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This work analyzes the paper

of the electoral surveys in the

recent presidential fight from a
perspective that emphasizes its
double dimension: like instruments
of the political marketing research
and electoral prognosis. In the
first case, which interests is fo
identify the use of the same ones

in the implementation of the
communicational strategies of
the magjority candidates; and in the
second, to evaluate its predictive
value with respect to the results
derived from the voting emitted in
the electoral day.

2. electoral surveys, political
marketing, elections

Palalbras encuestas electorales,
=~ mercadotecnia politica,
elecciones

En este trabajo se analiza el papel
delas encuestas electorales en la
reciente contienda presidencial
desde una perspectiva que destaca
su doble dimensién: como
instrumentos de la mercadotecnia
politica y como prondstico
electoral. En el primer caso, lo que
interesa es identificar el uso de las
mismas en laimplementacién de
las estrategias comunicacionales
delos candidatos mayoritarios;

y en el segundo, evaluar su valor
predictivo respecto a los resultados
derivados de la votacién emitida
enlajornada electoral.
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Introduccion

S * existe alguna coincidencia entre un sector importante de los estu-
1 diosos de los fenémenos politicos respecto al papel que desempe-
fian las encuestas en las contiendas electorales, es que se han convertido
en un componente indispensable para el desarrollo de las mismas y un
referente esencial de su transito hacia formas de competencia més de-
mocriticas.

Consideradas tradicionalmente como un mero instrumento de medi-
ci6én de las opiniones que determinado grupo social expresaba sobre algtin
tema o asunto, las encuestas han pasado a constituirse en un componente
fundamental en el proceso de la comunicacién politica, caracterizado por
la interaccién entre los actores politicos, los medios de comunicacién de
masas y la opinién publica (Wolton, 1992). En este proceso las encuestas
se han convertido en el conducto mediante el cual las opiniones indivi-
duales suministran los elementos que configuran el perfil, necesariamente
complejo y diversificado, del fenémeno de la opinién publica, es decir, son
la expresion visible de ésta.

Ahora bien, en el contexto de las contiendas electorales, que en los
paises democriticos constituyen el evento estelar de la comunicacién
politica, las encuestas electorales expresan y visibilizan las opiniones,
percepciones y preferencias de los electores acerca de los diversos can-
didatos. Son estos instrumentos, también denominados sondeos, los
que conjuntamente con la publicidad politica constituyen el soporte de
la mercadotecnia politica (Maarek, 1997). Su irrupcién en los procesos
electorales ha trastocado las estrategias tradicionales de comunicacién
que privilegiaban el contacto cara a cara y la argumentacién ideoldgi-
ca, las cuales han sido sustituidas por el uso intensivo de los mensajes
mediiticos y la personalizacién de la oferta politica en la figura del
candidato. Este modelo de comercializacién politica (Achache, 1992)
que se ha impuesto, ha convertido a las encuestas y la publicidad poli-
tica en los instrumentos fundamentales para el disefio de la estrategia
de las campanias electorales.

Pero, ademis, las encuestas electorales, en tanto instrumentos de la de-
moscopia, suministran informacién precisa de la conformacién de las



preferencias hacia los diversos candidatos, asi como de la definicién de la
intencién del voto por el electorado. Son pues, el “pulso” de la contienda
electoral, pero también las que vaticinan el resultado electoral.

En el caso mexicano, resulta innegable la consolidacién del mo-
delo mercadotécnico de comunicacién politica a lo largo de las con-
tiendas electorales enmarcadas en el proceso de alternancia, desde su
embrionaria aparicién en las elecciones de 1988 hasta su mayoria de
edad alcanzada en 2000 (Trejo Delarbre, 1995; Hernandez, 2002). Sin
embargo, a pesar de la creciente importancia adquirida en los sucesi-
vos procesos, nunca como ahora, las encuestas preelectorales se habian
convertido en el elemento central de la eleccién presidencial.

En efecto, a mitad del sexenio los medios marcaron el inicio de la
carrera por la sucesién presidencial mediante la publicacién de sondeos
sobre las preferencias ciudadanas hacia los aspirantes presidenciales,
desde entonces, las encuestas electorales no han dejado de incidir en
los diversos dmbitos que configuran la esfera politica, contaminando
—por decirlo asi— no sélo la dindmica institucional en que interac-
tdan los actores politicos, sino principalmente sus decisiones. Empero,
su centralidad adquiere mayor relevancia en el proceso electoral, debi-
do a que los resultados de las encuestas se encuentran indisolublemen-
te vinculados con el anuncio del candidato vencedor.

Es entonces, desde esta doble perspectiva del caricter de las encues-
tas —instrumento mercadoldgico y vaticinio del resultado electoral—,
que se analiza el papel de la reciente contienda presidencial. En el pri-
mer caso, lo que interesa es identificar el uso de las mismas en la imple-
mentacién de las estrategias comunicacionales de los candidatos mayo-
ritarios; y en la segunda parte, evaluar su valor predictivo respecto a los
resultados derivados de la votacién emitida en la jornada electoral.

Las encuestas en el arranque de la sucesion presidencial

En el proceso electoral las encuestas sobre la contienda presidencial
arrancaron con extrema anticipacién. En los primeros meses de 2003,
a mitad del sexenio, justo en el momento en que supuestamente la ges-
tién presidencial deberia encontrarse en su punto de mayor fortaleza,
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los medios establecieron el asunto de la sucesién presidencial como un
elemento destacado en la agenda noticiosa. Mediante la publicacién
de sondeos preelectorales, los medios desataron, con excesiva anticipa-
cién, la carrera por la sucesion.

Ciertamente, esta relevancia que los medios otorgaron al asunto no
respondia solamente a su dimensién noticiosa, sino que habria que ubi-
carla en el contexto de un entorno politico caracterizado por, al menos,
tres elementos. Primero, las declaraciones de diversos actores politicos,
en los albores de 2003, que a solicitud expresa de los medios externaban
sus deseos de convertirse en candidatos y entrar a la contienda por la silla
presidencial en 2006, entre los cuales se encontraba en un lugar destaca-
do la esposa del presidente Vicente Fox. En segundo lugar, la visibilidad
publica obtenida por Andrés Manuel Lépez Obrador, entonces jefe de
Gobierno del Distrito Federal, a quien los medios mencionaban como
aspirante a la Presidencia y cuya gestién obtenia los mas altos niveles de
aceptacion en contraste con la declinacién de los indices de aprobacién
del presidente Fox. Y, finalmente, el clima politico en que se realizaba el
proceso electoral para la renovacién del Congreso, al que diversos analis-
tas caracterizaron como un referéndum a la gestién del presidente Fox,
misma que recibi6é un severo voto de castigo por parte del electorado,
que se tradujo para Accién Nacional en una considerable pérdida de
escafios en la Cdmara de Diputados.

