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Resumen

Los medios de comunicacién suelen mostrarse muy interesados
por los datos que las encuestas brindan a la hora de cubrir las
campariias electorales y los diarios argentinos no son una excep-
cién. En este trabajo analizaremos qué uso hicieron los principales
periddicos nacionales de las encuestas como herramientas cuan-
titativas durante la cobertura de la camparfia presidencial de 2015.
¢Qué aspectos de la contienda electoral prefieren fundamentar
con datos duros?, {Se muestran las fichas técnicas?, ({Como se las
muestra? Buscamos comprender qué habitos de cobertura tienen
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los diarios La Nacicn, Clarin y Pdgina 12 para trabajar con encues-
tas durante las campafias y si cumplieron con las pautas interna-
cionales de calidad de publicacién y tratamiento de encuestas es-
tablecidas por Esomar/Wapor.

Palabras clave: encuestas, elecciones, medios, ficha técnica, con-
sultoras, opinién publica

Las encuestas electorales en los diarios argentinos

1. Los criterios internacionales para la cobertura
de las encuestas

La relacioén entre los tres actores de la opinion publica, los
dirigentes politicos, los medios de comunicacion y los ciuda-
danos (Wolton, 1998), ha probado ser conflictiva y desigual.
La importancia que cada uno de estos actores tiene y la que
cree tener con respecto a los otros dos, el tipo de interaccion
que los caracteriza, la confianza que hay entre ellos, el papel
que cada uno de los actores asume para si mismo y las ex-
pectativas puestas en ellos afectan y se ven afectadas por la
cultura politica y la historia reciente de cada pais.

En paises democraticos con sistemas electorales tradi-
cionales, esto se manifiesta de manera evidente durante los
periodos de campafias previos a las elecciones. Si en esos
periodos consideramos que la voz de los dirigentes es la co-
municacion electoral; la voz de los medios se manifiesta en
sus paginas y la voz de la gente, en las encuestas, el anali-
sis de los discursos de cada uno de los actores se hace rela-
tivamente sencillo de captar. No obstante, la voz de los ciu-
dadanos no es tan clara. Son los dirigentes politicos o los
medios de comunicacion quienes contratan consultoras de
opinion publica para que releven la opinion de la gente y
solo algunas de ellas son transmitidas al publico parcial-
mente y a traveés de escasos medios.

Esto no es nuevo. Alonso, Cabrera y Tesio (2009: 17)
sostienen que “los expertos ven las dificultades que tienen
los politicos y los medios para utilizar de manera apropiada
la informacion que les brinda el instrumento [las encues-
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tas]. Del otro lado, los politicos le atribuyen una cuota im-
portante de la responsabilidad al trabajo de los propios ex-
pertos. Y, en ambos casos, usan como chivo expiatorio a los
medios, atribuyéndoles el mal manejo de los datos”.

Ante la evidencia de que en los medios europeos y es-
tadounidenses la difusién de las encuestas tampoco se da-
ba de manera correcta, 0 por lo menos precisa, en 2006 la
Sociedad Europea para la Investigacion en Opinion y Mar-
keting y la Asociacion Mundial de Investigacion en Opinién
Publica (Esomar y Wapor, respectivamente, por sus siglas
en inglés) delinearon una guia para sondeos de opinién
y encuestas publicadas. Ambas instituciones, dedicadas
esencialmente a la calidad de los estudios de opinion publi-
ca y al disefio y la cobertura de encuestas de opinion, vie-
ron la necesidad de difundir a publicos no especializados
cudles son las caracteristicas de una investigacion de cali-
dad y como debe publicarse para evitar confusiones en lec-
tores no avezados en esas lides.

Una buena cobertura supone el respeto a una ética pe-
riodistica basica que busca analizar la informacion de ma-
nera acabada y pone a disposicion de los lectores todos los
escenarios posibles basados en los analisis de datos con-
cretos. Esta guia se encuentra traducida al castellano des-
de 2009.

