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La encuesta electoral
y su improbable poder persuasivo
(VENEZUELA 2013, UN CASO)

lizadas como instrumento de andlisis

estratégico para la comunicacién po-
litica. Cuando ellas son contratadas por
los medios de comunicacién o cuando son
publicadas por los comandos de campaiias,
adquieren funciones adicionales que res-
ponden a objetivos diferentes a los origi-
nales. Muchos medios realizan encuestas
para crear suspenso entre sus audiencias y
obtener prestigio con sus predicciones,
mientras que los comandos de campafia
que las difunden y hacen priblicas preten-
den producir un cierto efecto sobre los
electores.

A pesar de que el estudio de este uso de
lainvestigacion, que no estd vinculado es-
trictamente al disefo estratégico de las
campafias, no solia estar invitado a la
fiesta académica centrada en las encues-
tas, hoy comienza a hacer presencia en las
aulas de clase! de las universidades, espe-
cialmente entre especialistas en Opinion
Publica.

Se pretende en las lineas que siguen
analizar este uso no estratégico de las en-
cuestas a la luz de dos propésitos: la des-
cripcion de los tipos mas comunes de di-
fusién publica de las encuestas y la eva-
luacién de su efectividad como piezas
persuasivas. Como apoyo referencial serd
utilizada la reciente campafia electoral
por la presidencia de Venezuela, durante
la cual las encuestas realizadas fueron
ampliamente difundidas y todas ellas
daban una amplia ventaja, entre ocho y
catorce puntos porcentuales, de un candi-
dato sobre otro. Los resultados finales se
alejaron de estos prondsticos y motivan
las reflexiones a este estudio: la publica-

E n ocasiones las encuestas no son uti-

cién con fines publicitarios de las encues-
tas tuvieron efectos muy limitados, al
final los sondeos no lograron expresar,
con la precisién deseada, las verdaderas
intenciones de los votantes.

1. Unas encuestas diferentes

Las encuestas con valor estratégico para
las campaias electorales tienen una fun-
ciéon muy definida que viene implicita en
sus objetivos y en sus métodos. Forman
parte de un amplio plan de investigacién
orientado a dotar a la campaiia de venta-
jas sobre sus adversarios politicos: pro-
porciona un conocimiento de campo de
batalla, de los votantes y sus preferencias
y de las cualidades de los mensajes que,
sin duda no debe ser divulgado, ni cono-
cido por los contendores.

La investigacién contempordnea im-
plica ademds una cuantiosa inversién eco-
némica en términos de tecnologia, espe-
cialmente la utilizada en el terreno demo-
gréfico, que dificilmente pueda ser com-
partida con terceros, no solo en plena
campaiia, sino por lo que implica para los
partidos, movimientos y alianzas electo-
rales que proyectan vidas futuras en sus lo-
calidades.

Estas son las diferencias fundamenta-
les con los enfoques de las encuestas co-
merciales que tradicionalmente son con-
tratadas por los medios de comunicacidn,
pero también difieren de las encuestas que
son publicadas en plena campaiia por los
aparatos de propaganda de los comandos
con el fin de influir sobre los votantes.

Hay paises en América Latina, como
Venezuela, donde las mayores encuesta-

Se trata de un ensayo que analiza

el valor estratégico de las encuestas
para las campanias electorales.

En ese sentido, el articulo se refiere
en detalle a la descripcion de los
tipos mads comunes de difusion pu-
blica de las encuestas y la evaluacion
de su efectividad como piezas
persuasivas. Luego de una revision
teérico-conceptual sobre el tema,
aplica esa especie de marco teérico
al andlisis de la campaiia electoral
venezolana del afio 2013, donde

el candidato Nicolds Maduro sale
triunfante por un pequeiio margen.
¢Conclusion? Las encuestadoras
divulgaron informacién sobre

una amplia ventaja de un candidato
sobre otro y al final esa informacion
no tuvo un efecto persuasivo notorio,
que pudiera respaldar la tesis de
que los votantes suelen apostar