Las encuestas en las estrategias de campaiia

En el caso de las estrategias de campafia el papel de las encuestas se
encuentra determinado por el uso que se hace de ellas. Este uso se mani-
fiesta principalmente en dos formas: como instrumento de informacién
para definir la estrategia de campafia del candidato y —especificamente
de sus resultados— como argumento propagandistico para la persua-
sién del electorado.

En el primer caso, la informacién suministrada por las encuestas
sirve para la definicién de las acciones a realizar, de acuerdo con los
resultados que arrojan en los diversos aspectos que intervienen en la
campafa (imagen del candidato, percepcién del mensaje, efectividad



de la publicidad politica, incidencia en los diferentes estratos del elec-
torado, etcétera). Se trata pues, del uso especifico que caracteriza la
adopcién de la mercadotecnia politica como estrategia de campaiia.
En el segundo caso, los resultados de la encuesta, particularmente el
referido a la intencién del voto del elector, se convierten en recurso
central del discurso publicitario del candidato, para sustentar la posi-
cién que ocupa en la contienda electoral respecto a sus adversarios.

A diferencia de anteriores procesos electorales, en la contienda ac-
tual las encuestas formaron parte, de una u otra forma, de las estra-
tegias de campafia de los principales contendientes. Sin embargo, su
utilizacién estuvo determinada por el tipo de estrategia especifica que
realiz6 cada equipo de campaiia.

AMLO: la estrategia (arcaica y obsoleta) soy yo

A diferencia de sus opositores, resulta indudable que en el caso del
candidato de la Coalicién Por el Bien de Todos (CPBT) que con-
formaban los partidos de la Revolucién Democritica, del Trabajo y
Convergencia, el que tomé en sus manos y defini6 los criterios y deci-
siones fundamentales sobre el desarrollo de su campana fue el propio
Andrés Manuel Lépez Obrador. Su “equipo de campafia” con el que se

reunia semanalmente funcionaba mas como un consejo de “asesores”

que como el “war room” que caracteriza las campafias ancladas en la
mercadotecnia politica. Este equipo se integraba por los responsables
de las Redes de Campana, la mayoria de ellos ex militantes priistas
(Manuel Camacho, Socorro Diaz, Ricardo Monreal, Agustin Ortiz
Pinchetti), el periodista Federico Arreola, responsable de finanzas, que
eventualmente fungié como vocero no oficial; y el senador Jesis Orte-
ga, que se desempeilé como coordinador. Alrededor de este grupo gra-
vitaban Leonel Cota Montanio y Marti Batres, presidentes del PRD
a nivel nacional y en el Distrito Federal, respectivamente, asi como
diversos asesores y colaboradores cercanos a Lépez Obrador desde los
tiempos del desafuero. Ademas, el PRD contraté a la empresa de Ana
Cristina Covarrubias para la realizacién de sondeos electorales a lo
largo de la campana.
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Montado en una estrategia en la que predominaban los lineamien-
tos de las campafas politicas de corte tradicional, el candidato de la
CPBT desarroll6 su actividad proselitista —a lo largo de la contien-
da— mediante una intensa campafa a “ras de tierra’, “por abajo”, en
la que privilegiaba los mitines politicos. Renuente al uso de los spozs
televisivos, con el argumento de que el alto costo lo obligaria a solicitar
o aceptar apoyo de particulares, situacién que pondria en entredicho
su independencia —“no quiero llegar con las manos atadas™—, el can-
didato de la CPBT circunscribié su campafa en la arena medidtica a
la difusién limitada de un pequefio nimero de spots promocionales,
asi como a la emisién del programa televisivo “Lia otra versiéon”, que se
transmite diariamente por el canal 7 de Televisién Azteca de las 6 a las
6:30 de la mafana. Sélo ya avanzado el proceso, y como accién reac-
tiva a los ataques producto de la publicidad negativa que en su contra
enderezaron los candidatos del PRI y del PAN, particularmente la
guerra sucia contenida en los spofs que eufemisticamente el equipo
de Felipe Calderén denominé como de “contraste”, el candidato de
la Coalicién accedié a recurrir a la publicidad comercial, y durante el
tltimo mes utiliz6 la publicidad negativa para denunciar la complici-
dad de su adversario panista en la firma del Fobaproa y el otorgamiento
de contratos millonarios a su cufiado Hildebrando Zavala, durante su
gestién como secretario de Energfa.

El plan de campaiia, al que se ajusté estrictamente, se redujo a un
esquema bastante simple. Dos dias a la semana —lunes y martes— el
candidato aparecia en su programa televisivo y el resto del dia lo desti-
naba a realizar acciones de cardcter privado de su campafia. Los demads
dias los dedicaba a recorrer el pais por la via terrestre y realizar mitines
y visitas a pie de carretera en diversas poblaciones. Remiso a presentar-
se en otro tipo de foros rechazé diversas invitaciones de organizacio-
nes empresariales y privadas —EI pacto de Chapultepec, la Asociacién
de banqueros, México unido contra la delincuencia—, asi como de
instituciones y organismos estudiantiles. Empero, la mis relevante fue
su negativa a participar en el primer debate televisado sostenido por
los candidatos el 25 de abril.

Desde el inicio de la contienda y en las sucesivas coyunturas de la



misma, el candidato mantuvo su intencién de realizar una campafia
en franca oposicién a aquellas que se ajustan a los supuestos merca-
dolégicos, que privilegian el uso de la publicidad politica y el espa-
cio medidtico por encima de las concentraciones populares. Incluso
cuando utilizé este tipo de publicidad, se justificaba diciendo que se
habia visto “obligado”a hacerlo. En consonancia con este menosprecio
hacia las herramientas del marketing politico, el uso de las encuestas
y sus resultados no jugaron un papel significativo en la definicién de
sus estrategias de campafia, sino solamente hasta la fase final, cuando
se apreciaron modificaciones sustanciales en el plano de la estrategia,
especialmente mediante el incremento de los sposs publicitarios y la
presencia medidtica de AMLO.

