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“El efecto de las encuestas en la decision del voto”

Introduccion

(La publicacion de las encuestas de opinion puede distorsionar la decision de voto de las personas? De

ser asi, ;deberia prohibirse su publicacion antes de la eleccion?

La opinién publica ha sido importante para las democracias, Herbst, define la opinidén ptblica como “el
agregado de opiniones expresadas de manera anonima” (Herbst, 1993: 44), ademas, ella expresa que hoy
en dia, la opinion publica puede ser considerada como el “agregado de opiniones individuales compiladas
por los encuestadores” (Herbst, 1993: 153); Gallup y Rae (1968) afirman que la opinion publica es mejor
conocida a través de realizar cuestionamientos a individuos, asi mismo, los autores expresan que una

muestra relativamente pequefia es suficiente para conocer la opinidon publica.

Las encuestas de opinién tuvieron origen en el siglo XVII (Splichal, 1991; Labraskas and Traugott, 2000)
y podemos considerar como antecedentes de las encuestas a los estudios de condiciones sociales, a los
primero estudios psicoldgicos de actitudes y a los estudios de mercado (Converse, 1987); pero no fue
hasta 1900s que las encuestas de opinion se volvieron importantes (Splichal, 1991) y desde entonces los

actores politicos prestan mucha atencion a las encuestas para conocer la opinion publica.

Rademacher y Tuchfarber afirman que desde la década de los sesenta, las campafias politicas han
utilizado encuestas pre-electorales , ellos las definen como “una muestra de encuestas realizadas a los
votantes llevadas a cabo por organizaciones privadas para ayudar en el desarrollo y en la ejecucion de
las tacticas y estrategias de campafia” (Rademacher y Tuchfarber, 1999: 197); las encuestas pre-
electorales pueden mostrar las percepciones que tienen los votantes de los candidatos, de los partidos
politicos y de temas particulares; las encuestas son controversiales particularmente cuando pretenden

hacer un pronostico del resultado de la eleccion y fallan (Asher, 2001).

Algunos académicos (Albig, 1939; Blumer, 1966; Herbst, 1993) expresan que las encuestas de opinion
pueden manipular la opiniéon publica y que éstas deterioran la democracia principalmente porque los
votantes pueden comportarse y decidir su voto basados en la manipulacion; por otro lado, algunos

académicos (Ascher, 2001; Popkin 1991; Donsbach 2001; Downs, 1957) argumentan que las encuestas
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de opinion fomentan la existencia de ciudadanos racionales con un papel politico prominente y por lo
tanto, las encuestas son benéficas para la democracia. Para prevenir la manipulacién de la opinién publica
la prohibicion de las encuestas electorales puede ser una alternativa, en esta ponencia se discutira si las

encuestas pre-electorales deben o no ser prohibidas y si éstas pueden regularse.

Este trabajo cuenta con cinco partes, en la primera se analizara los tipos de encuestas electorales y los
efectos de cada una de ellas; en la segunda parte se discutira los principales problemas y criticas sobre la
publicacion de las encuestas electorales previo a la eleccion; en la tercera parte se esgrimiran argumentos
sobre los beneficios de las encuestas para elecciones democraticas; en la cuarta parte se discutira la
regulacion de las encuestas electorales para terminar en la quinta parte con el analisis del status quo de

las encuestas pre-electorales en México asi como las propuestas particulares para el pais.

Il Los tipos de encuestas electorales y sus efectos

De acuerdo con Splichal (1999) los nimeros derivados de encuestas tienen una funcion de autoridad,
¢éstos son usados para planear y establecer estrategias de manera mas eficiente, asi mismo, ofrecen
popularidad y legitimidad; Herbst afirma que “la informacion cuantitativa obtenida de las encuestas son

simbolos numéricos que han probado ser poderosos cuando se utilizan en el discurso politico” (Herbst,

1993: 37).

