaje de preferencias hacia

Pefia Nieto entre 4 y 8 puntos, y subestimaron el de Andrés Manuel Lopez Obrador entre 4 y 6 puntos.

En contraste, las encuestas mds precisas fueron Mercai con un error promedio (M3) de 1.0 y una desviacion
respecto a la diferencia entre el primero y el segundo lugar (M5) de 0.7 puntos; Covarrubias y Asociados

promedid en el Mosteller 3 un error de 1.2, pero estuvo mas alejada en el Mosteller 5 con una desviacion de 4.2.

Ipsos-Bimsa tuvo un error promedio (M3) de 1.7 y practicamente dio en el clavo al estimar una diferencia de 7
puntos entre Pefia Nieto y Lopez Obrador para tener una desviaciéon (M5) casi nula de 0.2. Reforma tuvo
desviaciones de 1.7 y 3.2, respectivamente.
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Asi, las 14 encuestas del 2012 tuvieron un error promedio (M3) de 2.6 respecto a los resultados finales de la

eleccién, y una desviacion (M5) de 6.9 puntos en cuanto a la diferencia entre el primero y el segundo lugar.

ENCUESTAS PRELECTORALES PRESIDENCIALES DEL 2012

Realizacién Empresa / Medio o patrocinador PAN PRI PRD Otros 1[31;'0 M3 M5 N NDP ;V;a;s:)r: ::z:agz
RESULTADO OFICIAL 26.1 39.2 324 2.3 6.8
jun 16-22 Mercai 27.2 385 310 33 7.5 1.0 0.7 1200 nd 2.7 nd
jun 21-24 Covarrubias y Asoc. / SDPnoticias.com 26.0 41.0 30.0 3.0 11.0 1.2 4.2 1500 6 2.5 nd
jun 14-19 Ipsos-Bimsa 240 41.0 340 1.0 7.0 1.7 0.2 1000 15 3.7 nd
jun 21-24 Reforma 240 41.0 310 4.0 10.0 1.7 3.2 1616 21 2.7 17
jun 21-24 Demotecnia / Unotv 247 412 294 4.7 11.8 2.2 5.0 1500 15 2.6 nd
jun 22-24 Consulta Mitofsky / Grupo Férmula 24.1 445 294 2.0 15.1 2.7 8.3 1000 14 3.1 55.5
jun 22-24 BGC Beltran y Asoc. / Excélsior (vp) 25.0 44.0 280 3.0 16.0 2.7 9.2 1200 12 2.9 51
jun 15-17 Gaussc 26.8 43.2 265 3.4 16.7 2.9 9.9 1500 16 2.5 nr
jun 21-24 Arcop 32.0 37.0 290 2.0 8.0 3.0 1.2 1200 nd 2.8 nd
jun 18-23 Parametria / El Sol de México 23.6 43.9 287 3.8 15.2 3.1 8.4 1000 19 3.1 nd
jun 22-24 Buendia & Laredo / El Universal 244 450 279 2.7 17.1 3.1 10.3 2000 12 2.5 nd
jun 22-24 Con Estadistica / Grupo Férmula 247 444 26.7 4.2 17.7 35 10.9 1150 18 3.0 65
jun 25-27 GEA-ISA / Milenio 224 469 285 2.2 18.4 3.9 11.6 1144 16 3.0 nd
jun 20-25 Indemerc-Harris / El Financiero 228 47.2 271 2.9 20.1 4.3 13.3 1564 nd nd nd
13.7 2.6 6.9

Tabla 7: Fuentes: Ulises Beltran, "La imprecisidon de las encuestas", Revista Este Pais, nim. 256, México, Agosto, 2012, pp. 18-20.
Recopilacion de encuestas del Departamento de Opinidn Publica del peridédico Reforma.
vp= estimacidn con base en votantes probables.

Significado de las abreviaturas de las tablas 4 a 7

M3 es el error promedio de la encuesta / M5 es la desviacidn promedio respecto a la diferencia entre el primero y el segundo lugar.

N=tamafio de la muestra / NDP es el porcentaje de entrevistados que no declaré preferencia en la pregunta electoral.
nd= informacién no disponible

3.6 Desempeifio historico de la industria de las encuestas en México

El balance de las encuestas en las uUltimas cuatro elecciones presidenciales en México indica que los estudios de

opinién han tenido su mejor desempefio en el afio 2006 (ver Grafica 4), a pesar de que varias casas encuestadoras

no acertaron al ganador de esa contienda que se definié por medio punto.

La industria de las encuestas venia mostrando un mayor nivel de precisiéon después de 1994. En la eleccidon de ese

afio el error promedio (M3) de las siete encuestas reportadas fue de 3.5, el mas alto de los cuatro procesos

presidenciales analizados.
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Para el afio 2000 el error promedio de 14 encuestas divulgadas bajé a 2.8 y continué mejorando en el 2006

cuando 15 encuestas publicas tuvieron un error promedio de 2.4, el mejor registro hasta ahora.

Sin embargo, en la mas reciente eleccion las 14 encuestas difundidas promediaron un error de 2.6,

interrumpiendo la mejoria que venian mostrando para estimar los porcentajes de votacidn de los candidatos.

La industria también ha tenido su mejor desempefio para estimar la distancia entre el primero y el segundo lugar
(MS5) en las elecciones del 2006. En 1994 la desviacion respecto a la diferencia entre los dos primeros lugares fue

de 5.2. En el 2000 bajé a 2.3, mientras que en el 2006 registré el mejor nivel de precisidn al desviarse 2.2 puntos.

No obstante, esta desviacion se dispardé hasta 6.9 con las encuestas del 2012, siendo las mds imprecisas de las

ultimas cuatro elecciones presidenciales para estimar el margen de victoria del candidato ganador.

Es aqui precisamente donde las encuestas han tenido su falla mas grande de los ultimos 18 afios, motivo por el
que Andrés Manuel Lépez Obrador y los partidos de izquierda las cuestionaron y pusieron en duda su

credibilidad, acusdndolas de haber estado manipuladas para influir en el electorado a favor de Enrique Pefa.

En su impugnacién de la eleccion presidencial ante el Tribunal Electoral del Poder Judicial de la Federacion, los
partidos de izquierda incluyeron a las encuestas como una de las causales para invalidar los comicios ante la falta

de equidad en el proceso electoral.

"Presentaremos una demostracidn cientifica de como las encuestas fueron utilizadas como un método de
propagada, de manipulacidn, de induccién del voto, y se ofrecen pruebas periciales para saber el impacto que

tuvieron en la poblacién"’®, dijo Ricardo Monreal, quien fuera coordinador de campafia de Lépez Obrador.

Si bien en el 2000 y 2006 las encuestas discreparon y cruzaron el orden del primero y segundo lugar, la industria
en general tuvo niveles de desviacion mas bajos, por lo que fueron encuestas mas precisas. Coincidentemente,
estas elecciones han sido las mas cerradas de los ultimos cuatro procesos electorales presidenciales. En el 2000 la

distancia entre los dos primeros lugares fue de 6.6 puntos y en el 2006 de 0.6 puntos, con triunfos del PAN.

78 Erika Hernandez, “Demanda AMLO invalidar comicios”, [en linea], México, reforma.com.mx, 12 de julio de 2012, Direccidn
URL: http://www.reforma.com [consulta: 12 de julio de 2012].
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En contraste, en 1994 y 2012 todas las encuestas acertaron al ganador de la eleccidn pero tuvieron en promedio
niveles de desviacion mas altos, es decir, fueron encuestas mas imprecisas. Estas contiendas se definieron por

margenes mas amplios: la de 1994 por 23.5 puntos y la del 2012 por 6.8 puntos, ambas en favor del PRI.

La industria de las encuestas en México ha tenido un mejor récord en elecciones presidenciales cerradas, en las
que incluso algunas cruzaron al ganador, que en las que se definieron por un margen mas amplio, en las que
todas acertaron al ganador. El contraste mas evidente se observa en la eleccion del 2006 frente a las de 1994 y

2012.

La del 2006, que ha sido la contienda mas cerrada en la historia de México, ha sido la de mayor precisidon hasta
ahora para las encuestas. La de 1994, que se definié por mas de 20 puntos, ha tenido el peor desempeiio junto
con la del 2012. En estas elecciones la industria erré notablemente para estimar el margen de victoria del

candidato triunfador.

“El hecho es que, en este 2012, la precisién de la mayoria de las encuestas sobre intencién de voto para
Presidente sufrid un revés al registrar un aumento en la desviacién de sus estimadores respecto al resultado
oficial de la votacién. Con ello, se rompe una tendencia de mejoria en las encuestas que se venia observando de

una eleccién presidencial a otra desde 1994””°, menciona Alejandro Moreno.

Sin duda, la industria de las encuestas en México ha tenido mayores deficiencias para estimar la distancia entre el
candidato vencedor y el segundo lugar. Los niveles de desviacidn promedio en este rubro fueron mucho mas altos

en las elecciones de 1994 y 2012 que aquellos para estimar los porcentajes de votacién de los candidatos.

7 Alejandro Moreno, “El desliz de las encuestas”, periddico Reforma, afio 19, nim. 6813, Suplemento Enfoque, México,
domingo 12 de agosto, 2012, pp. 12-13.
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HISTORIAL DE LA INDUSTRIA EN MEXICO

Error promedio de las encuestas Desviacion promedio respecto a la distancia
en elecciones presidenciales (M3) entre primero y segundo lugar (M5)
6.9
52
3.5
2.8
2.6
2.4 23 292

1994 2000 2006 2012 1994 2000 2006 2012

Gréfica 4

3.7 Desempeiio histérico de las casas encuestadoras en México

Si bien la industria de las encuestas debe ser evaluada en su conjunto, resulta igual de importante desmenuzar
cual ha sido el desempefio de cada una de las principales empresas a lo largo de estos 18 afios, el grado de
responsabilidad que cada una ha tenido para contribuir a la confianza o descrédito de los estudios demoscdpicos

en nuestro pais, y la calidad de la informacion que han ofrecido a la sociedad en diversos y cruciales momentos.

Los encuestadores suelen presumir su labor cuando su estimaciéon fue una de las mas precisas, sino es que la mas
exacta, pero callan o tratan de justificar —que no explicar- cuando sus datos fallaron o quedaron lejos de la

realidad de los resultados oficiales.

Esto hace indispensable revisar qué empresas han sido consistentes en cuanto a sus estandares de calidad, cudles
incluso han venido mejorando su desempeiio y nivel de precisidn eleccion tras eleccidn, y cuales, por el contrario,

han venido mostrando de manera recurrente mediciones deficientes.

Para tal efecto, encontramos 10 casas encuestadoras que han medido y publicado preferencias electorales en al
menos dos comicios presidenciales. El periddico Reforma es el Unico que ha difundido encuestas en cada una de

las Ultimas cuatro elecciones presidenciales.
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Arcop, Covarrubias, Demotecnia, GEA-ISA e Indemerc-Harris han divulgado encuestas en tres de los cuatro

procesos. BGC Beltran, Consulta Mitofsky, Gaussc y Parametria han publicado preferencias en dos elecciones.

En lo que se refiere al error promedio (M3), Covarrubias y Asociados registra la mejor tendencia, pues en 1994
tuvo un error de 6.2, en el 2006 bajé a 1.9 y en el 2012 a 1.2. Esta casa encuestadora ha venido siendo mas

precisa para estimar los porcentajes de votacién de cada candidato eleccién tras elecciéon. (Ver Tabla 8)

Reforma también ha venido mejorando considerablemente sus estimaciones presidenciales. De tener un error
promedio de 5.4 en la eleccidén de 1994, bajé a 2.7 en el 2000y a 1.7 en el 2006 y 2012. Ambas empresas son las

Unicas que registran un patrén sistematico a la baja de su error promedio desde 1994.

Otras se han comportado irregularmente al subir y bajar sus niveles de precisidn. Por ejemplo, Demotecnia tuvo
un error promedio de 2.0 en la eleccién del 2000, para el 2006 subié a 3.7, aunque en los mas recientes comicios
del 2012 bajé a 2.2. GEA-ISA mejord notablemente su estimacidn del 2000 al 2006 al disminuir su error promedio
de 2.0 a 0.6, pero en la ultima eleccidon se elevd hasta 3.9. Indemerc-Harris tuvo su mejor desempefio en 1994,

con un error promedio de 3.2, aunque subié a 4.4 en el 2006 y lo mantuvo casi igual en el 2012, con 4.3.