Para que el publico general tenga acceso a informacion
imparcial y precisa en este campo, los medios de comunica-
cioén deben respetar una serie de disposiciones para la pu-
blicaciéon de notas relacionadas con encuestas de opinion.
En su articulo 3, la Guia Esomar/Wapor establece que las
encuestas de opinién publicadas en un medio impreso de-
ben estar acompafiadas de una clara y distinguida aclara-
cion de los siguientes puntos: “(a) el nombre de la organiza-
cion de investigacion que realiza el sondeo; (b) el universo
efectivamente representado (es decir, quién fue entrevista-
do); (c) el tamafio de la muestra conseguida y su cobertura
geografica; (d) las fechas del trabajo de campo; (e) el mé-
todo de muestreo utilizado (y en el caso de muestras com-
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pletamente aleatorias, la tasa de respuesta obtenida); (f) el
método por el que se recogio la informacion (cara a cara,
entrevista telefénica, panel de internet, etc.); (g) si se apli-
cO una ponderacion para ajustar los resultados, y qué uni-
verso se utilizo para ello; (h) las preguntas realizadas que
sean relevantes. Con el fin de evitar posibles ambigiiedades
se debe dar el texto de la pregunta a menos que se trate de
una pregunta estdndar ya familiar para la audiencia o se
haya dado en un informe previamente publicado al que se
hace referencia” (Esomar/Wapor, 2009, p. 14).

En este trabajo analizamos con cuanto rigor se transmi-
te la informacion en la Argentina cuando los medios hablan
sobre los sondeos o sobre el estado de la opinion de los
ciudadanos con respecto a sus lideres, sus proyectos o sus
partidos. éSe respetan las pautas de la guia Esomar/Wapor?
Los periodistas argentinos consideran que su principal fun-
cion social es la de formar a los ciudadanos (Amado y Bon-
giovanni, 2016). En este sentido, es interesante observar si
el publico efectivamente recibe datos claros, ciertos y fun-
damentados con informacién técnica que avale las conclu-
siones de los periodistas.

2. Elecciones presidenciales y medios comprometidos

El sistema argentino establece que el presidente se elige
por doble vuelta electoral. Los articulos 97 y 98 de la Cons-
titucién Nacional prevén la realizacion de un balotaje en
dos situaciones: cuando ninguno de los candidatos se alza
con el 45% de los votos en primera vuelta o cuando ningu-
no supera el 40% con una diferencia de mas del 10% res-
pecto del que le sigue en numero de sufragios. En 2015, la
primera vuelta electoral tuvo lugar el 25 de octubre y la se-
gunda, el 22 de noviembre. Todo el proceso electoral de ese
aflo se dio en un contexto de altisima politizacion del de-
bate publico. Luego de doce afios de gobierno kirchnerista,
existia la genuina posibilidad de un cambio de signo politi-
co, lo que generaba ansiedad y elevados niveles de agre-
sién en los discursos de propios y ajenos.
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Como siempre ocurre, los medios de comunicacion ar-
gentinos reflejaron las caracteristicas y las contradicciones
de la sociedad a la que pertenecen. En el caso analizado,
hubo una confrontacion politica clara entre la entonces pre-
sidenta Cristina Fernandez y los partidos de la oposicion;
ambas partes tenian sus defensores y detractores en distin-
tos medios. Entre los diarios, el mas destacado defensor del
gobierno era Pdgina/12 y quienes apoyaban a la oposicion
eran Clarin y La Nacion.

Clarin es el principal diario del pais. Nacio en 1945 y
es el de mayor circulaciéon en el mundo de habla hispana
(Albornoz, 2006). Desde mediados de los afios ochenta y
con mayor intensidad durante la década de 1990, ha te-
nido un significativo crecimiento empresarial, a nivel ho-
rizontal, vertical y conglomeral (Becerra y Mastrini, 2009).
Su gran nivel de tirada ha sido determinante en su capa-
cidad de fijar la agenda de temas en el publico y en otros
medios.

Creado en 1870, La Nacion es uno de los diarios mas an-
tiguos del pais. Su linea editorial pone de manifiesto una
preocupacion por mantener “los principios del liberalismo
bien entendido, polifacético” (Ulanovsky, 1997). En este
sentido, si bien este matutino se caracterizo por la polifo-
nia ideoldgica, nunca abandono su filosofia liberal y tradi-
cionalista.