Existen diferentes tipos de encuestas electorales, éstas se pueden clasificar de acuerdo a dos criterios, por
el momento en el cudl se llevaron a cabo y por su proposito (Rademacher y Tuchfarber, 1999; Asher,
2001), Mitchell y Daves, (1999) argumentan que hoy en dia las encuestas electorales pueden tener
distintos propdsitos en un solo cuestionario, los autores afirman también que las encuestas pueden medir
actitudes hacia un problema o asunto y al mismo tiempo medir el calor del proceso electoral. De acuerdo
con algunos autores tales como Rademacher y Tuchfarber (1999) y Asher (2001) algunos de los
principales tipos de encuestas con las conocidas como benchmark survey o encuesta de referencia, follow-
up polls o encuestas de seguimiento, tracking polls o encuesta de seguimiento de intervalos, trial heat
poll o encuestas para medir el calor del proceso entre dos partidos, las llamadas push polls y las exit polls

o encuestas de salida.



Rademacher y Tuchfarber (1999) describen a las encuestas benchmark como aquellas que sirven tanto al
elector como al candidato para conocer el punto de partida de la eleccion, es decir el posicionamiento de
los candidatos, quién es mas conocido entre los electores; Mitchell y Daves (1999) afirman las tracking
polls impulsan la contienda electoral conocida como /orse race o carrera de caballos en espafiol, porque

¢stas permiten tener un seguimiento diario de las preferencias electorales.

Existe coincidencia entre académicos y la Asociacion Mexicana de Agencias de Investigacion de
Mercado y Opinidon Publica en que las llamas push polls se consideran como una técnica de marketing
mas que una encuesta, ya que éstas tienen como objetivo presionar al votante e influirlos para que tengan
un juicio positivo hacia un candidato particular basada en informacion falsa o desacreditando a otros

candidatos (AMALI, s.f.; Asher, 2001; Traugott and Kang, 2000; Mitchell and Daves, 1999).

Como se ha puesto de manifiesto las encuestas pueden tener diferentes propositos y diferentes efectos en
los ciudadanos, en los medios, en los candidatos y en las instituciones politicas; basados en la nocion de
la influencia impersonal la cual sugiere que “la percepcion de las personas sobre las actitudes, creencias
0 comportamientos de otros tienen consecuencias en sus actitudes o comportamientos politicos” (Mutz,
1998: 180), de acuerdo con esta teoria la publicacion de encuestas electorales si puede producir algunos

efectos directos e indirectos en el comportamiento del votante.

Donsbach (2001) diferencia los efectos directos, por un lado aquellos que influyen en el voto y por otro
aquellos que influyen en el nivel de participacion; los efectos mas populares sobre el voto es el conocido
como el bandwagon y el underdog. El efecto bandwagon es una situacion en que los resultados de la
encuesta causan que los votantes prefieran seguir la opinion de la mayoria; este efecto es también
conocido como “ir con el ganador” (Marsh, 1985; Mutz, 1998; Ceci y Kain, 1982; Schmitt-Beck, 1996;
Henshel y Johnston, 1987).

El efecto bandwagon podria traducirse por la expresion “subirse al carro” y este efecto estd relacionado
con la teoria del espiral del silencia, la cual explica como las personas tienden a seguir la opinion
dominante por el medio al aislamiento y las opiniones de la minoria tienden a desaparecer de la
conciencia publica y quienes apoyaban otras ideas se vuelven mudos (Noelle-Neumann, 1993). Patterson,
(1980) afirma que para la existencia del efecto handwagon los votantes deben estar convencidos de que
el candidato que lidera las encuestas practicamente es un ganador; de lo anterior se puede argumentar

que las encuestas de opinidon no proveen certeza pero pueden estar cercanas a hacerlo.



El otro efecto que describe Donsbach (2001) es también llamado boomerang o underdog, este efecto
existe si la informacion de las encuetas provoca que algunos votantes adopten la vision de las minorias
(Marsh, 1985; Donsbach, 2001). Algunos otros efectos directos en el voto puede ser el llamado guillotina,
el cual ocurre cuando los partidarios del partido mas débil en las encuestas votan por su segunda opcion,
haciendo asi el llamado “voto 1til”; otro efecto similar es cuando también se vota por la segunda opcion
al ver que su opcion es la mas débil en las encuestas para de esta manera facilitar coaliciones o para

prevenir mayorias de otros partidos (Donsbach, 2001).