Empresas como Arcop, Consulta Mitofsky, Parametria y Gaussc registran una tendencia al alza de su error

promedio. En el 2000 Arcop sélo se desvid 0.5 puntos, pero en el 2006 subié a 1.2 y en el 2012 se fue a 3.0.

Consulta Mitofsky pasé de 2.2 a 2.7 en las ultimas dos elecciones presidenciales, lo mismo que Parametria que
subid de 2.2 a 3.1. Gaussc aumentd su error promedio de 2.2 en el 2000 a 2.9 en el 2012, mientras que BGC

Beltrdn y Asociados se mantuvo con un mismo error promedio de 2.7 en las ultimas dos elecciones presidenciales.

En lo que se refiere al nivel de precisidon para estimar la distancia entre el primero y el segundo lugar (M5), la

mayoria de las empresas encuestadoras ha tenido comportamientos mas erraticos. (Ver Tabla 8)

Arcop es la Unica que ha tenido niveles aceptables en las diversas elecciones, siendo la mas precisa para estimar
la diferencia entre el primero y el segundo lugar. En el 2000 su desviacion fue de 1.6, en el 2006 subié a 2.4y en el

2012 mejord a 1.2, aunque en esta eleccion traia invertidos al segundo y tercer lugar.

Reforma tuvo en 1994 y 2000 desviaciones muy elevadas de 13.5 y 9.6, respectivamente, que logré mejorar en la

eleccién del 2006 a 2.6, aunque en el 2012 volvié a subir a 3.2.
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Covarrubias ha venido a la baja en sus desviaciones, pues de registrar la peor en 1994, con 16.5, bajé a 4.6 en

2006y a 4.2 en 2012, no obstante siguen siendo margenes elevados.

La desviaciéon de Consulta Mitofsky se duplicé del 2006 al 2012 al pasar de 3.6 a 8.3. En el mismo lapso BGC

Beltran también empeoré al aumentar de 0.6 hasta 9.2.

GEA-ISA habia mejorado sustancialmente del 2000 al 2006 cuando disminuyd de 5.6 a 1.4, sin embargo, en la
eleccion del 2012 su desviacion fue una de las peores, con 11.6. Caso similar es el de Indemerc-Harris que tuvo la

peor desviacidn del 2012, con 13.3, cuando seis afos atras habia sido de las mejores, con 1.8.

De manera individual en casi todas las casas encuestadoras se observan fuertes contrastes de una eleccion a otra

para estimar correctamente el margen de victoria del primer lugar.
El fuerte revés que sufrieron las encuestas en el 2012 para estimar con precision por cuantos puntos triunfaria el
PRI obliga a los encuestadores a revisar su trabajo de manera mas detallada y critica a fin de corregir las

deficiencias que los pusieron en el ojo del huracan y de un litigio postelectoral.

HISTORIAL POR CASA ENCUESTADORA

Error promedio en elecciones Desviacion promedio respecto a la distancia
presidenciales (M3) entre primero y segundo lugar (M5)

1994 2000 2006 2012 1994 2000 2006 2012
Covarrubias y Asoc. 6.2 - 1.9 1.2 Arcop - 1.6 2.4 1.2
Reforma 5.4 2.7 1.7 1.7 Reforma 13.5 9.6 2.6 3.2
Demotecnia - 2.0 3.7 2.2 Covarrubias y Asoc. 16.5 - 4.6 4.2
Consulta Mitofsky - - 2.2 2.7 Demotecnia - 3.5 5.5 5.0
BGC Beltran - - 2.7 2.7 Consulta Mitofsky - - 3.6 8.3
Gaussc - 2.2 - 2.9 Parametria - - 4.6 8.4
Arcop - 0.5 1.2 3.0 BGC Beltran - - 0.6 9.2
Parametria - - 2.2 3.1 Gaussc - 3.1 - 9.9
GEA /ISA - 2.0 0.6 3.9 GEA /ISA - 5.6 14 11.6
Indemerc-Harris 3.2 - 4.4 43 Indemerc-Harris 8.5 - 1.8 13.3

Tabla 8
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3.8 Lapolémicadel 2012

Las encuestas son instrumentos técnicos y cientificos que pueden pronosticar con un altisimo nivel de precision el
resultado de una eleccidn, pero también hay estimaciones sumamente desviadas que pueden terminar cruzando
al candidato ganador en contiendas relativamente abiertas, sobrestimar o subestimar el porcentaje de apoyo de

los candidatos o medir erréneamente qué tan cerrada o abierta esta una eleccion.

En el caso especifico de la mas reciente eleccidn presidencial en México, fueron pocas las encuestas que en la
ultima semana estimaron acertadamente la diferencia entre Enrique Peiia Nieto y Andrés Manuel Lépez Obrador
en 10 puntos o menos, mientras que buena parte de la industria proyectd una eleccion mucho mas abierta de

entre 15y 20 puntos.

La brecha entre ambos candidatos incluso era mucho mas amplia al principio de las campafias y ciertamente se
fue reduciendo con el paso de los meses, pero aun asi la sobrestimacién del candidato del PRI fue evidente. En
abril las encuestas indicaban una distancia promedio de 28 puntos entre Pefia y Lopez Obrador, en mayo de 21

puntos y en junio de 16 puntos. Llegd a haber encuestas en mayo que colocaban al PRI hasta 30 puntos arriba.

Esta sobrestimacidn generalizada puso en duda la confianza y credibilidad de las encuestas en nuestro pais, al
punto de que se les acusé de estar manipuladas para inducir el voto a favor del candidato del PRI. El PRD las
incluyd entre sus alegatos juridicos ante el Tribunal Electoral del Poder Judicial de la Federacidn para tratar de

anular el proceso electoral.

Por primera vez en la historia, las encuestas electorales formaron parte de un litigio en México, donde los
partidos de izquierda, mas que cuestionar sus metodologias, pusieron en duda el manejo y uso de sus datos, asi

como la ética de los encuestadores en su conjunto.

Aungue de manera excepcional hubo buenas encuestas, la mayoria presentd serias imprecisiones y la credibilidad
de la industria en su conjunto quedd dafiada. Los encuestadores fueron justificadamente objeto de

cuestionamientos hacia su trabajo por parte de analistas, académicos, medios de comunicacién y politicos.

Sin embargo, varios de ellos, lejos de dar explicaciones y argumentos técnicos de por qué sus mediciones traian
muy arriba a Pefia Nieto, optaron por negar las fallas, transferir la responsabilidad a otros actores, minimizar los

cuestionamientos, deslindar a las encuestas de su propia naturaleza y razén de ser, argtir la “clasica” explicacion
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de que el electorado mintié o escondid sus verdaderas preferencias de voto al momento de la entrevista, o bien,

esperar que esta crisis de credibilidad se diluyera con el tiempo.

Por ejemplo, Roy Campos, director de Consulta Mitofsky, y cuya ultima encuesta prelectoral situé a Enrique Pefia
Nieto 15 puntos arriba de Andrés Manuel Lépez Obrador, escribid una serie de articulos semanales en el
periddico El Economista en los meses de agosto y septiembre del 2012 para fijar su postura ante los

sefialamientos hacia las encuestas.

En el texto publicado el 9 de septiembre afirmd que las encuestas no son prondsticos sino diagndsticos, y que

quien les asigna esa caracteristica “miente, es un charlatan y no un encuestador”.*°

En el punto numero siete del referido articulo sefiala: “En general, si una encuesta prelectoral coincide en forma
precisa con el resultado de la eleccién, puede haber sido una buena o una mala encuesta pero tuvo un momento

de ‘buena suerte’; las encuestas son Utiles (e interesantes) para hacer diagndsticos, no prondsticos” .2

Ademads de desconocer su principal razén de ser como instrumentos para pronosticar el resultado de una
eleccién, Roy Campos también les quita todo sustento cientifico al afirmar que las encuestas pueden ser malas o

buenas dependiendo del azar, de la suerte.

La American Association for Public Opinion Research (APPOR) publicé en su boletin del 12 de noviembre del 2012,
después de las elecciones presidenciales de Estados Unidos, que la gran mayoria de las encuestas
norteamericanas fueron altamente precisas, y las describié con dos caracteristicas que se contraponen a las

afirmaciones de Roy Campos.

“Los resultados de las ultimas estimaciones para la eleccién del 2012 demostraron que cuando los encuestadores

mantienen un compromiso con métodos cientificos objetivos, sus encuestas prelectorales resultan ser

prondsticos precisos del comportamiento del electorado”.®

80 Roy Campos, “Las encuestas: épronostican o diagnostican?”, [en linea], México, eleconomista.com.mx, 9 de septiembre de
2012, Direccion URL: http://eleconomista.com.mx/columnas/columna-especial-politica/2012/09/09/g-las-encuestas-

pronostican-o-diagnostican, [consulta: 14 de noviembre de 2012].
81 .
Ibid
8 American Association for Public Opinion Research, AAPOR's Statement on 2012 Presidential Election Polling, 12 de

noviembre de 2012, Direccién URL: http://www.aapor.org/Home.htm, [consulta: 14 de noviembre de 2012].
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AAPOR no duda en considerar a las encuestas como prondsticos basados en un trabajo metddico y cientifico.

Francisco Abundis, director de Parametria, empresa que publicé el 25 de junio en E/ Sol de México su ultima
encuesta prelectoral en la que Peia Nieto aventajaba por 15 puntos a Lopez Obrador, niega que las encuestas

hayan tenido graves errores.

En un documento en la pagina web de Parametria y publicado en el periddico 24 Horas el 6 de septiembre del
2012, Abundis afirmd que las encuestas en realidad tuvieron un margen de error menor al que los medios de
comunicacion y ciertos periodistas quisieron hacer creer a la sociedad. “Cuando revisamos los nimeros en su
conjunto de las 12 encuestas publicadas al final de la eleccidén el ‘error’ podria no ser tan evidente como ha

sugerido el comentario politico”.®

Abundis sacé un promedio de 12 encuestas que arrojo 43.4 para Pefia Nieto y 29.2 para Lépez Obrador. Segun el
autor, estas encuestas promediaron mil 388 entrevistas, lo que daria un margen de error de +/-2.6 por ciento.
Abundis le resta al porcentaje promedio de Pefia Nieto el margen de error, lo que daria 40.8 y lo compara con el

39.2 por ciento que obtuvo en la eleccién, por lo que la sobrestimacién de Pefia sélo fue de 1.6 puntos.

Con Lépez Obrador utiliza el mismo procedimiento: al 29.2 por ciento del promedio de las 12 encuestas le suma el
margen de error, lo que da 31.8 por ciento, que comparado con el 32.4 por ciento de la votacion oficial arroja una

subestimacion de apenas 0.6 puntos.

Abundis utiliza el mismo procedimiento y promedia las cuatro encuestas que Parametria publicé en junio, juega
con el margen de error para acercar las estimaciones y cerrar la brecha entre Pefia y Lodpez Obrador. Concluye que
los tres candidatos perdedores estuvieron dentro del margen de error y que a Peia lo sobrestimé sélo 0.9 puntos.

| “we

De ahi que Abundis asevere que el “‘error’ podria no ser tan evidente como ha sugerido el comentario politico”.

El problema es que Abundis no explica por qué su Ultima encuesta en particular sobrestimd a Pefia 4.7 puntos,

subestimé a Lopez Obrador 3.7 puntos y los colocé a 15 puntos de distancia, lejos de los 6.8 puntos con los que se

® Francisco Abundis, Los numeros frios: équé fue lo que no se entendio del margen de error? o rudos contra técnicos, [en
linea], México, Parametria, 6 de septiembre de 2012, Direccién URL:
http://www.parametria.com.mx/DetalleEstudio.php?E=4409, [consulta: 15 de noviembre de 2012].
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definidé la eleccidn. Promedia encuestas y juega con el margen de error para acercar las estimaciones, cuando

también puede suceder exactamente lo contrario, alejarlos.