En cuanto a Pdgina 12, su historia y caracteristicas son
muy distintas de las de los otros dos diarios. Nacié en mayo
de 1987 representando un espacio politico de izquierda que
iba desde progresistas hasta independientes de izquierda.
Su principal publico se encuentra en los ambitos politicos
y universitarios, por 1o que el nivel educativo del lector de
Pdgina 12 es el mas alto de todos (Amadeo, 1999). Desde
su origen y hasta comienzos del gobierno de Néstor Kirch-
ner se caracterizo por ser fuertemente opositor a todos los
gobiernos. Eso cambi6 durante el kirchnerismo, cuando el
diario paso¢ a defender las banderas oficialistas.
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3. Disefio de lainvestigacion

Este trabajo busca presentar la instancia exploratoria inicial
de una investigacion en la que se realizard un andlisis de
contenido® cuyos resultados se contrastaran con entrevistas
en profundidad a los redactores y editores de los diarios en
cuestiéon. En esta primera etapa expondremos los supues-
tos sobre los que se sustenta la investigacion, los inconve-
nientes que encontramos a la hora de elaborar el codigo de
analisis para llevar adelante este analisis.

3.1. El corpus

El universo de analisis esta formado por las notas publica-
das en las secciones Politica (o equivalentes) y Opinion de
los diarios Clarin, La Nacion y Pdgina 12, entre el 20 de
septiembre y el 25 de noviembre de 2015, que menciona-
ban el concepto de “encuesta”. La fecha de inicio es la que
dispone el Codigo Electoral Nacional como comienzo de la
campariia de la primera vuelta electoral y la de finalizacion
es el dia en el que se realizo la segunda vuelta electoral
(Ley 19.945, texto ordenado por decreto N° 2135/83).

Cuadro 1.
Cantidad de notas por medio elevado

Clarin | Pagina 12 | La Nacién | Total

Cantidad de notas que

mencionan el término | 30 43 157 230
encuesta/s

% de notas que

mencionan el término | 13% 19% 68% 100%
encuesta/s

Fuente: Elaboracion propia.

En total, se recabaron 230 articulos que cubren o que sim-
plemente mencionan las encuestas referidas a las eleccio-
nes nacionales (Ver Cuadro 1). Quedaron fuera de este ana-

3 Para una exhaustiva descripcion de las técnicas de andlisis de contenido, ver
K. Krippendorff, 1980; C. R. Hoffstetter, 1981 y J. J. Sdnchez Aranda, 2005.
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lisis las encuestas sobre elecciones provinciales y sobre
factores economicos o sociales también presentados por los
medios en ese periodo. Esto nos permitio calcular hasta qué
punto los medios fundamentan sus opiniones en encuestas
validando esos datos de manera rigurosa. Una vez recaba-
dos los articulos, analizamos si seguian las pautas de cober-
tura internacionalmente acordadas por Esomar y Wapor pa-
ra asi evaluar la calidad del tratamiento que los medios de
comunicacion hicieron de las encuestas durante el periodo
electoral.

Al universo de articulos recabados se lo cuantifico para
poder establecer la relevancia noticiosa que tuvo este caso
a lo largo del periodo analizado. Posteriormente, realizamos
una inmersion cualitativa para la elaboracion del libro de
codigos (Igartua, 2006; Miller y Riechert, 1994 y 2001).

3.2. El libro de cédigos

Mediante el analisis de algunos indicadores se procura vis-
lumbrar si el tratamiento de la prensa contribuy¢ a dar rele-
vancia a las notas en las que se hablaba de encuestas o no.
Se decidi¢ analizar todos los articulos de las secciones de
Opinién y de Politica o similares en los cuales se nombrara
el término “encuesta”. Para ello se recurrio a los buscadores
de la version digital de los diarios. Una vez listados los arti-
culos que contenian esas menciones, se descartaron aque-
llos que aludian a las elecciones provinciales o a encuestas
de corte social o economico. En tercer lugar, se contrasto
este listado con las ediciones en papel de esos diarios y se
vio que la edicion impresa publicada digitalmente y la edi-
cién papel de Pdgina 12 y Clarin eran idénticas. Otro fue el
caso de La Nacidn, cuyo buscador listo las notas del diario
en papel y las de la version digital que no fueron impresas.
Clarin nombro el término “encuesta” en 30 articulos; Pdgi-
nal2, en 43 y La Nacion, en 157.

Una vez definido el universo, se sistematizaron las varia-
bles y, en esta etapa preliminar de la investigacion, se ela-
boro un libro de cddigos que buscaba observar si los diarios
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trataron de manera pareja las encuestas en cada etapa de
la campafia, si les asignaron relevancia similar y si utiliza-
ron correctamente las recomendaciones de Esomar y Wapor
para la publicacion de los sondeos en los medios.