Por otro lado tenemos los efectos directos en el nivel de participacion en la eleccion, los cuales son el
efecto derrotista, el cual ocurre cuando los partidarios o seguidores del candidato mas débil en las
encuestas deciden no votar; el efecto letargo, que se da cuando los seguidores del partido mas fuerte en
las encuestas se confian y no salen a votar; y el efecto de movilizacion, el cual existe cuando los
seguidores de alguno de los candidatos o partidos se incentiva por las encuestas y sale a votar (Donsbash,

2001).

Las encuestas de opinion pueden cambiar la decision del voto o simplemente alentarlos a no votar, sin
embargo de acuerdo con Napolitan (2003) no existe evidencia solida de ninguna de los dos efectos;
algunos autores expresan que los efectos de las encuestas electorales en la decision del voto son mas bien
indirectos (Ansolabehere y Iyengar, 1994; Asher, 2001; Henshel y Johnston, 1987; Daschmann, 2000),
dichos autores sugieren que tanto candidatos como partidos politicos pueden obtener beneficios de las
encuestas de opinién y no necesariamente se refieren a obtener mas votos de manera directa; los autores
argumentan que ser favorecido por las encuestas y ocupar los primeros lugares tiene un impacto directo
para los patrocinadores de las campanas, asi como para el equipo de trabajo del candidato, para incentivar
el trabajo de voluntarios, puede ayudar a obtener cobertura de los medios de comunicacioén y estos

factores potencialmente generaran mas votos.

Después de analizar los posibles efectos de las encuestas sobre el voto, vale la pena resaltar la opinion
de aquellos quienes consideran que los efectos son minimos. Hay evidencia de que la gente presta
atencion a las encuestas electorales durante las campanas (Marsh, 1985; Asher, 2001; Worcester, 1991)

asi como de que las encuestas son principalmente conocidas a través de los medios (Broughton, 1995).



Klapper (1960) afirma que los efectos de los medios durante las campafias politicas son minimos; algunos
autores argumenta que los resultados de las encuestas pre electorales parecen ser mas potentes cuando el
nivel de informacion es bajo, cuando la incertidumbre es alta y cuando los votantes no tienes un alto
compromiso politico (Bartels, 1988; Zaller, 1992); sin embargo, aunque no existe evidencia solida de los
efectos de las encuestas electorales como lo afirman Ansolabehere y Iyengar (1994), algunos actores
politicos preferirian prohibirlas. En la siguiente parte de este trabajo se analizaran los principales

problemas y criticas de las encuestas electorales.

Il. Razones para prohibir las encuestas de opinion antes de la eleccion

Los efectos de las encuestas electorales no son negativos en si mismos, éstos son inherentes a la
democracia, sin embargo, existen algunos factores que pudieran poner en riesgo los procesos electorales
y justifican las ideas de prohibir la publicacion de las encuestas electorales; algunos ejemplos de
legislaciones que prohiben las encuestas son la Ley de Elecciones Parlamentarias de Singapur prohibe
las encuestas electorales en todo momento, algunas otras legislaciones prevén la prohibicion de la
publicacion de las encuestas ciertas horas antes de la eleccion, por ejemplo en Canadéd y Francia la
publicacion de las encuestas electorales esta prohibida veinticuatro horas antes de la eleccion (Article 19,
2003) aunque no existen argumentos solidos de por qué veinticuatro horas es pertinente o0 como en
México que son setenta y dos horas antes de la eleccion (Coédigo Federal de Instituciones y
Procedimientos Electorales, art. 237). En los siguientes parrafos algunos problemas potenciales sobre las
encuestas electorales seran discutidos, los potenciales problemas estan por un lado relacionados con la

metodologia de las encuestas y por otro con la publicacion de las mismas.

Donsbach (2001) define los problemas metodologicos de las encuestas como los problemas de precision
que pueden ser clasificados en: 1) errores que no son de medicion, 2) errores de medicion, 3) errores

evitables, 4) errores inevitables y 5) errores intencionales.