Por otra parte, las encuestas desempefiaron un papel importante
como recurso propagandistico. En este aspecto, el discurso del candi-
dato perredista transité desde su utilizacién para confirmar su cardcter
de puntero indiscutible de la contienda, durante los primeros meses del
proceso electoral, hasta la descalificacién de las mismas y la acusacién
de su uso faccioso por parte del candidato panista cuando los resulta-
dos dejaron de favorecerlo. En conclusién, tanto frente a las encuestas
como a los recursos de la mercadotecnia el candidato de la CPBT,
Andrés Manuel Lépez Obrador, asumié una posicién arcaica y obso-
leta, que insistié en negar la importancia del papel fundamental que
los medios masivos juegan en la conformacién del espacio publico en
general y la comunicacién politica en particular.

Calderén: todo con el “marketing”y la guerra sucia

En contraste con esta posicién, el candidato del PAN se ajusté estric-
tamente su campafa a las premisas establecidas en los manuales de
mercadotecnia politica. Su uso como instrumento central para la defini-
cién de sus estrategias de campaiia se hizo manifiesto tanto en la confor-
macién de su equipo cercano como en la definicién precisa de las fases
en las que fue desarrollado.

Ubicado en la tercera posicién al inicio oficial de las campanas, al
candidato panista solamente le quedaba la opcién de disenar un plan
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que le permitiera remontarse a la segunda posicién y colocarse en si-
tuacién de disputarle al perredista el primer sitio en las preferencias
electorales. De entrada se advierte que para el disefio de tal plan las
encuestas y otros métodos de indagacién de la opinién electoral se
convirtieron en la herramienta fundamental.

Un hecho que confirma esta aseveracién fue la decisién del equipo
panista de introducir modificaciones drésticas en la estrategia de cam-
pafia a cuarenta dias de iniciada, al percibir que no “levantaba”. Asu-
miendo la distancia de hasta 10 puntos porcentuales que lo separaban
del puntero, el equipo panista sustituyé su lema de “Valor y pasién
por México” por el de “Para que vivamos mejor”, redefinié el tono
de la campafa como una “verdadera guerra”, reparé sus deterioradas
relaciones con la dirigencia del partido, en particular con el presidente
Manuel Espino, pero principalmente centré sus baterias discursivas
en el despliegue de una ofensiva publicitaria contra el candidato de la
Coalicién Por el Bien de Todos.

Estas modificaciones se tradujeron basicamente en dos hechos. El
primero, la recomposicién del equipo de campana, transformado en un
“war room” mediante el establecimiento de una coordinacién conjunta
integrada por Josefina Vizquez Mota en lo relativo a las cuestiones
politicas y Juan Camilo Mourifio, responsable del aspecto operativo.
Con la salida de Francisco Ortiz, cerebro publicitario de la campafia
de Fox en 2000, por acusaciones de enriquecimiento inexplicable, la
responsabilidad de la imagen del candidato y su publicidad politica,
fue asumida por el consultor extranjero Antonio Sold, con el auxilio
del consultor norteamericano Dick Morris. Ademis de los citados, en
la conformacién del war room panista se destacan Juan Molinar Hor-
casitas y German Martinez, este tltimo representante ante el IFE; el
toxista Eduardo Sojo y el ex priista Florencio Salazar.

El segundo hecho consistié en el arranque de una intensa campa-
fia de publicidad negativa enfocada contra el candidato de la CPBT,
inspirada por Dick Morris, que se tradujo en la confeccién de varios
spots en los que descalificaban sus acciones como jefe de Gobierno y,
aprovechando el “céllese chachalaca” espetado al presidente Fox por
Lépez Obrador, lo vincularon con el presidente de Venezuela, Hugo



Chivez, calificindolo de ser autoritario y constituir “un peligro para
Meéxico”. Habria que precisar que dicha campafia se encontraba ins-
crita en el contexto de una ofensiva més amplia contra AMLO en la
que participaban en forma destacada el presidente Fox y miembros de
su gabinete.

Respecto al uso propagandistico de las encuestas, la estrategia pa-
nista las ha convertido en el recurso central de su discurso publicitario.
Asi, sus resultados han servido para evidenciar el camino ascendente
de su candidato en las preferencias electorales, ya posicionindolo en el
segundo sitio, ya sefialindolo como triunfador en el debate de abril, ya
rebasando a Lépez Obrador y colocdndolo a la cabeza en la intencién
del voto. Asimismo, ante lo cerrado de la contienda en los dias previos
a la eleccion, el equipo panista difundié un spoz en el que con base en
los resultados de las encuestas, sefialaba que Roberto Madrazo habia
quedado fuera de la contienda y solicitaba el “voto util” de los priistas
para derrotar a Lépez Obrador.

Madrazo: el candidato soy yo (digan lo que digan las encuestas)

Producto de un proceso caracterizado por rispidas confrontaciones, el
ascenso de Roberto Madrazo a la candidatura del PRI dej6 tras de si un
camino sembrado de caddveres. En el contexto de un partido profun-
damente dividido, el candidato conformé su equipo de campafia me-
diante un mecanismo que le permitia el control de su partido. Designé a
Mariano Palacios Alcocer, presidente del PRI, como su coordinador de
campafa y junto a él, como “generales”, al diputado Manlio Fabio Bel-
trones, al senador Enrique Jackson y al dirigente nacional del PVEM,
Jorge Emilio Gonzalez. Ademads, incorporé a los ex gobernadores Fer-
nando Moreno Pefia, en la coordinacién de giras y Joaquin Hendricks,
en la coordinacién de invitados especiales, asi como a César Augusto
Santiago, que asumié la coordinacién de la estructura territorial. Por su
parte, Rosario Green, secretaria del partido, fungié como su represen-
tante personal ante la comisién que organizé los debates.