Se busca aplicar las variables definidas para pulir el li-
bro de codigos y poder luego hacer entrevistas en profundi-
dad a editores y redactores. El objetivo final de esta investi-
gacion es el de observar qué tan profesionalmente se trata
a las encuestas en los medios y, si hay fallas, comprender
cudles son, por qué tienen lugar y como podrian subsanar-
se. Finalmente, se exponen las principales conclusiones
surgidas del andlisis de esta etapa del estudio.

3.2.1. Objetivos y preguntas de investigacion

El objetivo general de este trabajo es realizar un analisis ex-
ploratorio de la cobertura que los diarios dan a las encuestas
en periodos electorales con el proposito de detectar como
traducen la voz de los ciudadanos para difundirla a su pu-
blico. Se procura que este trabajo sea validado en estudios
posteriores en los que se contrastaran estas respuestas con
las que se obtengan en diversas entrevistas en profundidad.
Los objetivos especificos de esta etapa son tres:

* Describir la relevancia que los medios dieron a este
asunto en términos de frecuencia de publicacion y de
jerarquia noticiosa.

» Establecer el comportamiento temporal de dicha rele-
vancia informativa.

+ Indagar el tratamiento que los diarios argentinos dan a
las encuestas electorales, en especial, en periodos de
campafia.

Se buscara detectar si el tratamiento que los medios dan
a las encuestas en campafias electorales garantiza que los
lectores estén adecuadamente informados sobre lo que sig-
nifican los datos que brindan los sondeos o si, por el contra-
rio, esos datos se utilizan para reforzar opiniones de perio-
distas y politicos.
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Este proyecto de investigacién nos permitira observar
también si el tratamiento que los medios de comunicacion
dieron a las encuestas en estas elecciones manifiesta un co-
nocimiento técnico o una intencionalidad por parte de los
periodistas.

3.2.2. Etapas y variables formales

El libro de codigos elaborado para el andlisis de contenido
esta estructurado siguiendo las etapas de la campafia elec-
toral (ver Cuadro 2).

Cuadro 2.
Etapas de la campafa

Fecha Etapa de analisis

20/9 a 22/10 | Campaifia 12 vuelta

22 a 25/10 Veda 12 vuelta

26/10 a 19/11 | Campaiia 22 vuelta

20 a22/11 Veda 22 vuelta

Fuente: Elaboracion propia.

Los datos acumulados de un analisis de contenido permi-
ten solo descripciones globales del tipo de cobertura pe-
ro no dan razon del porqué de esta. Para ello se requieren
pautas de comparacion (Amadeo, 1999: 226). En este ca-
so se da lugar a dos ejes de analisis: el primero referido a
las diferencias que puede plantear cada medio ante el mis-
mo acontecimiento y, en segundo lugar, la evolucion que el
discurso pueda sufrir en el transcurso temporal en el caso,
para lo cual este fue dividido en etapas.

El objetivo de establecer etapas para el analisis de este
caso es doble. Por un lado, analizar como evoluciona la co-
bertura a lo largo del caso y, por otro, observar el comporta-
miento individual y comparado de los medios con respecto
a este tema.

Luego de un primer grupo de variables que buscan des-
cribir las caracteristicas formales de los articulos (titulo de
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la nota, diario, fecha, seccion), siguen otras que apuntan a
visualizar la importancia que los medios le dieron al tema
(ubicacion en el diario, tiene o no imagenes, tamafio, esta
en tapa o no, se elabor6 un cuadro o grafico a partir de la
informacion estadistica o no).

3.2.3. La cobertura de las encuestas

Una vez definidas las variables formales y de relevancia, si-
guen las que analizan hasta qué punto los medios trataron
las encuestas de manera rigurosa. La primera variable de
analisis observa si junto con los resultados de las encuestas
se presentan datos técnicos de alguna naturaleza o no. La
segunda destaca, en caso de haber datos técnicos, como se
presentan estos, si la informacion técnica esta dentro de un
recuadro, si se la incorpora al texto o si hay una combina-
cion de ambas opciones.

En cuanto a los datos técnicos en si, se busco detectar si
las notas reflejan el nombre de la organizacion de investi-
gacion que realizo el sondeo, si hay una o mas encuestado-
ras citadas, si figura el universo efectivamente representado
(es decir, quién fue entrevistado), si se menciona el tama-
fo de la muestra conseguida y su cobertura geografica, si
se indican las fechas del trabajo de campo, si se especifica
el método de muestreo utilizado (y en el caso de muestras
completamente aleatorias, la tasa de respuesta obtenida),
si se aclara el método por el que se recogio la informacion
(cara a cara, entrevista telefénica, panel de internet, etc.), si
se aplico una ponderacion para ajustar los resultados, qué
universo se utilizo para ello y si se incluyeron las preguntas
relevantes.