Antes de meterlas a todas en el mismo costal, las encuestas deben ser evaluadas de manera individual y con el
ultimo dato que se publicd en la primera plana de un periddico. Esa es la responsabilidad que debe asumir un
encuestador cuando difunde su dato en un medio de comunicacién, explicarlo y defenderlo, pero no tratar de

diluirlo en un promedio junto con otras encuestas que fueron mejores y/o peores.

Porque eso es exactamente lo que hace un encuestador cuando su estimacion fue la mas precisa: no tarda en
presumirla INDIVIDUALMENTE y omite el resto de las encuestas. ¢ Por qué no hacer lo mismo cuando la encuesta

fallé y fue de las mas imprecisas?

Ademas de minimizar el error, Abundis deslinda a las encuestas prelectorales de toda responsabilidad,
compromiso, ética y profesionalismo al afirmar que los encuestadores sélo estan obligados a ser precisos en las
encuestas de salida. “Nadie quiere observar las encuestas de salida (que es lo Unico que estamos obligados a
medir de manera correcta, descontando el error no muestral), sélo las Ultimas encuestas prelectorales. Digamos

que ha pesado mas la percepcién y la nota editorial que el anlisis objetivo y frio”.®*

Abundis también recurre al mismo argumento de Roy Campos en el sentido de que las encuestas no son
prondsticos, sino diagndsticos, y termina por responsabilizar a los analistas y comunicadores por no comprender y

difundir aspectos técnicos de las encuestas y exagerar sus errores en el pasado proceso electoral.

“Probablemente es cierto que en este periodo antes de las elecciones las mediciones de la mayor parte de las
consultorias no fuimos claros o lo suficientemente contundentes o no comunicamos en los medios que hacemos
diagndstico y no pronéstico, y por ello pedimos algunas disculpas. Pero entonces, éno corresponderia a los
analistas que no entienden el margen de error que pidieran disculpas por su falta de comprensidn de conceptos

|”

estadisticos y exagerar el “error”? O al igual que son criticos de las mediciones prelectorales en sus términos, éno

deberian de valorar las mediciones de las encuestas de salida?”.%

¥ Ibid
& Ibid
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Roy Campos también responsabiliza a los medios de comunicacidon por la percepcién que se generd de las
encuestas después del proceso electoral y de que formaran parte de la impugnacién que promovié el PRD. En su
serie de articulos publicados en El Economista escribié el 19 de agosto del 2012: “La situacidn de impugnacion a
las encuestas electorales en México tiene que ver con la difusion que lograron en los medios, mas alld de los

resultados que reportaban” .

Llama la atencién que Roy Campos y Francisco Abundis responsabilicen en gran medida a los medios de
comunicacion y a los analistas politicos de la “mala” percepcién en torno a las encuestas, cuando ellos mismos
son figuras publicas conocidas y visibles gracias a su aparicién en foros de radio, programas de televisidén y mesas

de analisis, donde presentan y difunden los resultados de sus propias encuestas.

Durante el pasado proceso electoral presidencial, varios encuestadores tuvieron una importante difusion y
visibilidad en los medios de comunicacién. Basta revisar la periodicidad con la que algunas empresas

encuestadoras difundieron sus estudios durante los tres meses que duré la campafia presidencial.

Entre abril y junio del 2012, Parametria publicé una encuesta semanal en el periddico El Sol de México, el
equivalente a 12 encuestas en un lapso de tres meses. Consulta Mitofsky dio a conocer en el noticiario

radiofénico de Joaquin Lopez Ddriga 13 encuestas en el mismo periodo de tiempo.

Pero sin duda, la encuesta con una mayor exposicion mediatica fue la de GEA-ISA, que a partir del 20 de marzo
comenzd a publicar en Grupo Milenio un tracking poll diario, por lo que esta empresa levantd y presenté 100
encuestas a lo largo de la campafia electoral. Por si fuera poco, el 17 de abril lanzé otro tracking poll para conocer

la intencién de voto para Jefe de Gobierno en el Distrito Federal, por lo que difundié 67 encuestas a nivel local.

Un trabajo de esta magnitud requiere elevados recursos técnicos, logisticos, humanos y de control de calidad que
demandan cuantiosos recursos financieros. Paraddjicamente, la Ultima encuesta de GEA-ISA publicada el 27 de

junio fue una de las mds imprecisas de toda la industria.

8 Roy Campos, “Las encuestas y los medios de comunicacién”, [en linea], México, eleconomista.com.mx, 19 de agosto de
2012, Direccion URL: http://eleconomista.com.mx/columnas/columna-especial-politica/2012/08/19/d-las-encuestas-medios-

comunicacion, [consulta: 15 de noviembre de 2012].
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En contraste, una de las empresas mads precisas —Covarrubias y Asociados- sdlo levantd cuatro encuestas
mensuales entre marzo y abril, mientras que Reforma llevd a cabo sdélo cinco encuestas y también termind con un

registro altamente preciso.

Levantar mds encuestas durante una campafia electoral asegura mayor presencia medidtica, pero no
necesariamente calidad ni precisiéon. El tema de las encuestas y la cantidad de levantamientos que una empresa

realiza nos lleva a otro tema fundamental: el financiamiento.

En nuestro pais, desafortunadamente el patrocinio de las encuestas prelectorales sigue siendo un tema
pendiente. Varias empresas son opacas pues en sus metodologias no aclaran quién pagd la encuesta. Cualquier
empresa o medio de comunicacién que difunde una encuesta estd obligada a transparentar los aspectos
metodoldgicos y del financiamiento del estudio, maxime si se divulga una encuesta semanal o diaria, pues los

recursos invertidos en un trabajo de esa envergadura son cuantiosos.

Una acusacidon como la de los partidos de izquierda en el sentido de que las encuestas estuvieron manipuladas
puede encontrar eco facilmente si las empresas encuestadoras no son lo suficientemente transparentes sobre

quién financia el estudio.

Desgraciadamente, varios encuestadores tampoco han dado explicaciones claras en torno a este sefialamiento vy,
peor aun, alimentan las dudas y la desconfianza. Por ejemplo, la empresa Buendia & Laredo publicé el 28 de mayo
del 2012 una encuesta en el periddico El Universal sobre preferencias electorales para Gobernador en el estado

de Chiapas, y en la metodologia se sefiala: “Este estudio fue llevado a cabo por Buendia & Laredo, S.C.” ¥

Esta acotacidn sélo indica que la encuesta fue realizada por dicha empresa, pero no aclara quién la patrocind. Sin
embargo, en su pdagina de internet Buendia & Laredo subid el reporte de la misma encuesta y en la pagina 2
apunta: “Este estudio fue patrocinado por el Partido Verde Ecologista de México y fue disefiado y llevado a cabo

por Buendia & Laredo, S.C.” 88

En la encuesta divulgada por el periddico nunca se especificd que fue pagada por el partido politico, por ende, al

lector no se le brindd con transparencia toda la informacion de este estudio, en el cual el candidato de dicho

& s/autor, “Tendencia Preliminar”, (< >), periddico El Universal, s/editor, México, 28 de mayo de 2012.

s/autor, “Encuesta de Referencia y Clima Electoral el Estado de Chiapas”, (< >), s/editor, México, mayo de 2012.
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partido, Manuel Velasco, aparecid en primer lugar con el 47 por ciento de las preferencias, seguido de la

candidata del PRD, PT y Movimiento Ciudadano, Maria Elena Orantes, con el 17 por ciento.

Tanto el medio de comunicaciéon como la empresa encuestadora fueron opacos en los detalles del financiamiento
e incurrieron en una grave omisién que contribuye al descrédito de las encuestas prelectorales en nuestro pais

después del 1 de julio.

Esta clase de situaciones alimenta la duda sobre algunas encuestas y deja abierta la puerta para pensar que
efectivamente pudieron prestarse a la manipulacidn, tal como acusaron los partidos de izquierda en su

impugnacién del proceso electoral.

Si bien el Tribunal Electoral declaré infundados los alegatos del Movimiento Progresista para anular los comicios
presidenciales del 2012, esta decision no exime a las encuestas de las potenciales fallas en las que incurrieron,
aunque encuestadores como Ulises Beltran afirmaron que al desechar los argumentos de los partidos de

izquierda, el Tribunal también terminé exonerando a las encuestas de cualquier falla.®

En realidad el Tribunal dicté una sentencia respecto a los alegatos presentados por el Movimiento Progresista, no
sobre el trabajo de los encuestadores. “El Tribunal resolvié con base en las pruebas que obraban en el
expediente, y también fue con base en éstas que encontré infundados los agravios contenidos en la demanda”,*

sefialé la magistrada Maria del Carmen Alanis.

La eleccion fue declarada valida, pero la mayoria de las encuestas fueron imprecisas y buena parte de los
encuestadores responsables de esos estudios lejos de explicar el porqué de sus yerros, evadieron los
cuestionamientos y dejaron pasar la oportunidad de hacer un serio ejercicio de andlisis y autocritica en aras de

mejorar para enfrentar los futuros retos de la industria de las encuestas en México.

En 1949, Frederick Mosteller apuntaba en el reporte que elaboré a propdsito de las fallas de las encuestas
norteamericanas en la eleccion presidencial de 1948: “las organizaciones o empresas encuestadoras no han

educado adecuadamente al publico acerca de la magnitud de sus errores, y las afirmaciones acerca de tales

89 “« L L - . o ” , .
s/autor, “Las encuestas de opinidn: ¢ejercicio cientifico o estrategia politica?”, [en linea], conferencia sobre encuestas en El

Colegio de México, 31 de agosto de 2012. Direccidn URL: http://www.colmex.mx/videotech/2012/encuestas/index.html

% Marfa del Carmen Alanis, “Las encuestas en la eleccion presidencial”, Revista Este Pais, nim. 258, México, octubre de 2012
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errores, en vez de ser consideradas como informacién Gtil, son vistas como evasivas”.” Mas de 60 afios después,

esta frase parece tener vigencia en nuestro pais.

3.9 Comparativo de las encuestas mexicanas con otros paises
El objetivo de este apartado es comparar el desempefio de las encuestas prelectorales para Presidente de México
en la mas reciente eleccion del 2012 con el de las encuestas en otros paises durante la mas reciente eleccién en la

gue definieron a sus respectivos Ejecutivos nacionales.

Para tal fin, se consideran tres paises de Latinoamérica (Brasil, Pert y Venezuela), dos de Europa (Espafa y

Francia), asi como Estados Unidos.

Cabe sefialar que Brasil, México, Perd y Venezuela cuentan con sistemas de gobierno presidencial y Francia con
uno semipresidencial. En todos estos casos, la Presidencia se define por una férmula de mayoria (absoluta para el
caso de Brasil, Perd y Francia; y relativa para el de México y Venezuela), mediante el voto directo de los

ciudadanos.

Espana, con un sistema de gobierno parlamentario, lleva a cabo elecciones generales en las que se renueva el
Congreso de los Diputados y el Senado. El partido (o los partidos) que obtiene la mayoria de escafios en la Cdmara
de Diputados define al Jefe de Gobierno, por lo cual cominmente se espera que el lider del partido con mayoria

en la Cdmara representativa del pueblo asuma la Jefatura del Gobierno.

Estados Unidos cuenta con un sistema de gobierno presidencial, pero define al titular de su Ejecutivo federal
mediante una eleccion indirecta, en la que los ciudadanos votan para definir la integracién de un Colegio

Electoral, que tiene por encargo elegir al Presidente.

Cada estado cuenta con un determinado numero de electores que conforma el Colegio Electoral. Este Colegio
suma 538 votos electorales, el candidato que obtiene la mayoria de votos en un estado se lleva todos los votos

electorales de esa entidad. El aspirante que consigue al menos 270 votos electorales gana la Presidencia.

Los paises con sistemas de mayoria absoluta celebran una segunda vuelta electoral, en la que sélo compiten los

dos candidatos mas votados, si ninguno de los aspirantes obtiene mds del 50 por ciento de la votacion en la

! Erederick Mosteller, op. cit., p. 80
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primera vuelta electoral. En este caso estan Brasil, Perd y Francia que tuvieron que celebrar dos vueltas
electorales en su ultimo proceso presidencial, mientras que Venezuela, Espaia, Estados Unidos y, por supuesto,

Meéxico solo llevan a cabo una ronda electoral.

