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/Les creemos a las encuestas?

Cada partido ha utilizado la que mejor le
conviene para apuntalar su candidatura,
aitadiendo ingredientes a la confusion

oyendia, enel corazén de

la contienda por la Presi-

dencia se encuentran las
encuestas. Herramientas parala
investigacién de los electorados,
para el disefio de las estrategias,
de los mensajes, y para medir los
resultados de su trabajo, también
son utilizadas para impulsar sus
narrativas en la arena publica
para asi estimular, inducir o inhi-
bir a los votantes, ademas de con-
seguir recursos por debajo de la
mesa. Las encuestas en campafias
las contratan los equipos de quie-
nes aspiran a un cargo, politicos a
manera individual, empresarios
para ver donde colocar su dinero
y medios de comunicacién porque
les gana impacto y audiencias,
trascendencia, influenciay, final-
mente, poder.

Las encuestas tienen dos
niveles. Uno es el que se realiza
con fines estratégicos y se man-
tienen reservadas, fundamental
parala toma de decisiones. El otro
es cuando se contrata con fines
de difusién puiblica. En el primer
caso, las encuestas son quimica-
mente puras, en el sentido de la
aplicacion de las metodologias
de las casas demoscdpicas. En el
segundo, la pureza puede tener
sus asegunes. Por ejemplo, que es
un caso real mexicano, cuando
para definir una candidatura
el partido entregd la muestra a
quienes harian el ejercicio sobre
dénde queria que encuestaran,

manipulando a priori el resultado
de la medicidn.

Esta perversion es parte del
fenémeno de destruccién del
instrumento que hemos visto en
los tiltimos afios, ante lainsana
decisién de los partidos de jugar
con las mediciones en la opinién
publica. En una de las tiltimas

elecciones por una gubernatura,
el partido que gand contratd
todas las encuestas que pudo—
acreditadas, desacreditadasy de
ocasion- para construir laidea de
que la victoria de su candidatura
erairreversible y, de esa manera,
inhibir el voto. Lo que hicieron
fue realizar convenios de publi-
cidad con mediosy, en lugar de
propaganda abierta o disfrazada
como gacetillas, les pedian que
publicaran las encuestas donde su
candidatura arrasaba. Desalentar
el voto mientras ese partido acei-
taba a sus clientelas para llevarlas
avotar es una forma simple y
eficaz, aunque costosa, de ganar
una eleccion.

Elmanoseo de las encuestas
por parte de los partidos, que son
duefios de los estudios demosco6pi-
cos como clientes y con el derecho
adecidir silas publican o no, ha
trastocado alaindustriayle ha
quitado a todos credibilidad, aun-
que algunas de ellas realmente no
la tengan o son desconocidas en el
mercado. Enla actual contienda
presidencial, las casas encuesta-
doras, metidas todas en una sola

bolsa sin distinguir experiencia,
metodologias o incluso junto a
supuestas empresas que nadie
conoce, estdn siendo medidas en
su calidad e integridad a partir de
los resultados que estan produ-
ciendo sus mediciones cada mes.
Los datos son de locura.

Hay empresas que encuestan
solamente a través de plataformas
digitales con robots, que marcan
empate (Massive Caller) o tienen
diferencias de hasta 37 puntos
(MetricsMX) a favor de aquella
candidata con la que tienen cerca-
nia, o que trabajan para integran-
tes del cuarto de guerra. Hay
encuestas que dan una ventaja de
57 puntos (Gii360) ala candidata
oficialista, Claudia Sheinbaum,
frente a la de oposicién, X4chitl
Galvez, que no distinguen del
resto pese a que la empresa hace
lo que se conoce como push-polls,
pseudoencuestas que, a través de
informacion falsa, inducen las pre-
guntas para obtener las respuestas

que quieren.

En medio de ellas se encuen-
tran las casas encuestadoras con
afios de experiencia, aunque
aun dentro de éstas también hay .
diferencias notables. Por ejemplo, i
tomando su ultima medicion, I
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publicada en abril, la diferencia
afavor de Sheinbaum fue de 20
puntos entre las reconocidas De
las Heras Demotecnia (37%) y

GEA-ISA (17%).

Las encuestas que publican

su candidatura, ahadiendo ingre-
dientes a la confusién y convir-
tiendola contienda en una carrera
de caballos, donde los que seguro
van a perder son los encuestado-
res. Unos porque los resultados

distaron mucho de lo que estaban
registrando; otros porque se
equivocaron de ganador (como

si el ejercicio fuera pronosticar);
unos mas porque las candidatu-
rasles reclamaran que les dieron
informaci6n errénea, y muchos
porque las fotografias que fueron
tomando durante la campaiia
quedaron lejos de las expectativas
del imaginario colectivo.

Pero hay un punto bueno den-
tro de todo lo malo, muy cinico
peroreal. Pase lo que pase, nadie
pagard por sus errores, abusos y
equivocaciones, como hasta hoy
ha sucedido.

los periddicos, que segtin Roy
Campos, de Mitofsky, son las mas
crefbles por el prestigio que em-
pefian en cada ejercicio, también
tienen diferencias relevantes,
como las de EL FINANCIERO, que le
dio una ventaja a Sheinbaum de
17 puntos, contra la de Reforma,
que sela dio por 24, fuera del
margen de error, pero en coinci-
dencia con Buendia&Marquez y
ElUniversal (23%). Mitofsky, en El
Economista, con 28.2%, y Cova-
rrubias, en El Heraldo, con 29.1%,
se alejaron mas de 10 puntos de EL
FINANCIERO.

Para entender mejor los
porcentajes, habria que tomar
en cuenta a cuanto equivale
cada punto porcentual en las
encuestas. Jorge Buendia, de
Buendia&Marquez, dice quesila
lista nominal es de 99 millones,
cada punto representa 990 mil
votos, porque su ptiblico objetivo
son personas con credencial de

elector. Sien la proxima eleccion
presidencial votara 65% de la lista
nominal, cada punto porcentual
equivaldria a 643 mil 500 votos.

Si tomamos como referencia
la votacién en 2018, cuando voto
63.42% de la lista nominal, la
diferencia de votos en el caso de
las empresas que utilizan robots
es de 37 millones, que significa-
rian, tomandonos una licencia
retorica, 7 millones mas de los
que obtuvo Andrés Manuel Lépez
Obrador. Pero incluso en las de EL
FINANCIERO y Reforma, tomando
como referencia 2018, hay cuatro
y medio millones de votos de dife-
rencia, y entre ocho y 10 millones
mas si incorporamos al resto de
las mediciones publicadas en los
periodicos.

En este frenes{ de encuestas
con resultados tan variados, con-
trastantes y antagonicos incluso,
cada partido ha utilizado la que
mejor le conviene para apuntalar
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