A diferencia de las campafas de sus principales adversarios en las
que se percibe la existencia de una estrategia, en el caso de Roberto

Francisco Aceves

31 » enero-junio 2007

-

® numero

Vol. 16

93




Vo vaticinio electoral

écnica y

on mercadot

Encuestas y elecciones presidenciales de 2006: instrumento
de investigaci

Noesis

94

Madrazo, candidato de la Alianza por México (PRI-PVEM), no se
advierte por parte de su equipo de campaia la definicién de una es-
trategia central; por el contrario, el desarrollo de la misma obedecid, al
parecer, a la concurrencia de un conjunto de iniciativas diversificadas
y actividades contradictorias, en las que predominaba un alto nivel
de improvisacién. Calificada a unos dias de su arranque, por el voce-
ro mismo de Madrazo como “desorden bien organizado”, la campafia
transcurrié en forma cadtica. En efecto, los bandazos que se aprecia-
ban tanto en su discurso como en las estrategias fueron la ténica per-
manente. Pero dichos bandazos no sélo se advertian en sus expresiones
discursivas, sino que la misma conformacién de su equipo se caracte-
rizé por incesantes cambios y la defeccién de notables colaboradores,
entre otras la del ex candidato ecologista Bernardo de la Garza y la de
Diédoro Carrasco, que terminé sumandose a la candidatura panista.

Su estrategia publicitaria acusé la misma desorganizacién. Acon-
sejado por su publicista renegé de su apellido y cambié su identidad
de “Madrazo” a “Roberto”, y sustituyé su lema de “Mover a México”
por el de “Roberto si puede”. Ante el fracaso de dicha estrategia, fue
despedido y reemplazado, en la segunda semana de mayo, por Carlos
Alazraki. Sin embargo, la incorporacién tardia del publicista alcanzé
tan sélo a disminuir el porcentaje de su imagen negativa entre el elec-
torado, pero no logré convertirlo en un candidato con posibilidades de
victoria.

No obstante, todos estos desatinos en la estrategia de campana de
la Alianza por México palidecen frente a la irracionalidad manifes-
tada no sélo por el candidato y su equipo, sino por el partido mismo,
respecto al uso de las encuestas electorales en el desarrollo de la cam-
pafia, tanto en su calidad de instrumentos para la definicién del plan
de campafia como en su papel de recurso para la propaganda. En el
primer caso, la evidencia mas palpable de este uso irracional la propor-
ciona la decisién de elegir como abanderado del PRI al aspirante que
de manera invariable obtenia, en todas las encuestas, un porcentaje de
rechazo mayor al 40 por ciento. ;Cémo definir una estrategia ganadora
con este handicap? Su caida lenta pero persistente en las preferencias
electorales constituy6 solamente la crénica de una derrota anunciada.



Respecto a su uso propagandistico, si bien al arranque de la campa-
fia los resultados electorales se utilizaban para posicionar a Madrazo
empatado con el candidato del PAN en el segundo lugar, a lo largo de
la contienda, el candidato de la Alianza por México tuvo que recurrir
al sempiterno discurso de los candidatos destinados a perder: “la Gnica
encuesta que vale es la del 2 de julio”.

Los encuestadores como protagonistas electorales

Como se apuntaba al principio, las encuestas desempenaron un papel
estelar en el proceso electoral. Ademads de los aspectos mencionados,
éstas se han convertido en un tema (issue) importante en el debate
politico-electoral, a tal grado que los encuestadores han devenido en
protagonistas del proceso.

Dos son las cuestiones que se encuentran en la base del debate.
Por un lado, se discute sobre la confiabilidad de los resultados que
emite. Por el otro, se cuestiona su capacidad predictiva, al otorgar a sus
resultados el nivel de prondstico. En el primer caso, atendiendo a la
contienda presidencial, los candidatos —especialmente los rezaga-
dos— fustigaron las variaciones que se observaban en los resultados de
las encuestas publicadas. ;Cémo es posible —se preguntaban— que
teniendo como base el mismo universo llegasen a distintos resulta-
dos? Al cuestionamiento los encuestadores proporcionaron diversas
respuestas en las que se argumentaba desde la fecha del levantamiento
y el disefio metodolégico hasta el trabajo de campo y su procesamien-
to, pasando por la determinacién de la muestra y la confeccién del
cuestionario (Pefia, 2000). No obstante, cabria esperar que dos o mds
encuestas, que coincidian al menos en los siguientes aspectos: fecha de
levantamiento, tamafio de la muestra, tipo de aplicacién (viviendas) y
extensién (nacional), deberian arrojar resultados equiparables, dentro
del margen de error estimado por los respectivos encuestadores.

Conforme a estos criterios, habria que sefialar que en un anilisis
preliminar realizado al grueso de las encuestas publicadas de enero a
junio de 2006 —el corpus de la investigacién consistié en 52 encuestas
publicadas o difundidas en los medios de comunicacién de enero a
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junio de 2006— se observa que los resultados emitidos por ellas se
ubicaron, en términos generales, “dentro de la brecha” determinada
por los margenes de error establecidos, por lo que podrian conside-
rarse como aceptables.? Es mas, habria que sefialar que al margen de
la mayor o menor coincidencia entre los valores numéricos que los
resultados abonaban a cada candidato, el conjunto de las encuestas
publicadas ofrecieron, de manera harto consistente, la evolucién de
las tendencias en las preferencias electorales, que en su momento ac-
tual dieron cuenta del cruce de las lineas (sp/iz) en favor del candidato
panista del rezago de Madrazo, asi como el anticipo de una disputada
jornada electoral.

En precisamente este punto, relativo a conferir a sus resultados el
valor de pronéstico electoral, lo que merecié una mayor discusién, no
solamente entre los actores politicos, sino entre los mismos encues-
tadores. En efecto, en el fragor del uso propagandistico de algunos
candidatos que blandieron los resultados de una encuesta como an-
ticipacién de su victoria; asi como la correspondiente descalificacién
que les endilgaron los candidatos rezagados, tanto el IFE como los
mismos encuestadores salieron a los medios para insistir sobre el ca-
ricter coyuntural de sus resultados, “se trata de una fotografia de un
momento especifico”, dijeron, destacando su cardcter efimero y, por lo
tanto, sujeto a variaciones de los nimeros presentados.

Las encuestas a la hora de las urnas:
entre la incertidumbre y la legitimidad

Consecuentes con el papel protagénico desarrollado a lo largo de la
contienda por el relevo presidencial, iniciado a finales de 2003, las en-
cuestas electorales, tanto las publicadas en la semana previa a la jorna-
da comicial, como las no publicadas que se levantaron en el lapso de
la vigilia electoral, incidieron en forma importante en la configuracién
del escenario en que se desarroll6 la batalla decisiva.

Usualmente su intervencién en esta configuracion se restringe a la

2 Para los datos de las encuestas, consiltese la direccion: www. opinamexico.org.
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certeza o no de sus resultados considerados éstos como prondsticos
electorales. Empero, su valor informativo impacta en la definicién de
la estrategia por parte de los actores politicos y sociales para afrontar la
contienda final.