En los paises que tuvieron dos vueltas electorales, las encuestas prelectorales de ambas rondas se presentan por

separado ya que su nivel de precisidn varid de una eleccién a otra, como se verd mas adelante.

Medir las preferencias electorales en comicios que presentan sélo dos candidatos suele ser mas exacto que en
comicios que tienen mas de dos aspirantes, pues los porcentajes de los partidos pequefios o los candidatos con

menores posibilidades pueden incidir en una mayor desviacién de las encuestas.

Las elecciones en Venezuela, Francia y Estados Unidos se llevaron a cabo en el 2012; las de Perd y Espafia en el

2011 y en Brasil fueron en el 2010.

Aunque estos paises tienen sistemas electorales distintos, las encuestas recopiladas miden las preferencias del
electorado a nivel nacional y estiman porcentajes de votacién por candidatos (en Espafia por partidos politicos),

por lo que pueden ser perfectamente comparables.

Comencemos por revisar el desempefio de las encuestas en los paises latinoamericanos. En las Graficas 5y 6 se
puede observar que la industria de las encuestas en Brasil, durante la segunda vuelta electoral presidencial del 31
de octubre del 2010, tuvo uno de los mejores niveles de precisidn para estimar los porcentajes de votacidén, con
un error promedio (M3) de 0.7 y una desviacidon promedio respecto a la distancia entre el primero y el segundo

lugar (M5) de 0.1, un desempefio casi perfecto.

En esa segunda vuelta electoral sélo compitieron Dilma Rousseff, del Partido de los Trabajadores (PT), y José
Serra, del Partido de la Social Democracia Brasilefia (PSDB). Rousseff se impuso con el 56.1 por ciento de los votos

validos contra el 43.9 por ciento de Serra.

A lo largo de las campafias presidenciales brasilefias sélo tres empresas monitorearon las preferencias
electorales. Ibope, Vox Populi y Datafolha proyectaron con gran precision el triunfo de la candidata del PT, a
quien le asignaban entre un 55 y un 57 por ciento de los votos, mientras que a su rival lo ubicaban entre el 43 y el

45 por ciento.
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Los 12 puntos de diferencia que pronosticaron en promedio las tres empresas encuestadoras fueron los mismos

con los que Rousseff se impuso a Serra en la segunda vuelta.

El trabajo de las tres casas encuestadoras fue impecable en esta segunda vuelta electoral. Sin embargo, contrasta

con su desempenfio durante la primera vuelta electoral celebrada cuatro semanas antes, el 3 de octubre del 2010.

En esa primera vuelta participaron nueve candidatos y las tres firmas encuestadoras preveian que Dilma Rousseff
obtendria arriba del 50 por ciento de los votos y que superaria a José Serra por mds de 20 puntos porcentuales.

Los estudios demoscdpicos perfilaban que no habria necesidad de una segunda vuelta electoral.

El dia de la eleccion Rousseff sacéd el 46.9 por ciento de la votacion oficial y superé al segundo lugar por 14
puntos, por lo que fue indispensable una segunda vuelta electoral. Tal como sucedid en la eleccidn presidencial
del 2012 en Meéxico, las encuestas brasilefias sobrestimaron el porcentaje de votacién del primer lugar y

previeron una victoria mucho mas holgada de lo que en realidad fue.

Ademas, subestimaron en buena medida el nivel de apoyo de la candidata del Partido Verde, Marina Silva, a
quien le asignaban entre 13 y 17 por ciento cuando en realidad alcanzé poco mas del 19 por ciento de los votos

para situarse en el tercer lugar de la contienda.

Estas imprecisiones dieron como resultado que las tres encuestas promediaran en la primera vuelta electoral un
error (M3) de 3.0 y una desviacién (M5) respecto al margen de victoria de Dilma Rousseff de 7.3 puntos, niveles

de imprecisién incluso mayores que los de las recientes encuestas mexicanas.

La industria de las encuestas brasilefia pasé de un deficiente trabajo en la primera vuelta electoral, en la que daba

por descartado un balotaje, a un desempefio impecable en la segunda vuelta.

En las elecciones presidenciales de Peru en el 2011 también fueron necesarias dos rondas de votacion, pero a

diferencia del caso brasilefo, las encuestas peruanas en la primera vuelta si pronosticaron que ninguno de los 10

candidatos alcanzaria mas del 50 por ciento de los votos.
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En la jornada electoral del 10 de abril del 2011 Ollanta Humala, de la coalicién Gana Perud, quedd en el primer
lugar con el 31.7 por ciento de los votos, seguido de Keiko Fujimori, de la Alianza Fuerza 2011, con el 23.6 por

ciento de la votacidn, y Alejandro Toledo, de Peru Posible, en tercer lugar con el 15.6 por ciento.

Las seis encuestas peruanas que publicaron preferencias en los dias previos a la eleccidn situaron correctamente
a Humala en el primer lugar, aunque todas lo subestimaron con porcentajes menores al 30 por ciento. Ademas,

discrepaban en cuanto a quién pasaria en segundo lugar para competir contra Humala en el balotaje final.

Dos casas encuestadoras colocaban a Keiko Fujimori en la segunda vuelta, mientras que las cuatro restantes

pronosticaban que Alejandro Toledo seria el que avanzaria. En la eleccién Fujimori superd por 8 puntos a Toledo.

Este cimulo de imprecisiones elevo el error promedio (M3) de las seis encuestas para situarlo en 2.8, uno de los
mas altos en la Grafica 5, sélo por debajo de las encuestas de la primera vuelta en Brasil y de los sondeos

presidenciales en Venezuela.

En esta primera vuelta electoral las encuestas peruanas acertaron en que habria necesidad de una segunda ronda
de votacidn y que Ollanta seria el primer invitado. Pero no fueron muy precisas para estimar los porcentajes de
votacién de cada uno de los candidatos: todas subestimaron a Ollanta Humala y Keiko Fujimori, y sobrestimaron a

Alejandro Toledo al grado de que algunas lo colocaron en el segundo lugar.

A pesar de estas desviaciones en la asignacidn de los porcentajes de apoyo para cada candidato, la diferencia que
las encuestas marcaron entre Ollanta Humala y Keiko Fujimori fue de 7.9 puntos en promedio. La eleccién arrojo
un margen de 8.1 puntos entre ambos candidatos, es decir, la industria sélo se desvié 0.2 puntos respecto a la

diferencia final (M5). Empero, varias situaron a Fujimori hasta el tercer sitio y fuera de la segunda vuelta electoral.
Tal como ocurrié en Brasil, las encuestas peruanas también mejoraron para el balotaje. La segunda vuelta
electoral estuvo muy disputada y Ollanta Humala se impuso por menos de 3 puntos sobre Keiko Fujimori, al

obtener el 51.4 por ciento de los votos frente al 48.6 por ciento, respectivamente.

Las siete encuestas que se difundieron advirtieron que seria una eleccion muy competida. El margen de distancia

gue daban entre ambos candidatos oscilaba entre menos de un punto y hasta 5. Los estudios promediaron una
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diferencia de 2.8 puntos, exactamente los mismos con los que se definid la eleccidn, por lo que la desviacion (M5)

fue de 0 puntos, un estimador perfecto del conjunto de las encuestas como se ve en la Grafica 6.

Sin embargo, sdlo dos de las siete encuestas acertaron al ganador. IOP e Imasen traian a Ollanta Humala en
primer lugar, mientras que la encuesta de la Universidad Catélica de Peru, Ipsos Apoyo, CPI, Datum Internacional
e IDICE colocaban a Fujimori al frente. El error promedio (M3) del total de las encuestas fue de 2.2, menor al 2.8

gue tuvieron en la primera vuelta electoral.

Las encuestas del 2011 en Peru acertaron al pronosticar que habria una segunda vuelta electoral y fueron precisas
para proyectar la distancia entre Ollanta Humala y Keiko Fujimori en ambas rondas electorales. No obstante,
fueron imprecisas para estimar los porcentajes de votacion de los candidatos y en ambas jornadas electorales

varias invirtieron el orden de los candidatos, aunque cabe considerar que la segunda vuelta fue muy cerrada.

A pesar de ello, el desempefio peruano de las encuestas fue mas consistente en las dos vueltas electorales que el
de las encuestas en Brasil, que arrojaron niveles de imprecisién inaceptables en la primera ronda electoral. Si bien
proyectaron correctamente el triunfo de Dilma Rousseff en ambas jornadas, que se definieron por mas de 10

puntos, pronosticaron equivocadamente que la eleccién se resolveria en la primera vuelta.

En el caso de las elecciones presidenciales venezolanas del 2012, las encuestas en general tuvieron un mal
desempeno. Si bien competian seis candidatos presidenciales, la contienda en realidad sélo se centré en dos

aspirantes: Hugo Chdavez y Henrique Capriles.

De las 14 encuestas difundidas, 10 pronosticaban la reeleccion del Presidente Hugo Chavez, pero algunas con un
margen muy ajustado de apenas 2 o 4 puntos, otras con una ventaja amplia de entre 12 y 15 puntos y en el
extremo habia encuestas que lo ponian arriba por 20 y hasta 30 puntos. Los porcentajes que le asignaban el

triunfo a Chavez iban desde el 51 hasta el 65 por ciento, cifras por demds volatiles.

Por el contrario, las cuatro encuestas que situaban a Henrique Capriles al frente de las preferencias electorales

mostraban mayor consistencia al darle entre un 52 y un 54 por ciento de la intencidn de voto, frente a un 46 o 47

por ciento de Hugo Chavez, es decir le daban una ventaja de entre 5y 8 puntos al candidato opositor.
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Chavez gand la eleccién con el 55.3 por ciento de los votos contra el 44.1 por ciento de Capriles, una diferencia de
11.2 puntos. Las encuestas mas exactas fueron Datanalisis y GIS XXI que habian estimado alrededor de un 56 por

ciento para Chavez y 44 por ciento para Capriles, una diferencia de entre 12 y 13 puntos.

Las encuestas que colocaron a Chavez arriba por 20 o 30 puntos tuvieron niveles de desviacidn inaceptables. El
error promedio de estas encuestas (M3) superd los 3 puntos y sus desviaciones respecto a la distancia entre el

primero y segundo lugar (M5) fueron muy malas, de entre 10 y 20 puntos.

Los estudios que situaron a Capriles en primer lugar también tuvieron un mal desempefio pues la eleccién se
definidé por mas de 11 puntos en favor de Chavez. Ademas de cruzar ganador, sus estimadores arrojaron
desviaciones muy altas. El error promedio (M3) de estas encuestas rebasd los 5 puntos y equivocaron la distancia

final entre ambos candidatos por 17 puntos aproximadamente.

En la Gréfica 5 se observa que el error promedio (M3) de las 14 encuestas en Venezuela es el peor de este
comparativo de paises, con 3.9. Las cifras tan discordantes que dieron a conocer la mayoria de las encuestas, lejos

de brindar claridad y confiabilidad, contribuyeron a generar confusién y desconfianza.

No seria extrafio pensar que los estudios que le daban a Hugo Chdvez un triunfo tan abrumador por mas de 20

puntos se trataban en realidad de propaganda disfrazada a través de los medios de comunicacion.

El caso de estas encuestas en Venezuela es parecido al de las encuestas que en México le daban una ventaja a
Enrique Pefia Nieto de entre 15 y 20 puntos sobre Andrés Manuel Lépez Obrador, cuando la eleccién se definio

por un margen mas reducido de 7 puntos.

El desempefio de las encuestas en ambos paises es uno de los mas pobres en el comparativo de las Graficas 5y 6.
En México fallaron principalmente para estimar el margen de victoria del primer lugar, con una desviacién
promedio (M5) de 6.9 puntos; en Venezuela para estimar certeramente el nivel de apoyo de cada candidato, con

un error promedio (M3) de 3.9.