Los errores que no son de medicion incluyen errores de cobertura de la encuesta y errores causados por
la falta de respuesta, los primeros ocurren cuando ciertas partes del universo no son alcanzadas por el
método en el que se obtuvo la muestra y un error en la muestra puede producir una falta de

representatividad y validez de la encuesta (Lavrakas y Traugott, 2000; Asher, 2001; Splichal, 1999); el



segundo tipo de errores que no son de medicion ocurren cuando cierta parte de la muestra no fueron

contactados o no se logré encuestarlos en campo (Donsbach, 2001).

El segundo tipo de errores metodologicos son los errores de medicion y estos son aquellas declaraciones
erroneas o caracteristicas del entrevistador, del entrevistado, del propio cuestionario y de la manera en
que la entrevista es llevada a cabo que pueden afectar el resultado de la encuesta (Donsbach, 2001; Asher,

2001; De Vaus, 1990).

Incluso una gran muestra puede tener errores inevitables como los relacionados con el tiempo, estos
errores pueden ocurrir cuando después de la entrevista la gente cambia de opinién y eso hace que los
resultados de la encuesta no coincidan con la realidad (Donsbach, 2001; Asher, 2001; Stimson, 2004);
otro ejemplo de errores inevitables puede ocurrir cuando las personas tienden a dar como respuestas
aquellas que son socialmente aceptables o politicamente correctas (Noelle-Neumann, 1993; Asher, 2001;
Mutz, 1998; Daschmann, 2000); asi como cuando falta informacion debido a que las personas no tiene

alguna opinion todavia o no la quieren expresas.

En relacion a la falta de informacion de un respondiente lo grave no es que falte informacién sino el
tratamiento que se le dard a esa entrevista y como calcular los resultados de la encuesta en relacion con
aquellos indecisos o personas neutrales, algunos encuestadores contabilizan sus resultados sin considerar
a los entrevistados indecisos y por supuesto que esto va a cambiar el resultado de la eleccion (Asher,
2001; Splichal, 1999). Muchos de los errores que comenten las encuestadoras pueden ser evitados,
Donsbach (2001) argumenta que estos errores pueden ser superados con buenas practicas tales como

profesionalismo de los encuestadores y de los entrevistadores.

Durante el proceso de disefio, conduccion, interpretacion y publicacion pueden existir errores
intencionales, los cuales son los mas peligrosos para las elecciones democraticas, este tipo de errores
existe cuando alguien pretende obtener cierta informaciéon a través de encuestas y publicarla con
falsedades para generar influencia en el electorado (Donsbach, 2001); algunos académicos establecen
que en relacion con los errores intencionales existen pseudo encuestas las cuales no deberian ser
consideradas como tales porque distorsionan la opinidon publica y pueden influenciar a los votantes
basados en informacion falsa, por lo tanto, tanto las push polls o las llamadas straw polls (sondeos) no

deberian publicarse (Splichal, 1999; Asher, 2001; Traugott y Kang, 2000).



Después de considerar las cuestiones metodoldgicas de las encuestas es prudente analizar los problemas
que pueden ocurrir durante la publicacion de los resultados de las encuestas, muchos estudiosos expresan
que puede existir manipulacion durante la publicacion de los resultados de las encuestas y que los medios
de comunicacion o los periodistas pueden intentar de formar la opinion publica de acuerdo con sus
intereses (Splichal, 1999; Donsbach, 2001); algunos otros estudiosos argumenta que el problema puede
crecer si los medios de comunicacion contintian publicando so6lo los resultados de las encuestas de sus

propias encuestadoras en lugar de publicar los resultados de diferentes encuestas electorales (Petterson,

1980; Donsbach, 2001).

Hoy en dia los medios de comunicacion deciden qué informacion mostrar y generalmente la metodologia
de la encuesta no es mostrada en los medios, lo que puede generar un mal entendimiento de los resultados
asi como dificultad para evaluarlos (Asher, 2001; Schmitt-Beck, 1996). La tendencia de reportar los
resultados electorales a manera de horse Racing o “carrera de caballos” en la que muestran a los punteros
puede conducir a los ciudadanos a sélo concentrarse en aquellos candidatos que van adelante en las
campafas y dejan de lado otras propuestas que pueden ser importantes (Splichal, 1999; Asher, 2001;

Ansolabehere y Iyengar, 1994).