A ocho dias de la jornada comicial, 13 casas encuestadoras dieron a
conocer sus resultados. Siete de ellas —Demotecnia, Parametria, IN-
DEMERGC, El Universal, Reforma, Mitofsky y CEO-UdeG— sefia-
laban como puntero al candidato de la Coalicién Por el Bien de Todos
(CPBT), cinco —Zogby, Alduncin, GEA-ISA, Marketing Politico
y ARCOP— al candidato del PAN, en tanto Ulises Beltrain (BGC)
presentaba un empate entre ambos. A excepcién de la realizada por
Demotecnia (Maria de las Heras) que otorgaba una clara ventaja a
Lépez Obrador, las restantes reivindicaban la probabilidad estadistica
de que tanto Lépez Obrador como Calderén podrian resultar triunfa-
dores. Asimismo, a excepcién también de Demotecnia, todas conside-
raban a Roberto Madrazo en un lejano tercer lugar.

Laiiltima serie de encuestas: la batalla final

La difusién de tales resultados impacté en las estrategias publicitarias
desarrolladas por los diversos equipos de campafia. Apoyados en los
resultados de aquellas encuestas que otorgaban ventaja a su candidato
los publicistas del PAN elaboraron un spoz en el que convocaban direc-
tamente a los priistas, para que, ante la derrota inminente de Madrazo,
definieran su voto a favor de Calderén. Sin embargo, mas tardé el spor
en ser transmitido por los medios que en recibir una contundente y
demoledora respuesta por parte del PRI. En un spoz en el que presen-
taba a un Calderén caricaturizado descalificaba la seriedad y validez
de la encuestas del panista y presentaba los resultados de otras que se-
fialaban el ascenso de Madrazo. La contraofensiva debié tener efectos,
ya que ambos spots desaparecieron casi de inmediato.

En contraste con este uso publicitario de las encuestas en la disputa
por el voto “indeciso”y la instigacién hacia el voto “util”, el candidato
de la Coalicién utilizé los resultados favorables para justificar en el
discurso su condicién de puntero, pero agregando que en sus “propias”
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encuestas mantenia una ventaja mayor, que fluctuaba entre los ocho y
los diez puntos. Aunque los resultados de éstas nunca fueron publi-
cados, Ana Cristina Covarrubias, la encuestadora oficial de AMLO,
sefialaba en una entrevista la posibilidad de que dichas encuestas las
realizara un grupo que habria sido conformado por el fallecido José
Barberin.?

El uso propagandistico de las encuestas finales tenia por objetivo
incidir en la definicién del voto en el amplio sector conformado por
los votantes swifcher, sea por indecisién, sea por desaliento ante su can-
didato. Los estudiosos identifican dos tipos de efectos derivados de las
encuestas electorales: el bandwagon y el underdog. E1 primero se refiere
a la cldsica “cargada” con que los votantes se vuelcan hacia el candidato
que presenta una ventaja inalcanzable en las encuestas. El segundo se
refiere al apoyo en las urnas, que un candidato recibe por parte de sus
simpatizantes, en el contexto de una contienda de alta competencia.

En términos estrictos, éste era el escenario que dibujaban las en-
cuestas de la serie final. En este contexto se explica la pertinencia del
recurso panista por convocar al voto “atil”, tentativa frustrada por la
reaccién efectiva del PRI. En cambio, no se explica la persistencia de
Lépez Obrador, de proclamar en el discurso de sus cierres de campa-
fia, una supuesta ventaja de diez puntos por encima de sus adversarios.
El uso retérico —no confirmado en datos— de una ventaja inalcan-
zable, puede provocar un sentimiento de confianza por parte de sus
simpatizantes, que incluso los lleve, debido a la victoria inminente, a
no acudir a las urnas.

La vigilia de las encuestas: una discriminacion selectiva

La vigilia promulgada por el IFE a la publicacién de sondeos de prefe-
rencias electorales, se ha convertido en los hechos en una accién discri-
minatoria e injusta para el grueso de los ciudadanos, quienes, en pala-
bras de Ulises Beltran, no tienen acceso a las numerosas “encuestas que

. »

3 “La ventaja se abrird mds”. Entrevista a Ana Cristina Covarrubias. Cambio, nim.
217, 25 de junio al 1 de julio de 2006.



circulan entres las élites politicas y econémicas”. Con esta decisién, el
IFE ha instaurado la distincién entre los ciudadanos de primera —con
acceso a informacién puntual—y de segunda. Habria que preguntarse
hasta qué punto, esta inexplicable e insostenible decisién de la institu-
cién electoral, vulnera los derechos ciudadanos a la informacién —que
circula exclusivamente en los entornos privilegiados de las élites— y
constituye una violacién a las condiciones de equidad, que de acuerdo con
el articulo 41 constitucional debe imperar en el proceso electoral.

En la vigilia informativa las encuestas corroboran su alto valor es-
tratégico. Si a lo largo de la campafia desempenaron un papel en la
disputa por los votos, es en el lapso del silencio, que coincide con el
tiempo en que un porcentaje de electores (20%) define el sentido de
su voto, cuando se convierten en instrumentos de informacién crucial,
para la definicién de estrategias que incidan en el resultado electoral.

En su edicién del 29 de junio, el diario chileno E/ Mercurio al
informar sobre las elecciones en México, citando al analista politico
Ricardo Raphael, sefialaba que si bien las tltimas encuestas publicadas
otorgaban “una ventaja de dos puntos para AMLO sobre el oficialista
Felipe Calderdn, sondeos privados realizados esta semana agrandarian
esta brecha a cuatro puntos”, y puntualizaba: “Si bien no es posible pu-
blicar las encuestas, los iltimos monitoreos privados dan 38% a Lépez
Obrador y 34% a Calder6n”.*

Empero, estos datos frescos sélo llegan a los ojos de los partidos
politicos y las cipulas econémicas. Es cuando, acallado ya el fragor
de las campanas, con la instantinea electoral al frente, quienes detentan
la informacién desencadenan estrategias de persuasion, que van de la
burda coaccién a la sutil sugerencia, encaminadas a incidir en la deci-
sién electoral de los subordinados. Esta cuestién ha sido retomada en
un libro de reciente publicacién sobre la regulacién de las encuestas
electorales en México (Cérdova y Salazar, 2007). En su colaboracién,
Francisco Abundis, a contracorriente de los editores que justifican la
“veda” de la publicacién de encuestas en el denominado “periodo de

4 “Con populismo, Lopez Obrador cierra camparnia’. El Mercurio, 29 de junio de
2006.
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reflexién” que antecede a la jornada electoral, se pronuncia por supri-
mir esta prohibicién, en virtud de que “es mds deseable una libertad de
eleccién que cuente con la disponibilidad de la informacién completa.
Incluso las democracias mas modernas se caracterizan por permitir el
flujo de la informacién en cualquier momento de la jornada electoral.
Lo anterior le da al elector todos los aspectos necesarios para escoger
por quién votar” (Abundis, 2007: XVIII).