En general, el trabajo de las encuestas en estas cuatro naciones de América Latina fue irregular. Con la excepcion
de las encuestas de la segunda vuelta en Brasil, la industria en estos paises mostré deficiencias para medir las

preferencias electorales para Presidente en sus mas recientes comicios.
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En Perd, pero sobretodo en Brasil, hay una diferencia notable en la calidad de las encuestas entre la primera y la
segunda vuelta electoral. La estimacién en ambos paises fue mejor en la segunda vuelta, ya con sélo dos

candidatos.

En Brasil, México y Venezuela buena parte de las encuestas midid deficientemente los porcentajes de votacién de
los candidatos vy el nivel de competencia entre los dos primeros lugares. Varios estudios tendieron a sobrestimar

el nivel de apoyo del candidato puntero hasta por 10 puntos.

Un factor comun en estos paises es que hubo encuestas muy buenas con niveles de precisidon bastante altos, pero
también encuestas muy malas con estimaciones muy desviadas. En la Grafica 5 es notorio que los errores
promedio (M3) mas grandes para estimar los porcentajes de apoyo de los candidatos corresponden a los cuatro

paises latinoamericanos.

En la Grafica 6, México y Brasil también destacan negativamente por sus fallas para medir con exactitud la

distancia entre el primero y el segundo lugar (M5).

A diferencia de estos paises, el nivel de precisién de las encuestas en Espafa y Francia resulta notable. Todas
fueron consistentes, ubicandose en parametros aceptables. Revisemos la experiencia mas reciente de la industria

de las encuestas en estos dos paises europeos.

Las encuestas espafiolas tuvieron un excelente desempefio en las elecciones generales del 20 de noviembre del
2011. Siete estudios electorales arrojaron en conjunto una desviacién promedio de 1.2 puntos, tanto en lo que se

refiere a estimar los porcentajes de votacion (M3) como la diferencia entre el primero y el segundo lugar (M5).

En esta eleccidn, la industria pronosticaba entre un 44.7 y un 47.6 de votos para el Partido Popular; el resultado
oficial arrojo 45.4 por ciento. Las estimaciones para el Partido Socialista Obrero Espafiol iban de 27.4 a 32.7 por
ciento; el dato electoral fue de 29.2 por ciento. Para lzquierda Unida las proyecciones estaban entre 5.1 y 9.6 por

ciento; al final obtuvo 7 por ciento.

Esto sélo por mencionar los tres partidos que obtuvieron la mayor cantidad de votos en estas elecciones
generales en las que se renové el Congreso de los Diputados y el Senado. El Partido Popular se alzé con la victoria

y su lider, Mariano Rajoy, fue designado Presidente del Gobierno espafiol.
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La encuesta mas exacta tuvo un error promedio (M3) de 0.8 puntos (Instituto Noxa), mientras que la menos
precisa se desvid apenas 1.5 puntos (GAD3). En Venezuela, por ejemplo, la mejor encuesta se desvié 0.5 puntos
pero la peor se fue hasta 6.8 puntos, una brecha muy grande. En cambio, en Espafia todas fueron

consistentemente precisas, dentro de rangos de desviacion pequefiios.

Las siete encuestas electorales espafiolas promediaron una diferencia de 15 puntos de ventaja del Partido
Popular sobre el Partido Socialista en las preferencias de voto a nivel nacional. La eleccidn se definié por 16.2

puntos, de tal forma que todas las estimaciones resultaron altamente certeras en Espafia.

En el caso de Francia, las encuestas electorales de la ultima eleccion presidencial celebrada entre abril y mayo del

2012 también tuvieron un desempefio admirable.

En la primera vuelta participaron 10 candidatos y la contienda estuvo sumamente cerrada entre Francois
Hollande, quien obtuvo el 28.6 por ciento de los sufragios, y el entonces Presidente Nicolas Sarkozy, que logré un

27.2 por ciento, es decir, una diferencia de tan sélo 1.4 puntos.

Las ocho encuestas detectadas preveian en promedio una diferencia de 1.8 puntos, es decir, se desviaron menos

de medio punto porcentual de la distancia final que hubo entre los dos candidatos punteros.

Dado lo cerrada de la eleccidén, tres empresas traian ligeramente a Sarkozy arriba por un solo punto, cuatro
colocaban a Hollande a la cabeza con un margen un poco mdas amplio de entre 2 y hasta 5 puntos, y una sola

encuesta los situaba en un virtual empate.

El error promedio (M3) de todas las encuestas fue de 1.5 puntos, un nivel bastante bueno y mas considerando
que se tratdé de una eleccién con 10 candidatos. El porcentaje de apoyo proyectado para cada uno de los
aspirantes fue certero. Basta compararlo con la primera vuelta de Brasil donde hubo nueve candidatos y las

encuestas promediaron un error de 3.0, el doble que en Francia.

La encuesta mas precisa fue Harris Interactive con un error promedio (M3) de 1.2, mientras que la menos precisa

fue BVA con 2 puntos. Al igual que en Espafia, la brecha entre la encuesta mas exacta y la menos precisa fue muy

pequefia en Francia.
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Las encuestas francesas cumplieron su papel de proporcionar a la sociedad informacidn confiable sobre las

tendencias de la primera vuelta electoral, dejando claro que la disputa era muy cerrada entre Hollande y Sarkozy.

Ambos candidatos disputaron dos semanas después —el 6 de mayo- la segunda vuelta electoral. Ademas de
enfocarse en pronosticar al aspirante ganador, las encuestas también trataron de analizar hacia dénde se
trasladarian las preferencias electorales de los franceses que en la primera vuelta votaron por Marine Le Pen,

Jean-Luc Mélenchon y Francois Bayrou, candidatos que en conjunto obtuvieron un 38 por ciento de los sufragios

en la primera ronda.

El socialista Hollande encabezaba la intencién de voto en todas las encuestas con porcentajes de entre 52 y 54
por ciento, mientras que a Sarkozy lo situaban entre el 46 y 48 por ciento. El resultado final fue 51.6 contra 48.4
por ciento, el error promedio (M3) de la industria de las encuestas francesa en la segunda vuelta fue de 1.4

puntos, ligeramente menor al que tuvieron en la primera vuelta que fue de 1.5.

Hollande vencié a Sarkozy por poco mas de 3 puntos de diferencia, mientras que las encuestas estimaban que
ganaria por un margen mas amplio de 6 puntos en promedio. La desviacidon (M5) de la industria al respecto fue de

2.8, muy por arriba de la desviacién de 0.4 de la primera vuelta.
Aun asi, las casas encuestadoras francesas destacaron por su alto grado de precisiéon y jugaron un papel muy
valioso para la sociedad gala en las elecciones presidenciales del 2012. Su prestigio y confiabilidad quedé de

manifiesto pues anticiparon el triunfo de Hollande.

Finalmente, esta el caso de las encuestas en la reciente eleccién presidencial de Estados Unidos donde Barack

Obama obtuvo el 51 por ciento del voto popular frente al 48 por ciento de Mitt Romney.

Cabe recordar que el sistema electoral de este pais elige al Presidente no de manera directa, sino mediante el

Colegio Electoral en el que cada uno de los 50 estados representa un determinado nimero de los 538 electores.

Sin embargo, en los dias previos a la eleccién del 6 de noviembre del 2012, se difundieron 28 encuestas

nacionales sobre intencidn de voto popular.
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De éstas, 16 colocaban a Obama al frente de las preferencias electorales con una minima ventaja de entre 1y 3
puntos porcentuales, aunque dos le daban incluso 4 y 5 puntos de colchdn en el voto popular. Ocho encuestas
situaban en virtual empate al demdcrata y al republicano, y cuatro estudios mas le daban una minima ventaja a

Romney.

En promedio, todos los estudios marcaban una diferencia de 1.4 puntos entre Obama y Romney, por lo que la

eleccidn en el voto popular se perfilaba cerrada.

La encuesta de Angus Reid fue la mas precisa y perfecta, con error cero (M3). Doce encuestas mas erraron por
menos de 1.5 puntos el resultado final de la contienda, mientras que 10 sondeos promediaron un error de entre
2.0 y 2.5 puntos. Las encuestas mads imprecisas fueron las de la cadena Fox y AP, con un error promedio de 3.5

puntos.

En general, las 28 encuestas norteamericanas sobre intencidon de voto popular a nivel nacional que fueron
difundidas tuvieron un error promedio (M3) de 1.9 puntos, y una desviacidn respecto a la distancia entre Obama

y Romney de 1.6 puntos (M5). El saldo para la industria norteamericana fue bastante favorable.

Las encuestas a nivel estatal también fueron altamente precisas, ya que acertaron ganador en estados clave y

muy refiidos como Florida y Ohio.

En Espaia, Francia y Estados Unidos la gran mayoria de las encuestas tuvo buenos niveles de precisidn en sus
Ultimas elecciones presidenciales. Fueron muy pocas, si no es que ninguna, las mediciones deficientes o

notablemente desviadas. En general, la industria en estos paises tuvo un desempefio consistentemente bueno.

En cambio, en México y Brasil la industria demoscépica fue mas irregular, pues si bien hubo estudios muy
precisos, también es cierto que varias encuestas sobrestimaron el porcentaje del candidato ganador. Hubo
buenas pero también malas encuestas, lo mismo que en Venezuela y Perud, donde algunos sondeos invirtieron el

orden de los candidatos cuando la distancia final entre ellos fue relativamente abierta.
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ERROR PROMEDIO DE LAS ENCUESTAS EN LA ULTIMA ELECCION PRESIDENCIAL (M3)

(3) Brasil 2da. vuelta 31 oct. 2010
(7) Espafia 20 nov. 2011

(8) Francia 2da. vuelta 6 may. 2012
(8) Francia 1ra. vuelta 22 abr. 2012
(28) Estados Unidos 6 nov. 2012
(7) Peru 2da. vuelta 5 jun. 2011
(14) México 1 jul. 2012

(6) Peru 1ra. vuelta 10 abr. 2011
(3) Brasil 1ra. vuelta 3 oct. 2010

(14) Venezuela 7 oct. 2012

Grafica 5 / La cifra entre paréntesis indica el nimero de encuestas por pais.

DESVIACION PROMEDIO RESPECTO A LA DISTANCIA ENTRE PRIMERO Y SEGUNDO LUGAR (M5)

(7) Peru 2da. vuelta 5 jun. 2011

(3) Brasil 2da. vuelta 31 oct. 2010
(6) Peru 1ra. vuelta 10 abr. 2011
(8) Francia 1ra. vuelta 22 abr. 2012
(7) Espafia 20 nov. 2011

(28) Estados Unidos 6 nov. 2012
(14) Venezuela 7 oct. 2012

(8) Francia 2da. vuelta 6 may. 2012
(14) México 1 jul. 2012

(3) Brasil 1ra. vuelta 3 oct. 2010

Grafica 6 / La cifra entre paréntesis indica el nimero de encuestas por pais.

3.10 Encuestas cara a cara vs. telefonicas

Ademas del grado de precision, otra diferencia entre las encuestas prelectorales europeas, las norteamericanas y
las latinoamericanas es que muchas de las primeras se realizaron via telefénica o incluso por Internet, mientras
que las de América Latina se hicieron cara a cara en las viviendas de los entrevistados.
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Las encuestas telefdnicas generalmente optimizan tiempos y costos, pero en México rara vez se utilizan para
estimar preferencias electorales, ya que las lineas telefdnicas residenciales tienen una cobertura limitada y un
sesgo hacia los niveles socioecondmicos mas altos, sin mencionar que las areas rurales generalmente quedan sub

representadas en este tipo de encuestas.

Espafia, Francia y Estados Unidos tienen el doble de penetracion telefdnica que México, Brasil, Perd y Venezuela.
De acuerdo con datos del 2009 de la Organizacién para la Cooperacion y el Desarrollo Econdmico (OCDE), y del
2010 de la Unidn Internacional de Comunicaciones, en Francia existen 56.1 lineas telefénicas fijas por cada 100

habitantes, mientras que en Estados Unidos hay 48.7 y Espafia tiene 43.2.

En contraste, en Venezuela el numero de lineas telefénicas fijas por cada 100 habitantes es de 24.4, en Brasil de
21.6, en México de 17.5 y en Pert de 10.9.%% La diferencia en cuanto a la cobertura telefénica entre estos paises

es evidente.