La manera en que las encuestas son intencionalmente enmarcadas o framed puede confundir a los
votantes; la manera en que los resultados son publicados puede influir a los votantes, los periodistas
utilizan bastantes herramientas tales como titulos de noticas, generalizaciones en el texto, cambio de
porcentajes, estadisticas espurias, graficas confusas, citas, entre otras para guiar al electorado (Asher,
2001; Broughton, 1995; Worcester, 1991). Debe ponerse sobre relieve que existe un dafo potencial de
que existan medios y encuestadoras corrompidas y que existan parcialidades en la conducciéon y en la

publicacion de las encuestas (Albig, 1939; Splichal, 1999).

La preocupacion de publicar encuestas pre-electorales también estd basada en argumentos de que las
encuestas pueden dafiar la democracia, algunos autores tales como Herbst (1993), Splichal (1999) y
Lavrakas y Traugott (2000) afirman que las encuestas desincentivan la discusion y limitan el rango del
discurso politico definiendo el debate publico, de acuerdo con estos argumentos los votantes tienden a

dejar de preguntar, criticar a candidatos, partidos politicos y a las campanas en general.

De acuerdo con Albig (1939) las encuestas electorales algunas veces muestran la ignorancia publica

sobre algun tema particular; otros autores (Lavrakas and Traugott, 2000; Herbst, 1993; Ansolabehere y
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Iyengar, 1994) afirman que las encuestas electorales inhiben la participacion politica, dicho argumento
se desprende de la disminucion en el nivel de participacion, dichos autores aseveran que las encuetas
puede producir la sensacion en los electores de que la eleccion ya estd definida y que su voto no haré
ninguna diferencia, sin embargo, esta clase de argumentos también carece de evidencia solida. En el
siguiente apartado se discutird por qué las encuestas electorales ayudan y son necesarias para las

elecciones democraticas.

M. ,Por qué las encuestas electorales son benéficas para la democracia?

Los efectos de las encuestas electorales son parte de las elecciones democraticas y por lo tanto, éstas no
deben ser prohibidas. Schudson (1995) argumenta que los ciudadanos en una democracia requieren
informacion, el autor expresa que “el trabajo de la prensa es ayudar a producir electores mas informados,
puesto que una ciudadania mas informada creard una mejor y mas completa democracia” (Schudson,
1995: 204). Dalton y Wattenberg afirman que “los ideales mas nobles de la teoria clasica de la democracia

presumen una decision racional en la toma de decisiones por parte de electorados ampliamente

informados (Schudson, 1995: 196).

Las encuestas electorales ofrecen informacion que permite a los ciudadanos tener un papel politico mas
importante y estar mas consiente e interesado de la vida politica (Asher, 2001; Splichal, 1999; Lavrakas
y Traugott, 2000). Basados en el modelo racional de toma de decisiones del que hablan Downs (1995) y
Popkin (1991), se puede argumentar que los resultados de las encuestas ayudan a los votantes a hacer
juicios racionales sobre las opiniones de la eleccion; el uso de tacticas en la votacion es parte de la
democracia, es totalmente valido para una democracia que las personas usen su voto de la manera que
quieran y probablemente la que mayor beneficio les va a generar. Donsbach (2001) afirma que usando
el voto de manera tactico o racional los ciudadanos pueden construir consenso y es una oportunidad de

influir en el sistema de partidos.

Un argumento remarcable en contra de la prohibicion de las encuestas electorales es el expresado por
Donsbach (2001), ¢l expresa que lo que es verdaderamente dafiino para la democracia es la existencia de
encuestas electorales que no se publiquen y que s6lo estan disponibles para los partidos politicos y para
los candidatos, de esta manera el autor argumenta que existe riesgo de que las encuestas sean utilizadas

para manipular a los votantes; para €I, una eleccion no puede considerarse libre si las encuestas



electorales son prohibidas puesto que el estado debe creer y confiar en la responsabilidad de los
ciudadanos y un estado jamas debe proteger a la ciudadania de la informacion, por lo tanto, es obligatorio

creer en la capacidad de razonar, juzgar y tomar decisiones de los ciudadanos.