La cerrazén informativa llega al extremo de suprimir en los cua-
tro dias previos a la eleccién la recepcién de los canales informativos
internacionales que se difunden mediante la televisién de paga. Se es-
tablecen candados incluso para el acceso via Internet a las agencias de
noticias.’

Irénicamente, la legislacién electoral, que bajo 1a 16gica de la sospe-
cha prohibe la publicacién de encuestas sobre preferencia electoral en
momentos que podrian contribuir a un voto mas razonado, permite
en cambio, su amplia difusién en periodos que lejos de contribuir al
desarrollo democritico, se convierten en focos de discordia y confron-
tacién politica, que fomentan la crispacién y ponen en riesgo la gober-

nabilidad.
Las encuestas como prondstico electoral

Independientemente de lo que sostienen los responsables de las ca-
sas encuestadoras, a medida que se aproxima la jornada electoral, los
resultados de los ejercicios demoscépicos, de acuerdo con el criterio
de estudiosos (Champagne, 1996; Noelle, 1970), abandonan su caric-
ter de “instantdneas fotograficas” de la contienda electoral y asumen
su condicién de pronésticos electorales. Mis atin, Noelle Newmann
puntualiza que desde 1948 se han publicado “numerosos prondsticos
electorales... con desviaciones medias de un 1 a un 2 por ciento del

5 En los dias de la vigilia me resultd imposible acceder a la pagina web de la agencia
de noticias espatiola EFE. Al intentar abrir la seccion de noticias internacionales, la
computadora se trababa.



prondstico respecto al resultado efectivo de las elecciones” (Noelle,
1970: 12).

En virtud de que es la certeza de sus prondsticos la que abona
principalmente en la credibilidad del resultado de las encuestas, se
entiende que las empresas encuestadoras se pronuncien reiterada-
mente por relativizar y hasta negar sus caracteristicas predictivas. Y
entonces endosar la diferencia entre los diversos resultados a cues-
tiones de caricter coyuntural y no a errores derivados de la metodo-
logia utilizada. En el caso de México, los encuestadores alegan en su
defensa, con justa razén, que debido a la prohibicién expresada en
el articulo 190 del Cédigo Federal de Instituciones y Procedimien-
tos Electorales —que establece que “durante los ocho dias previos
a la eleccién y hasta la hora del cierre oficial de las casillas... queda
prohibido publicar o difundir por cualquier medio, los resultados de
encuestas o sondeos de opinién que tengan por objeto dar a conocer
las preferencias electorales de los ciudadanos™— se vieron obligados
a levantar los datos de sus ultimas encuestas publicadas en un mar-
gen que fluctuaba de los 12 a los 17 dias previos a la fecha en que los
electores depositan su voto. Los encuestadores argumentan, que en
un lapso tan amplio, pueden suceder muchas cosas. En rigor, tienen
razoén, si bien es cierto que el grueso de las intenciones electorales
se decantan con cierta anticipacién, por los datos registrados en an-
teriores procesos se ha verificado que un porcentaje significativo de
votantes definen el sentido de su voto en los dias previos, e incluso
frente a la urna electoral.

En la encuesta de salida realizada por el diario Reforma, un por-
centaje que fluctda alrededor del 17% reconocié haber definido el
sentido de su voto entre la Gltima semana y el dia de la eleccién. Esa vo-
latilidad del elector aunada a la existencia del “voto oculto” que tiende
a incrementarse en aquellas contiendas que se caracterizan por el de-
sarrollo de campafias con un alto grado de crispacién y encono, como
las recientes, y que se expresa en la tasa de rechazo de los ciudadanos a
ser entrevistados, la cual respecto a la tltima serie de encuestas, alcan-
z6 porcentajes de 43.2% en el caso de Mitofsky, 49% en Parametria y
cercano al 50% de acuerdo con lo reportado por E/ Universal. Ambos
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elementos deben ser tomados en cuenta como factores que intervienen
en las variaciones entre los resultados de las encuestas y los arrojados al
término de la jornada electoral.

Bajo estos antecedentes, resulta un ejercicio productivo contrastar
los resultados de la tltima serie de encuestas con los oficiales ofreci-
dos por el IFE en el cémputo distrital (véase cuadro 1, anexos). Un
primer aspecto que nos interesa es determinar la precisién de los
prondsticos electorales en relacién con la votacién registrada en las
urnas. De este andlisis se desprenden las siguientes apreciaciones: 1)
Ninguna de las encuestas reflej6 en sus prondsticos de manera pun-
tual el resultado de la eleccién; 2) Solamente fueron cuatro las en-
cuestadoras que mds se aproximaron (+ 1 punto) al resultado oficial:
BGC, E! Universal, CEO y Reforma; 3) A excepcién de Demotecnia
todas las restantes mantuvieron la probabilidad estadistica, de acuer-
do con el respectivo margen de error establecido, que cualesquiera de
los candidatos punteros podria resultar ganador; y 4) A excepcién
de las encuestas de GEA-ISA y Alduncin, las demds encuestadoras
pronosticaron a Roberto Madrazo un mayor porcentaje de votacién.
Empero, esta discrepancia podria ser resultado de una posible mi-
gracién del voto priista hacia alguno de los punteros, que habria sido
definido en los dias previos a la eleccién.

Este anilisis nos permite concluir que en sus resultados finales, las
encuestas reflejaron con gran fidelidad el cardcter cerrado de la con-
tienda por la Presidencia. Abonaron con ello a su expediente de ser
instrumentos confiables para la medicién de las preferencias electo-
rales.