Dada la alta penetracién telefénica y el nivel de precision obtenido por las encuestas francesas, espafolas y
norteamericanas, el factor telefénico no representa en estas naciones un inconveniente para levantar estudios

sobre intencién de voto por esta via.

En América Latina, o al menos en estos cuatro paises y particularmente en el nuestro, la cobertura telefénica
residencial sigue siendo muy limitada, con un alcance pobre o nulo en muchas localidades rurales, por lo que las

encuestas electorales levantadas a través de este medio pueden presentar importantes limitaciones y sesgos.

No obstante, el debate sobre la conveniencia o no de utilizarlas para estimar preferencias electorales debe estar
abierto. El hecho de que en otros paises funcionen y funcionen bien da pie a explorar este recurso. En México en

el 2011 una encuesta telefdnica resulté mas precisa que las realizadas cara a cara.

En la eleccion para Gobernador del Estado de México la empresa Gabinete de Comunicacién Estratégica realizo
una encuesta de seguimiento telefénico diario de las preferencias electorales. Su ultima estimacion tuvo un error

promedio (M3) de 1.8, siendo la segunda mejor encuesta de seis que se conocieron publicamente.

%2 International Telecommunications Union, [en linea], Direccién URL: http://www.itu.int/ITU-D/ict/statistics/ OECD, [en

linea], Direccion URL: http://www.oecd.org/ y http://chartsbin.com/view/1221 [consulta: 9 de noviembre de 2012].
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Esa misma empresa también realizé una encuesta cara a cara que promedid un error de 3.7; su encuesta

telefénica fue mucho mas precisa que la de vivienda y que la de otras empresas con encuestas cara a cara.

A diferencia de las encuestas en vivienda, en las que se utiliza un método de boleta para garantizar la
confidencialidad y anonimato del entrevistado, en las encuestas telefdnicas la pregunta electoral se formula de
manera directa. Esto puede generar menos confianza al entrevistado, pero también le quita la formalidad de una
papeleta o boleta, ademas de que el entrevistador no se encuentra frente al entrevistado en la puerta de su

domicilio, lo que puede propiciar cierta presién al entrevistado.

El levantamiento telefénico de las encuestas permite ademas que las entrevistas se puedan realizar incluso un dia
antes de la fecha limite legal para publicar preferencias electorales. Las encuestas cara a cara se tienen que

levantar con mas dias de anticipacién dada la logistica para recopilar y procesar la informacion.

Esto significa que las encuestas en Espafia, Francia y Estados Unidos se levantaron mds cerca del dia de la

eleccién, mientras que en los paises latinoamericanos tuvieron que levantarse con mas dias de antelacion.

Sin duda, las encuestas telefdnicas tienen importantes limitaciones en nuestro pais y en otras regiones de

Ameérica Latina, pero también ofrecen areas de oportunidad que deben ser exploradas mas a fondo.

Otra diferencia a destacar en el entorno de las encuestas europeas, norteamericanas y latinoamericanas
analizadas en el anterior subcapitulo es el que tiene que ver con la legislacién de cada pais para reglamentar la

difusién de preferencias electorales, es decir, la lamada veda de encuestas.

En el caso de Venezuela, el Consejo Nacional Electoral prohibe la publicacién de encuestas siete dias antes de la
jornada electoral. En Perd, la oficina Nacional de Procesos Electorales también restringe la difusidon de encuestas
siete dias antes de las elecciones, por lo que en ambas naciones las encuestas prelectorales tuvieron que

levantarse casi dos semanas antes del dia de la eleccidn.

En México, el Instituto Federal Electoral establece tres dias de prohibicidn, aunque anteriormente eran ocho dias.

Este periodo de prohibiciéon obliga a las empresas a levantar sus estudios una semana antes de la jornada

comicial.
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En Brasil, el Tribunal Superior Electoral no establece una reglamentacion al respecto por lo que se pueden
divulgar encuestas hasta el mismo dia de los comicios. Lo mismo ocurre en Estados Unidos, donde no hay una
prohibicion para difundir encuestas; los electores tienen acceso a esta informacién por diversos medios a lo largo

de la jornada electoral.

En Espafia, la Junta Electoral Central establece la veda de encuestas cinco dias antes de la jornada electoral,

mientras que en Francia son dos dias.

Ademas de haber sido mas consistentes y precisas, las encuestas francesas, espafiolas y norteamericanas se
llevan a cabo bajo metodologias que aprovechan mejor el alcance y penetracién de las nuevas tecnologias que en

Latinoamérica. Salvo Brasil, también se desarrollan en un contexto regulatorio mucho mas flexible.

Todo esto sin mencionar las diferencias en cuanto al nivel de consolidacién y madurez democratica que hay entre

estos paises.

3.11 Votantes probables
En el 2006 algunas empresas encuestadoras como Reforma, El Universal, Consulta Mitofsky, BGC y Demotecnia

comenzaron a publicar por primera vez votantes probables en una eleccidn presidencial. (Ver Tabla 6)

Para la eleccion del 2012, varias empresas decidieron publicar dos datos: la estimacion directa de su encuesta y

una modelada o filtrada a partir de votantes probables.

El modelo de votantes probables toma en cuenta las preferencias electorales sélo de los entrevistados que
muestran una alta propensién de acudir a la casilla a emitir su voto el dia de la eleccién, con base en preguntas
muy especificas del cuestionario que pueden variar de una empresa encuestadora a otra. Se utiliza pues una sub

muestra del total de los entrevistados.

En su libro Encuestas: Guia para Electores, Michael Traugott y Paul Lavrakas ofrecen una definicién de votante

probable: “Entrevistado de un sondeo de opinién que haya proporcionado respuestas que lleven al encuestador a
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concluir que la persona en realidad votara en las préximas elecciones. Los criterios que muchos encuestadores

utilizan para clasificar a un entrevistado como ‘probable’ varian a medida que se aproxima la elecciéon”.”

Algunas preguntas que los encuestadores suelen emplear para detectar a los probables votantes son el grado de
interés que manifiestan en la politica o las campafias, si conocen la fecha exacta de la eleccidn, qué tan probable

es que acudan a votar en una determinada escala o si han votado en anteriores elecciones.

No hay una regla o criterio Unico para construir un modelo de votantes probables. Cada encuestador utiliza su
propio método y sus propias preguntas. Algunos encuestadores sélo toman en cuenta las respuestas de estos
entrevistados para proyectar su estimacion de votantes probables, con la limitante de que puede reducir
considerablemente el nimero de casos en que se basa la estimacién electoral. Otras empresas prefieren

ponderar con base en este subgrupo el total de su muestra.

En el 2006, cinco encuestas estuvieron basadas en un modelo de votantes probables y diez presentaron el
resultado directo de la encuesta, es decir, la respuesta de todos los entrevistados a la pregunta de por quién

piensa votar, independientemente de si era probable o no que acudiera a sufragar. (Ver Tabla 6)

Tras analizar los dos grupos de encuestas, se encontré que las que utilizaron votantes probables tuvieron en
conjunto un error promedio (M3) ligeramente menor que las encuestas directas (2.3 contra 2.4). La desviacién
respecto a la diferencia entre el primero y el segundo lugar (M5) también fue ligeramente menor en el grupo de

encuestas con votantes probables que en las directas (2.2 contra 2.4).

Las encuestas con votantes probables resultaron un poco mas precisas en conjunto que el grupo de encuestas
directas; sin embargo, individualmente las tres mejores encuestas de esa eleccidn publicaron el dato directo:

GEA-ISA, Arcop y Consultores en Marketing Politico.

Las encuestas que publicaron votantes probables se ubicaron en la cuarta posicion (Reforma y El Universal),
octava (Consulta Mitofsky), décima (BGC Beltran) y décimo tercera posicién (Demotecnia), y todas salvo BGC

cruzaron al ganador. (Ver Tabla 6)

% Michael Traugott y Paul Lavrakas, Encuestas: Guia para electores, México, Siglo Veintiuno Editores, 1997, primera edicion,
p. 231.
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Incluso, GEA-ISA que fue la mejor de todas las encuestas en el 2006 con un error promedio (M3) de 0.6 también
presentd una estimacion de votantes probables con los siguientes porcentajes: PAN 41%, PRI 21%, PRD 36%,

Otros 2%. El error promedio de esta estimacién fue de 2.0, mas alto que el 0.6 que tuvo su encuesta directa.

Ademas, la distancia entre el PAN y el PRD con su modelo de votantes probables se ampliaba a 5 puntos frente a
los 2 puntos de distancia que mostraba su encuesta directa, por lo que la estimacién de la diferencia entre el
primero y el segundo lugar (M5) también hubiera estado mas desviada, recordando que esa eleccién se definid

sélo por medio punto porcentual.

Si GEA-ISA hubiera publicado su estimacidon de votantes probables habria ocupado el séptimo lugar en la tabla

general y no el primero con su encuesta directa en 2006.

Para la eleccion presidencial del 2012 varias empresas presentaron dos estimaciones: la del resultado directo de

su encuesta y un modelo de votantes probables. Las primeras ya fueron analizadas en la Tabla 7 de este capitulo.

Ademas del dato directo de su encuesta, Covarrubias, Demotecnia, Reforma e lpsos-Bimsa ofrecieron una
proyeccidn con base en votantes probables, mientras que BGC Beltran y Asociados sdlo presentd una estimacion
a partir de votantes probables, que incluimos tanto en la Tabla 7 como en la Tabla 9 para comparar su

desempeno frente a todas las encuestas, tanto directas como de votantes probables.

Si elimindaramos la encuesta de BGC de las encuestas directas en la Tabla 7, el desempefio general de éstas no
variaria mucho ya que el error promedio (M3) se mantendria en 2.6 y la desviaciéon promedio respecto a la

distancia entre los dos primeros lugares (M5) bajaria ligeramente de 6.9 a 6.7.
Como se puede observar abajo, las cinco estimaciones de votantes probables arrojaron un error promedio (M3)

de 2.0 que resulta menor al 2.6 que promediaron las encuestas directas. La desviacidén en cuanto a la diferencia

entre el primero y el segundo lugar (M5) también es menor entre votantes probables, con un promedio de 5.2.
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ESTIMACIONES PARA PRESIDENTE EN EL 2012 SOLO CON VOTANTES PROBABLES

Realizaciéon Empresa / Medio o patrocinador PAN PRI PRD Otros llzlfzo m3 M5
RESULTADO OFICIAL 261 39.2 324 23 6.8

jun 21-24 Covarrubias y Asoc. / SDPnoticias.com 26.3 411 295 3.1 11.6 1.5 4.8

jun 21-24 Demotecnia / Unotv 229 40.2 324 4.5 7.8 1.6 1.0

jun 21-24 Reforma 226 417 321 36 9.6 1.9 2.8

jun 14-19 Ipsos-Bimsa 246 441 294 1.8 14.7 2.5 7.9

jun 22-24 BGC Beltran y Asociados / Excélsior 25.0 440 280 3.0 16.0 2.7 9.2

119 2.0 5.2

Tabla 9: Fuentes: Ulises Beltran, "La imprecisidn de las encuestas", Revista Este Pais, num. 256, México, Agosto, 2012, pp. 18-20.
Recopilaciéon de encuestas del Departamento de Opinidon Publica del periddico Reforma.

Al igual que en el 2006, los modelos de votantes probables en el 2012 fueron en conjunto mas precisos para
estimar el resultado de la elecciédn que el conjunto de las encuestas directas. Sin embargo, analizando caso por
caso se aprecia que Covarrubias, Reforma e Ipsos-Bimsa tuvieron un mejor desempeno con su encuesta directa

gue con votantes probables.

El error promedio (M3) de Covarrubias pasa de 1.2 en su encuesta directa a 1.5 con votantes probables; el de
Reforma se mueve de 1.7 a 1.9, mientras que el de Ipsos-Bimsa sube de 1.7 a 2.5. En contraste, Demotecnia

mejora el nivel de precisidon de su estimacion con votantes probables al bajar de 2.2 a 1.6.