Uno de los argumentos mas importantes en contra de la prohibicion de la publicacion de las encuestas
electorales son los derechos que deben ser protegidos en los paises democraticos, la Declaracion
Universal de Derechos Humanos establece que las elecciones deben ser libres, genuinas y en igualdad
(DUDU, art. 21); asi mismo, el Pacto Internacional de Derechos Civiles y Politicos establece que todas
las personas tienen el derecho de opinar sin que haya interferencia alguna, el derecho a la libertad de

expresion incluye la libertad de buscar, recibir e impartir informacion (ICCPR, art. 19).

La mayoria de los paises democraticas han ratificado tanto la Declaracion Universal de Derechos
Humanos y el Pacto Internacional de Derechos Civiles y Politicos y en su legislaciéon protegen los
derechos en comento. Es importante sobresaltar que no s6lo se debe garantizar el derecho de los medios
de comunicacion a publicar los resultados de las encuestas electorales sino el derecho de los ciudadanos

a tener informacién necesaria para que puedan existir elecciones democraticas libres.

En los parrafos que anteceden han sido esgrimidos algunos argumentos para justificar la no prohibicion
para publicar los resultados de las encuestas electorales, sin embargo, también han sido analizados
algunas cuestiones que pueden poner en riesgo el proceso electoral en una democracia por la publicacion
de las encuestas, por lo tanto, en el siguiente apartado se discutird como a través de una regulacion
oportuna se puede ofrecer una solucion para que la publicacion de encuestas electorales no dafie la

democracia.

IV.  Regulacion de las Encuestas Electorales

Para que un pais pueda ser considerado democratico debe garantizar la existencia de elecciones libres,
equitativas y no manipuladas, se ha discutido si las encuestas electorales pueden o no danar a la
democracia debido a las debilidades o parcialidades en su metodologia o debido a la manera en que son
publicadas por los medios de comunicacion. Los paises democraticos no deben arriesgarse a perder
mecanismos de participaciéon democratica como es el voto, y si bien la publicacion de resultados de

encuestas electorales pude manipular el voto, la prohibiciéon de su publicacion dana ain mas a la
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democracia. El Pacto Internacional de Derechos Civiles y Politicos permite a los estados a restringir la
libertad de expresion con el objetivo de proteger el orden publico (Article 19, 2003; ICCPR, art. 19); este
trabajo tiene como finalidad mostrar que la problematica expuesta sobre las encuestas electorales puede

ser superada con una pertinente regulacion.

Existen distintas perspectivas para regular la metodologia que los encuestadores deben usar para las
encuestas electorales y para regular la forma en que se publican los resultados de las encuestas por los
medios o por distintos actores politico; la primera consiste en la auto regulaciéon por parte de las

encuestadoras y la segunda consiste en regulacion por parte del estado a través de la legislacion.

Tanto la Sociedad Europea de Investigacion de Mercado y Opinion (ESOMAR), como la Asociacion
Mundial de Investigacion de Opinién Publica (WAPOR), la Asociacion Americana de Investigacion de
Opinion Pablica (AAPOR), el Consejo Nacional de Encuestas Publicas (NCPP) e incluso la Corporacion
Britanica de Difusion (BBC) son conscientes de la necesidad de establecer estandares para encuestar,
ellos reconocen que su reputacion esta en juego cuando los resultados de las encuestas electorales son
manipulados o confunden. La mayoria de asociaciones internacionales de encuestadores poseen sus
propios estandares o buenas practicas para establecer criterios de calidad de las encuestas, cuestionarios,
muestras, entrevistadores; asi mismo, dichas asociaciones proveen de algunos criterios sobre como se
deben interpretar las encuestas y como se habran de publicar asi como que tipo de informacién es
necesaria dar junto con los resultados de las encuestas electorales en los medios de comunicacion, ya

sean en los tradicionales o en las redes sociales (Asher, 2001; Donsbach, 2001; Article 19, 2003).