Para alcanzar nuestro objetivo, proponemos elaborar un
libro de codigos cuyo disefio se discute en este trabajo, bus-
cando que esta matriz de analisis pueda ser validada en estu-
dios posteriores que traten la calidad de la cobertura que los
medios dan a las encuestas. Este pretest nos permitira esta-
blecer las variables y categorias y la prueba de los indicado-
res de medida que den cuenta de la forma en que fueron me-
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didticamente tratadas las encuestas (Pifiuel Raigada, 2002),
con el proposito de cuantificarlas en un analisis ulterior.*

4. Resultados y discusién

En esta instancia exponemos las bases sobre las que se
sustenta la investigacion y desarrollamos la matriz que ha
surgido de nuestra aproximacion exploratoria al corpus. En
ulteriores investigaciones contrastaremos los resultados ob-
tenidos de un analisis cuantitativo deductivo del universo
completo con entrevistas en profundidad a los redactores y
editores de los periédicos en cuestion.

El libro de cddigos elaborado para el analisis de conte-
nido esta estructurado en una serie de etapas electorales.

4.1. Relevancia de la informacidn

Para comprender la “relevancia” que un medio le otorga a
un tema es necesario recurrir a diversos estudios que en-
tienden que para atribuir relevancia a un tema se deben
priorizar unos elementos sobre otros y hacerlos mas faciles
de recordar (Amadeo, 1999). Para dar una relevancia deter-
minada a las noticias, los periodistas se valen de diversos
recursos formales. Lo hacen, principalmente, por medio de
la repeticion del tema y de la ubicacién en la cual presen-
tan la noticia® (ver Cuadro 3).

Cuadro 3.
Relevancia de los articulos en los que se nombra
encuestas electorales

Importancia Porcentaje

Aparece en tapa 19 (N=44)

*# Segun Pifluel Raigada (2002: 8), estos anélisis se dirigen “a resolver los pro-
blemas relativos a la elaboracion de las categorias més pertinentes que han
de configurar un protocolo de andlisis y su eventual articulacion [...], de modo
que resulten productivas de cara a la explotacion de los datos”.

5 “La ‘relevancia’ implica visibilidad y recuerdo de la informacién. Para lograr
esto los medios cuentan con la ubicacion de la noticia —arriba a la derecha, en
pagina impar—, mayor tamafio, la disposicién de la informacién con respecto
a otras o una mayor frecuencia de cobertura del tema” (Amadeo, 2008: 195).
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Pagina impar 46 (N= 106)
Con imagen 70 (N= 161)
Gran tamafio* 51 (N=117)

Fuente: Elaboracion propia.

*Se considera que la nota tiene un “gran tamafio” cuando abarca
mas de 2/4 de la pagina de un diario.

Una lectura de estos indicadores en forma desagregada mues-
tra que las notas en las que de un modo u otro se hablo6 de
encuestas alcanzé una importancia noticiosa significativa, da-
do que una de cada cinco unidades fue mencionada en tapa,
casi la mitad apareci6 en pagina impar, siete de cada diez es-
tuvieron acompafiadas de alguna imagen (fotos, dibujos, info-
grafias o caricaturas) y arriba del 50% ocupo mas de la mitad
de la pagina. Ahora bien, los datos acumulados del analisis
de contenido permiten solo descripciones globales del tipo de
cobertura pero no dan razon del porqué de esta. Para ello se
requieren pautas de comparacion (Amadeo, 1999: 226). En
este caso, el eje de comparacion se apoya en la evolucion que
el discurso pudo haber sufrido en el transcurso temporal del
caso, para lo cual este fue dividido en etapas.