El caso de Demotecnia resulta interesante pues en el 2006 erré al ganador y fue de las encuestas mas imprecisas,
mientras que en el 2012 mejoré notablemente, siendo una de las estimaciones mas precisas, empleando en

ambos casos votantes probables.

De incluir todas las estimaciones del 2012 —tanto directas como de votantes probables- en una misma tabla, la
mejor encuesta modelada seria la de Covarrubias en el tercer lugar, por debajo de dos encuestas directas: la de

Mercai y la de la misma Covarrubias.

Los modelos de votantes probables en una eleccién presidencial comenzaron a explorarse en nuestro pais a partir
del 2000 vy si bien su uso ha sido mas frecuente, entre el gremio de encuestadores no existe un consenso sobre la

conveniencia o no de utilizarlos para estimar el resultado de una eleccidn, asi como la tasa de participacion.

Prueba de ello es que cuatro casas encuestadoras decidieron publicar en el 2012 tanto el dato directo de su

encuesta como uno modelado. Algunas empresas que en el 2006 apostaron publicando sdlo el dato de votantes
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probables, seis afios después decidieron irse con el dato directo de su encuesta (véanse Reforma, El Universal y

Consulta Mitofsky).

“Los encuestadores no solamente se han venido preguntando si conviene o no presentar sus resultados filtrando

794

por votantes probables, sino también cudles son los filtros y los modos mds confiables para hacerlo””™, planteaba

Alejandro Moreno, el encuestador del periédico Reforma tras la eleccién legislativa del 2003.

Incluso menciona otra disyuntiva al distinguir que el uso de votantes probables ha mostrado buenos resultados
en las elecciones federales de 2000 y 2003, asi como en varias elecciones estatales para Gobernador, mas no en

estimaciones para comicios locales de alcaldes o jefes delegaciones.

Los modelos de votantes probables seguirdn empledndose discrecionalmente, dependerda de cada casa
encuestadora la pertinencia o no de utilizarlos segun el contexto y tipo de eleccién. Lo importante es que cuando
los encuestadores difundan estimaciones prelectorales a partir del uso de votantes probables lo aclaren y

especifiquen en el tratamiento y difusion de la informacion.

3.12 Posibles fuentes de error de las encuestas
Para concluir este capitulo, describiremos brevemente algunas posibles fuentes de error a las que pueden estar
asociadas las encuestas. Cabe aclarar que ninguna de éstas explica por si sola las deficiencias que los sondeos

prelectorales tuvieron en la mas reciente eleccién presidencial en nuestro pais.

Algunas de estas posibles fuentes de error pudieron haber estado presentes o no en las encuestas prelectorales
del 2012, y esa es precisamente una de las discusiones que los encuestadores, analistas y académicos debieran

plantearse en medio de la crisis de credibilidad que atraviesa la industria en nuestro pais.

Para este fin, nos apoyaremos en el articulo de los profesores Alejandro Moreno y Vidal Romero (ITAM), y de la
profesora Rosario Aguilar (CIDE) publicado en la Revista Legislativa de Estudios Sociales y de Opinidn Publica,

editado por el Centro de Estudios Sociales y de Opinidn Publica (CESOP) de la Camara de Diputados.

o Alejandro Moreno, “Entre luces y sombras”, periddico Reforma, aifio 10, nim. 3532, Suplemento Enfoque, México,
domingo 17 de agosto, 2003, pp. 16-17.
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En este trabajo, los profesores esbozan algunas posibles fuentes de error de las encuestas que a continuacion

enlistamos.

Disefio muestral: la muestra es una parte esencial de la encuesta y un mal diseio puede incidir en los resultados
de la misma, ya sea sobre o sub representando ciertos segmentos del electorado, o bien zonas urbanas o rurales.
Ademads, durante el levantamiento de campo “la sustitucion de los entrevistados de la muestra original, por

cualquier razén relacionados con la no-respuesta de la muestra, aumenta el error de estimacién”.”

Disefio del cuestionario: el instrumento mediante el que se recopila la informacién es vital. Aqui intervienen la
manera en que estan fraseadas las preguntas, asi como el orden de las mismas en el cuestionario. La posicién que
ocupe dentro del cuestionario la pregunta sobre intencidon de voto puede sesgar los resultados. “Al preguntar las
preferencias de voto al inicio de la entrevista se aumenta la precisién de la encuesta porque se mide una

respuesta mas espontanea y ‘limpia’ sin que exista posible influencia de otras preguntas en el cuestionario”.”®

Efectos de la espiral del silencio: como ya se apuntd mds arriba, los encuestadores recurren con frecuencia al
argumento de que los votantes mienten en la encuesta, para tratar de justificar la falta de precisién de su trabajo.
En el articulo al que hacemos referencia, los autores se basan en una teoria que establece que los entrevistados
pueden dar respuestas socialmente deseables si piensan que sus opiniones no coinciden con las de la mayoria, o
bien se sienten presionados por su entorno social o, incluso, por el mismo entrevistador. “Los efectos de la espiral

del silencio se registran cuando el entrevistado se percibe como parte de la opinién de la minoria”.”’

Efectos del contexto: en México la mayoria de las encuestas electorales se realizan cara a cara en la vivienda de
los entrevistados por lo que el contexto en el que la entrevista se desarrolla puede incidir en los resultados de la
encuesta. Esta posible fuente error cobra relevancia en los Ultimos meses dada la situacién de inseguridad que
prevalece en nuestro pais, especialmente en determinadas zonas geograficas. “Durante la entrevista, tanto el
entrevistado como el entrevistador pueden sentirse presionados o amenazados...un ambiente poco seguro no

sélo puede afectar la calidad de la entrevista (y sus respuestas) sino el trabajo realizado por los encuestadores”.”®

% Alejandro Moreno; Rosario Aguilar; Vidal Romero, “La precisién de las encuestas electorales en México: un andlisis de las
fuentes de error”, Revista Legislativa de Estudios Sociales y de Opinién Publica, num. 8, vol. 4, México, CESOP, julio-
diciembre, 2011, p. 28.
% 1bid., p. 29.
% Ibid., p. 29.
* Ibid., pp. 30-31.
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Efectos de la entrevista (entrevistador): ademas del contexto en el que se desarrolla la entrevista, la dinamica de
la charla misma que se establece entre el entrevistado y el entrevistador puede determinar la calidad del
resultado. Caracteristicas como sexo, edad y la experiencia de campo del entrevistador pueden propiciar mayor o
menor confianza en el entrevistado para expresar sus opiniones; si la encuesta es supervisada o no directamente,

asi como la duracién de la entrevista, también pueden incidir en la precision del estudio.

Efectos de los cambios de ultimo minuto: en nuestro pais la ley electoral prohibe difundir encuestas hasta tres
dias antes de la eleccidon. Esto obliga a que varios estudios se levanten entre cinco y siete dias antes de la jornada
electoral, por lo que los cambios de opinién o de intencién de voto que pudieran ocurrir en este lapso no se
verian reflejados en la encuesta final. No obstante, cabe sefialar que muchas encuestas en nuestro pais han sido
sumamente precisas levantandose con varios dias de anticipacion a la jornada electoral e, incluso, durante los
primeros meses de campaia, por lo que esta posible fuente de error, esgrimida frecuentemente por el gremio
encuestador, no necesariamente se cumple. Una aproximacion a los votantes que pueden cambiar su voto de
ultimo minuto son los llamados indecisos. Por ejemplo, en la eleccién presidencial del 2012 un tercio de quienes
votaron por Lépez Obrador decidid su voto el mismo domingo 1 de julio, segin una encuesta de salida del

periédico Reforma.”

Uso de boleta en la pregunta electoral: aunque no lo mencionan directamente como una posible fuente de error,
los autores exponen que el empleo de un método de voto secreto en la encuesta con el uso de una boleta puede
tener pros al brindarle al entrevistado mayor confianza con el anonimato y confidencialidad de su respuesta,
aunque también le puede dar mayor formalidad y generar presién en el encuestado, a diferencia de una pregunta
directa y sin un documento o papeleta de por medio. Como se menciond mas arriba, la gran mayoria de las
encuestas en nuestro pais se realiza cara a cara empleando un método de boleta, a diferencia de las entrevistas

telefénicas donde la pregunta se formula directamente.

Uso de votantes probables: anteriormente ya se menciond el impacto que puede tener en la precisién de una
encuesta el uso o no de los votantes probables. A este respecto, los autores sefialan que en México hay dos
posturas encontradas: la de quienes consideran que utilizar votantes probables es mas preciso porque nos
aproxima a los electores que si acudiran a las urnas, pues en nuestro pais el acto de votar es obligatorio mas no

sancionable; y la de quienes opinan que filtrar la encuesta puede generar mayor imprecisién porque las

% Alejandro Moreno, “Asi votaron...”, periédico Reforma, afio 19, num. 6765, Seccion Nacional, México, lunes 2 de julio,
2012, p. 12.
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respuestas que la gente da respecto a que si ird a votar no son confiables por la deseabilidad social que genera el

deber civico de acudir a votar, y porque no toma en cuenta la movilizacién de los partidos politicos.'®

Estas son algunas de las posibles fuentes de error de las encuestas, empero, ninguna por si sola puede explicar
por qué fallaron las encuestas del 2012 en México. Sin embargo, ayudan a entender mejor todos los elementos

que involucran un estudio de opinién.

La investigacion por encuestas es un método de la ciencia social que hoy en dia ha adquirido una relevancia
politica y un impacto medidtico que obliga a los encuestadores a sujetarse a lineamientos éticos y metodoldgicos

gue garanticen informacién confiable a la sociedad.

Las encuestas son instrumentos altamente precisos pero también falibles. En la medida en que estas fallas se
expliquen mediante argumentos técnicos y/o cientificos, estos instrumentos lejos de perder credibilidad podran
ser enriquecidos y mejorados. Pero si esas fallas son de otra indole (ética) las explicaciones sonaran a pretextos y

recuperar la confianza en las encuestas implicard un camino mas dificil y sinuoso.

100 Alejandro Moreno, op. cit., p. 34.
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Conclusiones

Hoy en dia, las encuestas son un componente natural y necesario en cualquier democracia, ya que contribuyen
con informacion util al debate y andlisis de los procesos electorales, asi como al posible entendimiento del

comportamiento politico del electorado.

Hace poco mads de 20 afios estos instrumentos comenzaron a realizarse de manera sistematica en México y
aportaron su grano de arena para brindar certeza a las elecciones en México, tras décadas de desconfianza, de

comicios ganados siempre por un mismo partido con abrumadores porcentajes, sin competencia electoral.

Las primeras encuestas prelectorales en nuestro pais coincidieron con el nacimiento del Instituto Federal Electoral
en 1990. A la par de las nuevas reglas electorales, los estudios demoscdpicos empezaron a jugar un rol central en
el desarrollo de las campaiias, en las coberturas mediaticas y, sobre todo, en la oferta informativa de la que

dispone la sociedad.

Las encuestas han demostrado ser instrumentos altamente precisos, aunque también sujetos a fallas y errores,

maxime si su objeto de estudio —el electorado- es cambiante, dindmico y en ocasiones hasta volatil.

La confianza y credibilidad de las encuestas depende primordialmente de su nivel de precisidn, pero también de
la solidez de sus metodologias, la claridad en la presentaciéon y divulgacion de sus datos, la ética y profesionalismo

de los responsables en conducirlas y la transparencia en su financiamiento.

Las casas encuestadoras construyen su confianza y credibilidad en cada eleccién. El prestigio de una empresa
demoscépica se basa al final de cuentas en su historial y en el récord que va dejando tras cada estimacion

prelectoral que publica o difunde.

Que estan sujetas a errores 0 equivocaciones es cierto, pero el historial de cada casa encuestadora habla por si
mismo y permite distinguir si esas fallas son sistematicas o sélo un hecho aislado. Pero aun tratdndose de una
excepcion y no la regla, el encuestador que falla estd obligado a asumir su responsabilidad, reconocer su error y

rendir cuentas a la sociedad sobre las posibles causas de la imprecisién de sus datos.
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La revisidon de las encuestas prelectorales de los ultimos cuatro comicios presidenciales en nuestro pais, pero

particularmente de los comicios del 2012, deja varias conclusiones.