Sin embargo, no puede decirse lo mismo de los encuestadores,
quienes en su mayoria, aunque aceptaban la posibilidad de un virtual
empate, se inclinaban a que los resultados finales marcarian una sepa-
racién entre los punteros. Roy Campos, de Consulta Mitofsky, asegu-
raba que el 2 de julio “a las ocho de la noche los encuestadores vamos
a poder determinar un ganador, y tres horas después el IFE lo va a
corroborar con su conteo rapido. Y a los minutos siguientes se acepta-
rd la derrota” y abundaba, “hay que recordar que cada uno por ciento
equivale a unos 400 mil votos. Entonces es una distancia de cuatro o



Cuadro 1. Pronésticos electorales y resultado del computo distrital

Encuestadora Levantamiento gﬁfﬁiﬁ AMLO FCH RMP
Zogby International 10 - 15 junio 3.10% 313 34.5 27
INDEMERC 12 - 18 junio - 33 32 28
Alduncin - 34 38 24
GEA-ISA 15 - 18 junio 2.5% 36 38 23
Parametria 15 - 18 junio 3.1% 36.5 325 27
ggsc(:)gnses Beltran |14 19 junio 2.98% 34 34 26
El Universal 16 - 19 junio 2.2% 36 34 26
Marketing Politico 16 - 19 junio - 34 37 26

CEO (UdeG) 17 - 18 junio - 36 34 25
Reforma 17 - 19 junio 2.3% 36 34 25
Mitofsky 15 - 19 junio 2.4% 36 33 27
Demotecnia (Heras) 16 - 20 junio 2.2% 35.4 30.5 29.6
ARCOP 17 - 20 junio - 34 37 25
Cémputo distrital 35.31% | 35.89% | 22.26%

cinco puntos: estamos hablando de 1.5 a dos millones de votos, sufi-
cientes para tener la certeza de quién gand”.®

A la hora decisiva. .. las encuestadoras callaron

En contraste a las expectativas optimistas de Roy Campos, a las ocho de
la noche del 2 de julio, las empresas encuestadoras contratadas por los
principales medios de comunicacién masiva salieron a decir que debi-
do al estrecho margen existente entre los candidatos punteros, resultaba
imposible definir a uno de ellos como ganador. Se vieron precisadas pues
a acogerse al principio de “7b close, to call” (muy cerrado para cantar el
resultado) que recomienda abstenerse de ofrecer cifras cuando la dife-
rencia entre los candidatos es inferior al margen de error.

8 “Preferencias no son votos”. Entrevista a Roy Campos en revista Cambio, ario 5,
nim. 217.

Francisco Aceves

31 » enero-junio 2007

-

® numero

Vol. 16

103




Encuestas y elecciones presidenciales de 2006: instrumento
de investigacion mercadotécnica y/o vaticinio electoral

Noesis

104

Disefiadas como un instrumento que “toma el pulso” de la votacién
alo largo de la jornada electoral, las encuestas de salida, también deno-
minadas como “exit polls”, encuestas a boca de urna o a pie de casilla,
cumplen dos objetivos principalmente: 1) Suministrar informacién
oportuna a los equipos de campafia sobre las tendencias observadas en
la emisi6én del voto; y 2) Difundir anticipadamente a las autoridades
electorales el nombre del candidato ganador, conforme a las tenden-
cias de la votacién.

En el primer caso, la informacién proporcionada tiene un valor es-
tratégico que puede resultar fundamental en la movilizacién del voto.
Hacia el mediodia, de acuerdo con Francisco Abundis, de Parametria,
se puede conocer cémo se estd desarrollando la votacién. Es el mo-
mento en que los operadores del voto corporativo, los “promotores”
de éste y las maquinarias electorales de los partidos, realizan el dltimo
esfuerzo por incidir en el resultado electoral. En este punto la dife-
rencia de horario de algunos estados del pais, seria susceptible de ser
aprovechada por las fuerzas politicas en pugna. Las comunicaciones
entre la lideresa magisterial Elba Esther Gordillo y el gobernador de
Tamaulipas ejemplifican este uso de las encuestas de salida.

En el segundo caso, al anunciar anticipadamente al ganador de la
eleccién, las encuestas de salida disipan la incertidumbre ciudadana
hacia los resultados y contribuyen al establecimiento de un clima de
estabilidad social.

No sucedié asi el 2 de julio. A las ocho de la noche, ante lo cerrado
de las cifras, las encuestadoras declararon que resultaba imposible de-
finir al ganador y que habria que esperar los resultados de los conteos
riapidos. Entretanto, conforme a la normatividad establecida, se puso
en funcionamiento el Programa de Resultados Electorales Prelimina-
res (PREP) que se difundia por Internet y que al inicio de su difusién
marcaba una tendencia favorable en casi 10 puntos de Calderén sobre
Lépez Obrador. Tendencia que se fue reduciendo gradualmente, pero
que a las 11 de la noche seguia sefialando una considerable ventaja
en favor del panista. Por eso, al salir el consejero presidente del IFE
a informar que tampoco mediante el Conteo Répido se podria defi-
nir al ganador, los candidatos punteros, esgrimiendo los resultados de



diversas encuestas de salida y conteos rdpidos, salieron a declararse
vencedores.

De esta manera, de su condicién de instrumentos disefiados para
contribuir a la confiabilidad, las encuestas de salida y los conteos rapi-
dos, en un contexto plagado de comportamientos erréticos por parte
de la autoridad electoral (manejo del PREP, ocultamiento de la exis-
tencia del archivo de actas con “inconsistencias”, ausencia de explica-
cién sobre los no resultados del Conteo Répido, empalme televisivo
de los mensajes del consejero del IFE y del presidente Fox, que mina-
ron la posicién de autonomia del IFE respecto al gobierno, etcétera),
se convirtieron en documentos probatorios sobre el que avalaban su
triunfo ambos contendientes.

Sin embargo, mds alld de su utilizacién en la retdrica triunfalista de
los candidatos, la publicacién de las encuestas de salida nos proporcio-
na elementos valiosos de informacién, tanto sobre las caracteristicas
de la jornada electoral y su desenlace como de la precisién de sus pro-
nésticos, porque en las encuestas de salida se trata estrictamente de
prondsticos, en relacién con el resultado final.