Grafico 1.
Relevancia de la informacién segiin momentos
del proceso electoral

N=109

| n=03

g : =] | N=16

Campafia Veda Campafia Veda
1° vuelta 1° vuelta 2° vuelta 2° vuelta

Fuente: Elaboracién propia.
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El analisis se dividio en cuatro etapas buscando compren-
der si hubo diferencias en el tratamiento de las noticias a
medida que se desarrollaba el proceso electoral. Los cuatro
momentos relevantes en la cobertura fueron 1) la camparfia
de la primera vuelta electoral, 2) la veda electoral previa a
la primera vuelta, 3) la camparia de la segunda vuelta elec-
toral, y 4) la veda electoral previa a la segunda vuelta. Estos
hechos marcan etapas dentro del caso, que recibieron co-
berturas particulares por parte de los medios. Una compara-
cién de estas permite distinguir el grado de relevancia que
los medios atribuyeron a la cobertura (ver Grafico 1).

El grafico evidencia que las etapas que recibieron mayor
cobertura fueros los periodos de campafia, lo cual es com-
prensible por la extension en tiempo y por la relevancia del
asunto. Es interesante también ver que se nombra las en-
cuestas en los dias de veda electoral, previos a las elecciones.

Con respecto a las secciones, la principal seccion de los
tres diarios analizados es aquella en la que se cubren las
elecciones, en algunos casos con subsecciones ad hoc. El
73% de las notas en las que se mencionan las encuestas
fue publicado en esa seccion. El restante 27% fue trabajo
de la seccién de opinion.

Grafico 2.
Porcentaje de notas por seccién

Opinién

27%

Politica/
Pais 73%

Fuente: Elaboracién propia.

4.2. Tratamiento de las encuestas

Buscando comprender qué usos les dieron los diarios a las
encuestas en la cobertura de las campafias electorales, es
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muy llamativo el dato de qué tipo de mencién se hace de
ellas. éSe trata de articulos dedicados a las encuestas? éSon
meras menciones destinadas a justificar la opinién del pe-
riodista? é{Son comentarios hechos por politicos?

Un analisis preliminar indica que el 69% de las notas
utilizaron las encuestas como apoyo argumentativo de las
opiniones o comentarios realizados por el mismo periodista
que escribio la nota, mientras que solo el 14% del total de
las notas relevadas utilizan la encuesta como tema princi-
pal, registrandose el 17% de notas donde las encuestas son
mencionadas por algun politico a modo de comentario para
argumentar o sostener una opinion propia.

Grifico 3.
Porcentaje de notas segun tipo de cobertura
del tema encuestas
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0% +——
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Fuente: Elaboracién propia.

Ante la contundencia de esta informacion, resultaba inte-
resante comparar también como se dio este tratamiento de
las encuestas en los diferentes diarios. Siendo que hay un
diario oficialista y dos opositores, era posible esperar algu-
na diferencia ideologica en el manejo de datos; no obstan-
te, una vez analizados los datos es posible afirmar que la
cobertura que los diarios hacen de las encuestas es similar,
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sin importar el tamafio de los medios, su impacto en la opi-
nion publica o su tendencia ideoldgica. Tanto Clarin como
Pdgina 12 o La Nacién utilizaron las encuestas como apo-
yo para la argumentacion del periodista, registrandose res-
pectivamente los siguientes porcentajes: 57%, 54% y 76%
(ver Cuadro 4). En otras palabras, en mas de la mitad de las
notas los diarios se valieron de encuestas para analizar la
coyuntura resaltando opiniones vertidas por el propio pe-
riodista.

Cuadro 4.
Porcentaje de notas por tipo de cobertura por medio relevado

Clarin | Pagina 12 | La Nacion

Tema principal 33% 23% 8%

Cita del periodista como

57% 54% 16%
apoyo para la nota
Cita de politico / 0% | 23% 16%
entrevistado
Total 100% 100% 100%

Fuente: Elaboracién propia.

Llama la atencion que los diarios no utilicen mas seguido
las encuestas como tema principal de sus notas. Ese por-
centaje es sensiblemente menor que el de las notas como
respaldo para las argumentaciones de los periodistas en los
tres diarios relevados y, cuando la encuesta es publicada
de manera exhaustiva, el medio la encargd especialmente
a una consultora. En el caso particular de La Nacion, es in-
teresante destacar el hecho de que a partir de la publica-
cion de la encuesta como nota central, el diario genera ese
mismo dia y en los dias sucesivos una gran cantidad de no-
tas de analisis que se nutren de los datos de esa misma en-
cuesta. Esto no ocurre con la misma claridad en los demas
diarios.