Aunque la auto regulacion por parte de las encuestadoras ha ayudado a mejorar la calidad de la cobertura
de las encuestas por parte de los medios de comunicacion (Asher, 2001), ésta no es una solucién que
satisfaga las necesidades, hoy en dia, existe un gran nimero de encuestadoras privadas cuya reputacion
no es suficiente para garantizar la democracia. Si bien la auto regulacion ha contribuido a elevar los
estandares en la conduccion de las encuestas es importante regular la publicacion de los resultados de las
encuestas tanto por parte de los medios de comunicacién como por parte de los propios actores politicos

y la inica alternativa viable es a través de la legislacion.

En Francia las leyes electorales permiten la publicacion de resultados de las encuestas electorales previo
a la eleccion pero establece obligaciones a los medios de proveer detalles metodoldgicos sobre la

encuesta, en Canad4 los medios necesitan dar a conocer también el nombre del patrocinador de la
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encuesta, es decir, quién le paga a la encuestadora, la persona y organizacion que lleva a cabo la encuesta,
cuando fue levantada, cual fue la muestra asi como el margen de error de la misma (Article 19, 2003).
Muchos paises como México, Canada, Francia, Suecia y Rusia prohiben publicar resultados de encuestas,

incluyendo de encuestas de salida, hasta el final de la votacion (COFIPE, art. 237; Article 19, 2003).

Prohibir la publicacion de resultados hasta el final de la jornada electoral esta justificado en el argumento
establecido por Donsbach (2001), él expresa que los votantes deben tener la misma informacion
disponible el dia de la eleccion, lo cual significa que ninguno debe tener méas o menos informacion que
otros; la principal critica a la publicacion de resultados de encuestas de salida es en aquellos paises en
que existen distintas zonas horarias y por lo tanto el cierre de las casillas es a distintas horas, el autor
afirma que durante la eleccion no se deben publicar encuestas de salida para que todos los electores voten
con la misma informacion, sin embargo, este argumento contradice el argumento que defiende el derecho

a decidir de manera libre y racional al elector su voto.

Lo que cuesta trabajo entender es como algunos paises establecen un periodo de veinticuatro horas, tres
dias o incluso quince dias de veda, algunos argumenta que los ciudadanos necesitan tiempo para
reflexionar sin mayor informacion, pero lo que es verdad es que aun si la publicacion de los resultados
de la eleccion esta prohibida algunos dias antes de la jornada electorales, nadie evita que el ciudadano

reciba informacion sobre las campanas asi como el probable resultado de la eleccion.
De lo expresado anteriormente que solo a través de la legislacion se puede regular las encuestas y su
publicacion para poder garantizar elecciones libres en una democracia. En la siguiente parte explicaremos

de manera breve la regulacion de las encuestas electorales en México.

V. Las encuestas electorales en México, su estatus juridico

El Codigo Federal de Instituciones y Procedimientos Electorales es el instrumento juridico que establece
las directrices para la regulacion de las encuestas electorales asi como para la publicacion de resultados,

particularmente estan reguladas en su articulo 237 que a la letra dice:

Articulo 237.-
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5. Quien solicite u ordene la publicacion de cualquier encuesta o sondeo de opinion sobre
asuntos electorales, que se realice desde el inicio del proceso electoral hasta el cierre oficial
de las casillas el dia de la eleccion, debera entregar copia del estudio completo al secretario
ejecutivo del Instituto, si la encuesta o sondeo se difunde por cualquier medio. En todo caso,
la difusion de los resultados de cualquier encuesta o sondeo de opinion estara sujeta a lo
dispuesto en el parrafo siguiente.

6. Durante los tres dias previos a la eleccion y hasta la hora del cierre oficial de las casillas
que se encuentren en las zonas de husos horarios mds occidentales del territorio nacional,
queda prohibido publicar o difundir por cualquier medio, los resultados de encuestas o
sondeos de opinion que tengan por objeto dar a conocer las preferencias electorales de los
ciudadanos, quedando sujetos quienes lo hicieren, a las penas aplicables a aquellos que
incurran en alguno de los tipos previstos y sancionados en el articulo 403 del Codigo Penal
Federal.