Respecto a las caracteristicas de la jornada, el resultado de las en-
cuestas publicadas abona a la percepcién generalizada de que mediante
el uso exclusivo de procedimientos estadisticos, resulta imposible deter-
minar a un ganador. De las siete encuestas que difundieron sus datos,
cuatro (GEA-ISA, BGC, ARCOP y Marketing Politico) muestran a
Calderén en la delantera y tres (Parametria, Covarrubias, e Instituto de
Mercadotecnia y Opinién) a Lépez Obrador. Sin embargo, respecto a
la precisién de sus prondsticos, solamente Parametria reflejé en forma
casi puntual el resultado del cémputo distrital. En el extremo opuesto,
GEA-ISA, Marketing Politico y Covarrubias presentaron resultados
claramente divergentes a los registrados en el cémputo oficial.

Una situacién similar ocurrié con los conteos rapidos realizados
por las empresas encuestadoras. De las cinco que dieron a conocer sus
resultados solamente dos declararon vencedor, IMO a Lépez Obra-
dor, y Marketing Politico a Felipe Calderén. Respecto a la precisién
de sus resultados en relacién con el cémputo oficial, nuevamente fue
Parametria la Gnica encuestadora que reflejé de manera casi puntual
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Cuadro 2. Encuestas de salida Elecciones Presidenciales 2006

3

~

S

N

RS Encuestadora LI gdargen Casos AMLO FCH RMP
Y secciones € error

R

§ GEA-ISA 383 1.9% 11,587 33.0 37.4 25.2
S| |Parametria 182 23% | 1,759 | 355 | 351 | 265
\; BGC 35.0 37.0 24.0
3 ARCOP 35.0 37.0 -
‘§ Covarrubias 936 0.95% 37,500 371 34.6 22.3
S

3 Marketing Politico 34.0 38.0 24.0
§ IMO 1,200 2.0% 80,000 35.1 34.0 22.3
RS Reforma No publicé resultados
.§o Ipsos-Bimsa No publicé resultados
N

8 Consulta Mitofsky No publicé resultados
S

5| [computo distritat 35.31% | 35.89% | 22.26%

Encuestas y elecciones presidenciales de 2006 instrumento

Nota: Estos resultados corresponden a los que se hicieron publicos en el contexto de la jornada electoral.

el resultado oficial. En ambos casos —encuesta de salida y conteo ra-
pido— Parametria da la ventaja a Lépez Obrador, a diferencia de los
resultados oficiales que favorecieron a Calderén.

Cuadro 3. Conteos ripidos Elecciones Presidenciales 2006

Encuestadora Muestra l;/ia:ii I:_ AMLO FCH RMP
GEA-ISA 376 secciones 1.80% 35.7 37.3 23.3
Parametria 185 secciones 35.86 35.25 24.71
IMO 1200 secciones 1.00% 36.5 36.1 22.2
BGC 35.8 371 22.6
Marketing Politico 250 secciones 1.20% 35.9 38.0 22.4
Ipsos-Bimsa No publicé resultados
Consulta Mitofsky No publicé resultados
Cémputo distrital 35.31% | 35.89% | 22.26%

Nota: Estos resultados corresponden a los que se hicieron publicos en el contexto de la jornada electoral.
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En resumen, a la hora decisiva, los instrumentos demoscépicos de
medicién fueron incapaces de ofrecer a los ciudadanos elementos de cer-
tidumbre que validaran, de forma inobjetable, los resultados emanados
del cémputo oficial. Por el contrario, contribuyeron a cimentar la per-
cepcién en un amplio sector de los que acudieron a las urnas, de que
la diferencia tan estrecha entre los candidatos punteros (0.56), aunada
con la opacidad observada en el organismo electoral, ensombreciera
los resultados oficiales, y cuestionaran profundamente la credibilidad
del resultado electoral.

Conclusiones

Si habria que formular algunas conclusiones al papel de las encuestas
en el pasado proceso electoral, desde la perspectiva sefialada al inicio
del trabajo, serian necesariamente diferenciadas y contrastantes.

Por una parte, resulta incuestionable que en relacién a la definicién
de las estrategias comunicacionales, especificamente en la publicidad
politica, la importancia de las encuestas resulté determinante. No seria
exagerado adelantar que un factor fundamental en el desenlace electoral
se encuentra en la actitud que los diversos candidatos y sus equipos
de campafia asumieron frente a su uso en la definicién de sus acciones de
campafa. Asi, entre el sometimiento irrestricto hacia las mediciones
del “pulso electoral” del escuadrén del candidato panista y las desca-
lificaciones declarativas del candidato de la Coalicién, las encuestas
evidenciaron el valor estratégico de la informacién suministrada y rei-
vindicaron el hecho de su presencia imprescindible en las contiendas
electorales modernas.

Por otra parte, en su calidad de instrumento demoscépico de pre-
diccién, las encuestas electorales exhibieron amplias limitaciones. Sin
embargo, habria que precisar que dichas limitaciones no se encuentran
vinculadas, necesariamente, a sus procedimientos metodolégicos, sino
que se derivan de las regulaciones impuestas por la legislacién elec-
toral vigente. En tanto se mantengan las absurdas prohibiciones a la
difusién de resultados de sondeos y encuestas electorales durante los
dias previos, e incluso durante la jornada electoral, resultaria excesiva
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la exigencia a las empresas encuestadoras de proporcionar un vaticinio
acertado.

Al inicio del texto se apuntaba que la relevancia del papel de las en-
cuestas en los procesos electorales se correspondia con el desarrollo de
formas de competencia mis democraticas. Sin embargo, a lo largo
de éste, se hicieron sefialamientos que vinculan a este instrumento de
medicién con situaciones que propician la crispacién politica o vulne-
ran la credibilidad en las instituciones electorales. En el primer caso,
aunque la decisién del candidato panista de instrumentar una campafia
basada en la publicidad politica negativa —guerra sucia— se derivé de
que la informacién suministrada por diversas encuestas sefialaba su es-
tancamiento en las preferencias electorales, no se puede responsabilizar
a las encuestas de la campana negativa y la consecuente degradacién
del debate politico. Asi como tampoco son responsables de la incapa-
cidad del equipo lopezobradorista para utilizarlas en forma creativa.

Lo que resulta inaplazable, en aras de contribuir al desarrollo de-
mocritico, es la reforma de la legislacion electoral que mediante la
prohibicién de publicar resultados en los dias previos a la eleccién,
lesiona el derecho del ciudadano a definir el sufragio con toda la
informacién disponible. Olvidan que el sustento de la democracia ra-
dica en la informacién.
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