La primera es que las encuestas no pueden ser valoradas sélo en funcidn de si acertaron o no al ganador. Como se
observa en el andlisis de diversas encuestas, hay estudios que pronosticaron correctamente el triunfo de un
candidato pero fueron imprecisos para estimar los porcentajes de votacién o la distancia entre el primero y el

segundo lugar, especialmente en comicios relativa o francamente abiertos, como los de 1994.

En sentido inverso, han habido encuestas que erraron el candidato ganador, pero sus estimadores resultaron
mucho mas precisos que el de encuestas que vaticinaron correctamente quién ganaria la eleccién. Esto se

aprecia claramente en comicios muy cerrados, como los del 2006.

Ciertamente, el principal objetivo de las encuestas es medir el estado de las preferencias electorales y proyectar
el resultado final de la eleccidn. Esto es lo que la sociedad demanda de dichos estudios, sin embargo una buena o

una mala encuesta no depende Unicamente de si “atiné” o no al ganador.

Bajo esta ldgica, una segunda conclusién es que la mayoria de las encuestas para la eleccidn presidencial del 2012

en México fallaron y con ello revirtieron una tendencia a la mejora que habian mostrado en el 2000 y 2006.

Si bien en esos afios las encuestas discreparon respecto a quién ganaria la eleccidn, sus estimaciones fueron muy
cercanas al resultado final y han sido las mds precisas de la industria en las ultimas cuatro elecciones

presidenciales.

En contraste, todas las encuestas de 1994 y 2012 coincidieron en estimar correctamente el triunfo del PRI, pero

en promedio arrojaron margenes de desviacion mucho mas altos que en el 2000 y 2006.

De manera particular, resulta preocupante la escandalosa desviacion de las encuestas del 2012 para estimar la
diferencia entre Enrique Pefia Nieto y Andrés Manuel Lépez Obrador. El promedio de la industria fue de 6.9

puntos, la peor de todas incluso por arriba de los 5.2 puntos que tuvieron en 1994.

En el ejercicio comparativo con encuestas de otros paises, este nivel de desviacion también es de los mas altos

junto con los 7.3 puntos de las encuestas brasilenas de la primera vuelta del 2010.
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Ante esta evidencia, es innegable que la industria de las encuestas en México quedd severamente dafada
después de la mas reciente eleccion presidencial. Desafortunadamente, varios encuestadores no lo vieron asi

bajo la ld6gica simplista de que se pronosticé correctamente el triunfo del PRI.

Evadieron responder por qué sus encuestas quedaron tan desviadas del resultado final, sobreestimando la
ventaja del PRI. Fue comun escuchar a varios decir que sus estudios “no son prondsticos sino diagndsticos”, o

que los encuestados “mienten o cambian de Ultimo minuto sus preferencias electorales”.

Varios encuestadores han construido con el paso del tiempo este discurso para salir al paso de las criticas y
cuestionamientos cada vez que sus estudios son deficientes. Transfieren la responsabilidad de sus fallas a una
conducta de los encuestados, a una legislacién que prohibe difundir encuestas cierto nimero de dias antes de la

eleccidn, o a una equivocada lectura de los medios y los analistas de lo que a su entender son las encuestas.

Paraddjicamente, esos mismos encuestadores no tardan en salir a presumir a los medios el buen desempefio de
sus estudios cuando son certeros y precisos. ¢Acaso en esas elecciones los encuestados no mintieron ni

cambiaron de Ultimo minuto el sentido de su voto?

Esto nos conduce a una tercera reflexion que es la de saber distinguir la confianza y credibilidad de cada casa

encuestadora en México, con base en el historial y récord que van construyendo eleccidn tras eleccién.

En las ultimos cuatro procesos presidenciales se han observado encuestas muy precisas y encuestas muy
inexactas, es decir, buenas y malas encuestas. Algunas empresas pueden ser reiteradamente imprecisas y mostrar
un trabajo consistentemente deficiente. Del otro lado hay casas encuestadoras que eleccidn tras eleccion

mantienen elevados estandares de calidad y precision o, incluso, los van puliendo y mejorando.

Por ello, es necesario y sano que medios, analistas, clientes y sociedad en general tengan presente en cada

proceso electoral cual es el porcentaje de efectividad que cada empresa encuestadora ha venido logrando con el
paso del tiempo. El prestigio se construye con base en un trabajo sistematicamente bien hecho, no con

esporadicas encuestas atinadas.
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El apartado 3.7 de este trabajo es una aproximacion para tratar de distinguir a aquellas empresas que han
ofrecido a la sociedad informacion atil y confiable de aquellas que han mostrado un desempefio erratico o

inconsistente.

Es evidente que este analisis histdrico debe considerar otras estimaciones electorales a nivel estatal, delegacional
o municipal, que a lo largo de los uUltimos 20 afios han realizado las diversas casas encuestadoras. Sin duda, este

es un magnifico pretexto para un trabajo académico posterior.

Clientes, medios de comunicacidn, conductores, analistas y académicos también tienen una responsabilidad
como consumidores y difusores de encuestas. Su tarea es distinguir a qué casas o empresas encuestadoras

deciden contratar o abrirles espacios de difusién, pues su prestigio y credibilidad también van de por medio.

En la medida en que clientes y usuarios pongan especial énfasis en el historial de las casas encuestadoras, éstas se
veran obligadas a desempefiar de mejor manera su trabajo eleccion tras eleccidn. En caso de fallas o errores,

también estaran forzadas a revisar su trabajo a detalle y rendir cuentas.

Esta idea quizd la resuma mejor el comentario que un encuestador hizo en un foro posterior a la eleccién
presidencial del 2012, en el que afirmd que la industria de las encuestas no atraviesa por una crisis de credibilidad

pues “él ya tiene contratos firmados para futuras encuestas”.

Las malas practicas de encuestas dificilmente desaparecerdan mientras no haya un costo o una repercusién para

quienes incurren en ellas, pero al menos es posible detectarlas y tomar sus datos con la mayor reserva.

Ademas del desempenio histérico de cada casa encuestadora, otro elemento fundamental para dotar de certeza 'y
confianza a esta industria es la transparencia en el financiamiento de todos los estudios que se difunden

publicamente.

En México, como en otras partes del mundo, muchas empresas encuestadoras tienen que buscar financiamiento

para llevar a cabo sus estudios, o bien ofrecen sus servicios a diversos clientes que pueden ir desde marcas

comerciales, medios de comunicacién, instituciones de gobierno, hasta partidos politicos o candidatos.
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Esto es natural y necesario en cualquier economia de mercado y régimen democratico. Sin embargo, en nuestro
pais algunos encuestadores que publican sus estimaciones en medios de comunicacién nacional también

establecen vinculos mercantiles o de asesoria con algun partido o candidato involucrado en la contienda.

Esto no estd prohibido por la ley, es perfectamente vélido y legal que un encuestador establezca dichos lazos a fin

de solventar sus actividades y convertirse en una opciéon mas dentro del mercado de encuestas.

Los candidatos o partidos también necesitan conocer el estado de las preferencias, asi como las percepciones y

opiniones del electorado sobre diversos temas para el disefo de sus estrategias y campanas.

Sin embargo, en algunos casos este vinculo no es aclarado por el encuestador al momento de que difunde sus
datos a través de un medio de comunicacién, lo cual puede generar suspicacias o poner en duda la independencia

y veracidad de la informacién derivada de esa encuesta.

En este tema también hay una responsabilidad compartida tanto por el encuestador como por el medio,
institucidon o persona que divulga los datos de encuestas. Ademas de los detalles metodoldgicos, detras de cada

estimacion prelectoral que se difunde publicamente también se debe indicar quién financia el estudio.

Es indispensable que el gremio de encuestadores y los medios de comunicaciéon adopten como practica comun
incorporar en las vitrinas metodoldgicas de las encuestas los detalles del financiamiento. Como analista,
conductor, académico o simple lector de encuestas es deseable cuestionar los estudios que no especifiquen su

patrocinio, e incluso sopesar la conveniencia o no de difundirlos.

En el terreno estrictamente metodoldgico, las encuestas prelectorales siempre enfrentaran el reto de buscar
mecanismos de estimacion cada vez mas precisos y certeros, pero también claros y apegados a los cédigos de

ética que rigen esta profesion.

De acuerdo con las vitrinas metodolégicas difundidas, casi todas las encuestas prelectorales del 2012 en México
compartieron caracteristicas esenciales. En la mayoria de los casos se trataron de estudios con una
representatividad nacional, realizados cara a cara en las viviendas de los entrevistados, con muestras superiores a

los mil casos y margenes de error de entre 2.5y 3.0 por ciento.
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Dadas estas similitudes, la pregunta que persiste entonces es épor qué la mayoria de las encuestas fall6?

¢Acaso fueron sesgos muestrales? ¢Fallas en el disefio del cuestionario o en el fraseo de las preguntas? éInfluyé o
no la utilizacidon de boleta y urna simulada? ¢éIncidié el contexto de inseguridad que viven algunos estados del
pais? ¢Hubo un deficiente levantamiento y supervisién de las entrevistas? é¢Fueron el andlisis de los datos o
posibles modelos de proyeccién los causantes del error? ¢O el origen subyace en el financiamiento de algunas

encuestas?

En lo particular, llama la atencidn que la mayoria de las casas encuestadoras que fallaron tuvieron una constante

y fuerte presencia mediatica.

GEA-ISA difundié diariamente durante tres meses su tracking poll en vivienda. Parametria publicé semanalmente
en El Sol de México sus datos, lo mismo que Consulta Mitofsky en noticiarios radiofénicos de Grupo Férmula,
mientras que BGC Beltran lo hizo cada 10 dias en las pdginas de Excélsior. La empresa Con Estadistica también

difundié cada poco menos de quince dias una estimacion electoral a través de Grupo Férmula.

Como empresa encuestadora mantener este ritmo de estudios demanda la movilizacidon y logistica de una
cantidad importante de personas y recursos materiales, ademads de cuidadosos procesos de supervision y control

de calidad para el levantamiento, procesamiento y analisis de la informacion.

Un medio de comunicacién que patrocina y difunde encuestas con esta periodicidad requiere una fuerte cantidad

de recursos financieros.

Al final, estas empresas encuestadoras lograron una considerable exposicion mediatica, mds no precisién y
exactitud. La cantidad suplié a la calidad, por lo que los medios de comunicacién también deberan ponderar este

factor en un futuro: priorizar la nota diaria o semanal frente al dato confiable y preciso.

Paradodjicamente, hace poco mas de 20 afios las encuestas eran vistas como un contrapeso o factor de

certidumbre al contrastar las preferencias ciudadanas con los resultados oficiales de procesos electorales

cuestionables.
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Hoy a la luz del analisis de los datos, la percepcidn es inversa: las elecciones son vistas con mayor confianza y
certidumbre, mientras que las encuestas tienen un velo de duda y desconfianza pues se les considera moldeables,

manipulables, “hechas a modo”.

En una sociedad democratica, con apertura informativa, habrd encuestas serias, profesionales, sélidas y
transparentes, asi como encuestas propagandisticas, opacas, con metodologias cuestionables. Es deseable que
medios de comunicacién, clientes, analistas, especialistas y consumidores en general de estos instrumentos

aprendan a distinguirlas para darles su justo valor a cada una de ellas.

Ciertamente la industria debe ser evaluada por el conjunto de todas las encuestas, pero también es imperativo
hacer un andlisis individual de cada casa encuestadora y documentar todo su historial, pues los encuestadores

frecuentemente le apuestan al olvido y la memoria corta para evitar la rendicion de cuentas.
Después de lo visto en el 2012, la confianza y credibilidad de las encuestas se recuperard no con trabajos que
“atinen” al ganador, sino con estudios lo mds precisos posibles, que se presenten de manera clara, con

metodologias sélidas y detalladas, y que transparenten la persona fisica o moral que los patrociné.

Sélo asi las encuestas cumplirdn a cabalidad con su papel primordial: ofrecer informacidn util, confiable y precisa

a la sociedad, mas alla de los usos medidticos, politicos o propagandisticos que se les quiera dar.
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