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

Del texto del articulo se desprende que existe una obligacion de entregar a la autoridad electoral
documentos completos sobre las encuestas electorales que se realicen y se deseen publicar, para su
publicacion el Codigo en comento establece la prohibicion de publicar resultados de encuestas o sondeos
en los tres dias previos a la jornada electoral y durante toda la jornada, este periodo se le conoce como
veda electoral, en caso de que una encuestadora, un candidato, un medio de comunicacion o cualquier
persona viole lo establecido en el articulo 237 remite al Cdodigo Penal para establecer las sanciones
correspondientes las cuales son una multa de diez a cien dias de salario minimo y prision de tres a seis

mescEs.

El codigo penal es mas gravoso en cuanto al periodo de prohibicion para publicar resultados de encuestas

electorales, ya que en su fraccion décimo tercera la amplia a ocho dias.

Articulo 403.- Se impondran de diez a cien dias multa y prision de seis meses a tres anos, a
quien:

XIII. Durante los ocho dias previos a la eleccion y hasta la hora oficial del cierre de las
casillas que se encuentren en las zonas de husos horarios mds occidentales del territorio
nacional, publique o difunda por cualquier medio los resultados de encuestas o sondeos de
opinion que den a conocer las preferencias de los ciudadanos.
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Por otro lado la regulacion para poder publicar resultados de encuestas o sondeos se tiene que cefiir a lo
establecido en los Acuerdos Generales que establezca en el Instituto Nacional Electoral a través de su
Consejo General. Si bien, en los Lineamientos sobre las obligaciones de quienes publiquen, soliciten y
ordenen encuestas o sondeos de opinidon establece multiples obligaciones metodoldgicas para poder
realizar y publicar una encuesta electoral, ésta informacion se tienen que entregar a la Secretaria Ejecutiva
del Consejo General del Instituto Nacional Electoral, poco menciona sobre las reglas de publicacion en
los medios, sobre la interpretacion de las mismas y acerca de como pueden ser enmarcadas para guiar e

influir al elector.

VI. Conclusion

Se ha mostrado en este trabajo que las personas toman decisiones basadas en la opinion publica y que la
opinién publica es importante para los actores politicos; durante las campanas aquellos que poseen
informacion poseen poder e influencia. Se ha expresado que las encuestas son el mecanismo con mayor
autoridad para conocer la opinién publica y que las encuestas electorales son un mecanismo util para los

ciudadanos, los partidos politicos, candidatos, inversionistas y para los medios de comunicacion.

Algunos tipos de encuestas electorales han sido analizados en este trabajo asi como sus finalidades y
efectos potenciales en el comportamiento del votante, se puede argumentar que los efectos de las
encuestas en la decision del voto pueden ser directos o indirectos; que los primeros pueden ser sobre el

voto en si mismo o sobre el nivel de participacion.

A lo largo de este trabajo se ha expresado que aunque hay poca evidencia de los efectos de las encuestas
electorales, suponiendo sin conceder que ocurran efectos como el bandwagon o el efecto underdog, estos
efectos no dafian a la democracia, por el contrario, ayudan a que la toma de decisiones de los electores

sobre votar 0 no votar y sobre por quién votar o no lo puedan hacer de manera racional.
La critica de muchos estudiosos sobre la publicacion de las encuestas electorales es que los resultados

de éstas pueden ser manipulados a través de la metodologia o por vicios en su publicacion y por lo tanto,

los ciudadanos tomarian la decision de por quién votar basados en informacién imprecisa.
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Se ha argumentado de manera clara que la informacidn que proveen las encuestas electorales es necesaria
para la democracia y que el riesgo que éstas pudieran ocasionar al proceso electoral debido a la calidad

de la metodologia y de la publicacion de las encuestas es facil de superar a través de regulacion.

Por ultimo se ha expresado que si bien la auto regulacion por parte de las encuestadoras y de los medios
es un avance hacia el fortalecimiento de la democracia, es necesario legislacion que otorgue mas garantias

de la existencia de elecciones libres.
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