En cuanto a la precisién técnica en el tratamiento de las
encuestas, los datos que arroja esta investigacion muestran
que los diarios buscan la argumentacion politica por sobre
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el rigor técnico. Solo dos de cada diez articulos en los que
se mencionan las encuestas muestran datos técnicos (19%)
y en casi todos los casos esos datos estan volcados en el
texto de la nota (93%). Un escaso 14% de las notas del dia-
rio La Nacion recibe un tratamiento especial en el que la fi-
cha técnica aparece practicamente completa en un recua-
dro aparte mientras que los demas diarios no presentan
ningun dato técnico fuera de los textos. Solo el 7% del total
de las notas tiene un recuadro de datos técnicos.

Cuadro 5.
Porcentaje de articulos que mencionan “encuesta” y muestran
datos técnicos especificos

Dato técnico especifico %
Nombre de la consultora 100
Universo representado 11
Tamafio de la muestra 34
Cobertura geografica 27
Fechas del trabajo de campo 14
Método de muestreo 5
Tipo de encuesta 18
Preguntas relevantes 18
Error muestral 5
Indice de confianza

% de NS/NC 0

Fuente: Elaboracion propia.

Otra curiosidad es que sobre la informacién que se mencio-
na en todos los articulos con datos técnicos es la encues-
tadora que realizd la investigacion. Y el 71% de las notas
que mencionan encuestadoras se refieren a una sola en-
cuestadora, relacionada directamente con el diario en cues-
tion. Solo tres de cada diez articulos comparan los analisis
de distintas encuestadoras.

En el caso de Clarin, 1a consultora mayormente contrata-
da, segun las notas relevadas, fue Management & Fit, diri-
gida por Mariel Fornoni, mientras que La Nacicn publico de
manera exclusiva encuestas realizadas por la consultora Po-
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liarquia, Catterberg y Asociados. Pdgina 12, por su parte, se
vincula en mayor grado con la consultora CEOP, conducida
por el sociologo Roberto Bacman, siendo el columnista Raul
Kollmann quien publica este tipo de notas.

El hecho de que un diario contrate regularmente a una
u otra consultora para realizar encuestas exclusivas no im-
plica que dicho medio asuma una postura ideoldgica en fa-
vor o en contra de alguno de los candidatos. A pesar de ello
nunca faltan las especulaciones al respecto. Dada la vin-
culaciéon que habitualmente se tiende a plantear entre las
consultoras y los candidatos, los datos aqui relevados no
ponen de manifiesto ningun indicio de que exista un tra-
tamiento diferencial en los medios analizados en relacion
a las encuestas en pos de favorecer o perjudicar a un par-
tido u a otro. Por el contrario, la utilizaciéon y mencion de
datos provenientes de otras consultoras en distintas notas
es reiterada en los tres diarios; y hay una tendencia —cree-
mos que involuntaria— a utilizar en muchos casos las mis-
mas fuentes.

En cuanto a la publicaciéon de datos técnicos respetan-
do lo estipulado por Esomar/Wapor, La Nacion (14%) es el
Unico diario que, al publicar una encuesta como nota prin-
cipal, presenta a sus lectores la ficha técnica —casi comple-
ta— en un recuadro separado del texto. Tanto Clarin como
Pdgina 12 no solo no lo hacen sino que mencionan muy
pocas de las caracteristicas metodoldgicas de las encuestas
publicadas (fecha del trabajo de campo, cobertura geografi-
ca, tamafio de la muestra y, en menor medida, las pregun-
tas relevantes, el universo de estudio y el método de mues-
treo y el de recoleccién de los datos) y en ambos casos lo
hace incorporando estos escasos conceptos al mismo tex-
to de la nota. Un dato que no aparece publicado en ningu-
na de las notas relevadas, independientemente del diario,
es el porcentaje de no respuesta de la encuesta, siendo esta
una informacion clave a la hora de interpretar los datos es-
tadisticos. Como sefiala Beatriz Mafias Ramirez (2008) en su
trabajo sobre el tema, no tomar en cuenta cuantos encues-
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tados responden NS/NC es un problema: si los porcentajes
de no respuesta son altos, es licito cuestionar la representa-
tividad de la encuesta.

Gréfico 4.
Forma de presentacién de los datos técnicos
en la nota por medio
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Fuente: Elaboracion propia.

4.3. Conclusiones y reflexiones

La investigacion preliminar sobre la utilizacion que los dia-
rios hacen de las encuestas cumplié con los objetivos pro-
puestos para esta etapa: se pudo analizar la relevancia que
los medios analizados dieron a este asunto en términos de
frecuencia de publicacién y de jerarquia noticiosa, se pudo
establecer el comportamiento temporal de dicha relevancia
informativa y se pudo indagar el tratamiento que los diarios
argentinos dan a las encuestas electorales en periodos de
campafa.

Los datos obtenidos del andlisis de contenido de La Na-
cion, Clarin y Pdgina 12 entre el 20 de septiembre y el 25 de
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noviembre de 2015 permitieron observar que los diarios atri-
buyeron bastante relevancia a las encuestas durante el pe-
riodo preelectoral. También se vio que las encuestas se utili-
zaron para fundamentar las ideas de los periodistas y de los
candidatos antes que para transmitir informacion electoral
util a los lectores; en este sentido, las notas periodisticas que
cubren las campafias electorales se basan principalmente en
reflejar actos y comentarios de los candidatos y no utilizan las
encuestas como tema central de analisis objetivo. En la ma-
yor cantidad de oportunidades, las notas de opinién mencio-
nan las encuestas, pero no las analizan de manera técnica.

Es posible afirmar, ademas, que los diarios no respetan
las pautas consensuadas por las asociaciones profesionales
internacionales para la difusion de las encuestas, que las
encuestas publicadas de manera exhaustiva son hechas ex-
clusivamente para los diarios por consultoras contratadas y
que esta situacion no se da por decisiones editoriales indi-
viduales sino que no hay diferencias sustanciales en el tra-
tamiento de las encuestas por parte de los medios que pue-
da ser atribuida a posturas ideoldgicas a favor o en contra
del gobierno.

Queda entonces en evidencia que los medios de comu-
nicacion se muestran interesados por los datos que las en-
cuestas les brindan a la hora de cubrir las campafias electo-
rales y los diarios argentinos no son una excepcion. Durante
las campafias electorales argentinas de 2015 esas encues-
tas fueron principalmente utilizadas para fundamentar ana-
lisis de los periodistas o como parte de las declaraciones
publicas de los candidatos. Sin casi mostrar fichas técnicas,
las encuestas pasan a exhibirse mas como un analisis in-
tuitivo de los periodistas que como datos duros que podrian
servir como informacion concreta para ayudar a los ciuda-
danos a tomar una decisién informada a la hora de votar.

Para mejorar la calidad de la democracia los medios de
comunicacion deben aportar mucho mas que una cobertu-
ra de las encuestas que los ayude a argumentar discursi-
vamente su opinidn sobre las noticias electorales del dia.
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Es fundamental que se instruyan en el uso de las encues-
tas como herramientas técnicas. Si estas no son bien expli-
cadas, su mala interpretacion por parte del publico puede
llevar a tomar decisiones mal formuladas. Es responsabili-
dad de los especialistas en estadistica aportar a los perio-
distas todos los datos técnicos necesarios para que realicen
un analisis correcto de la situacion. Y es obligacion primaria
de los periodistas intentar comprender bien la importancia
de los detalles técnicos de una encuesta.

Los ciudadanos deben tener la posibilidad de poder
contar con informacion fehaciente sobre los datos técnicos
de las encuestas y tener todos los elementos necesarios pa-
ra poder discernir —si asi lo desean— sus opiniones y ac-
ciones en base a esos datos publicados. En consecuencia,
deberia ser un deber, tanto de las consultoras como de los
medios, brindar a los potenciales electores la informacion
de manera acabada y completa.

Las dos instituciones profesionales de mayor prestigio
a nivel internacional se propusieron elaborar la Guia para
sondeos de opinion y encuestas publicadas porque este es
un problema generalizado. En la Argentina en particular, el
nivel de desconocimiento de estas sugerencias técnicas pa-
rece ser muy alto en los principales diarios del pais. En la
proxima instancia de la investigacidon se preguntard a los
periodistas, a los consultores y a los medios como es que se
forman y se informan sobre estos métodos de medicién de
la opinién publica.

Los diarios son representativos de los medios y buscan
formar a los ciudadanos, acompafarlos en sus decisiones.
Cuando contratan consultoras para saber qué opinan esos
ciudadanos, no plasman esa voz de manera rigurosa. Sin
importar su filiacion politica, desatienden las precisiones
técnicas y validan sus argumentaciones corriendo riesgos
de malinterpretar datos de encuestas que les transmiten las
consultoras. De este modo, en ocasiones fallan en su obje-
tivo de formar a los ciudadanos para lograr una buena cali-
dad de debate democratico.
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