al ganador.
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doras comerciales son las que dan servi-
cio a los partidos. En su mayoria son las
mismas empresas que, con estudios cuan-
titativos y cualitativos, asesoran direccio-
nes de mercadeo de los grandes producto-
res de bienes de consumo masivo, hacen
store audits, o estudian preferencias de los
consumidores. Algunas, con inclinacio-
nes mds estratégicas, hacen estudios del
estado dnimo de la poblacién desde hace
varias décadas y proporcionan datos, ha-
ciendo las mismas preguntas, sobre la
evoluciodn, las expectativas o los cambios
en el espiritu territorial bruto.

Aunque no siempre, estas empresas
suelen hacer dos tipos de sondeos cuanti-
tativos, unos de consumo interno de los
comandos de campaiia, y otros que inde-
fectiblemente van a los medios con infor-
maciones mds generales sobre niveles de
agrado de los candidatos, distribucion re-
gional de las preferencias e intencién de
voto. Forman parte del folklore institu-
cional de las contiendas electorales. Estan
regidas por una normativa del érgano de
arbitraje, Consejo Nacional Electoral, que
les obliga a estar registradas y a no publi-
car resultados durante las 48 horas que
preceden el acto de votacion.

2. La encuesta publicada

Los medios de comunicacién suelen ser
clientes importantes de las empresas en-
cuestadoras siguiendo una fuerte tradi-
cion nacida en Estados Unidos donde, en
conjunto, los medios gastan millones de dé-
lares para alimentar con mayor credibili-
dad sus historias noticiosas. Unas com-
pran datos y otras se asocian a servicios
nacionales como Gallup y Harris (Trau-
gott, 1997)2.

Nos recuerdan Traugott y Lavrakas
que las encuestas electorales contribuyen
con la atmésfera de drama y conflicto que
producen un alto grado de impacto sobre
el publico, y ayudan a los periodistas que
usan sus datos para respaldar sus andlisis
y predicciones. Serian tres las razones de
los medios para realizar o publicar sus
propios sondeos, mayoritariamente tele-
fonicos: 1) les gusta tener el control sobre
el contenido y la distribucién del tiempo
de las encuestas y usar su propia opinién
sobre lo que tiene valor o no para tomar
sus decisiones, 2) disfrutan del prestigio
profesional que obtienen del reconoci-
miento de sus colegas a la calidad de sus
sondeos, que suelen ser citados por otras
agencias noticiosas, 3) utilizan los resul-
tados de sus sondeos para respaldar sus in-
formaciones y reportajes. Por eso se
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Las luchas sociales de los
tiltimos tiempos y la lucha
politica colocaron a muchos
medios en el lugar donde
solian estar los partidos

y organizaciones politicas,

de manera que los medios
terminaron teniendo candida-
tos, y privilegiando encuestas

que les fuesen favorables.

piensa que la publicacion de las encuestas
también contribuye a mejorar la calidad
del periodismo.

Los estudiosos del tema, citados por
Traugott y Lavrakas, tienen largos y va-
riados listados para diferenciar este tipo
de sondeo, realizado por los medios, de
las encuestas estratégicas de los politicos:
en principio el método de recopilacién de
datos es casi exclusivamente por teléfono,
en ocasiones auxiliada por computadora,
las preguntas son casi siempre cerradas y
muy rara vez abiertas, (no dejan hablar li-
bremente a los entrevistados, porque
complica los reportajes), a veces alientan
a los lectores a que llamen por teléfono o
envien correos electronicos. El andlisis
suele hacerse utilizando un paquete esta-
distico de computadora muy sencillo, con
pocas tabulaciones cruzadas. En los pe-
riédicos se ofrecen versiones mds detalla-
das, pero en la televisién aparecen en pan-
talla con una voz en off que dificulta cual-
quier reflexion.

En América Latina la situacién no es
muy diferente, salvo en escenarios muy
polarizados o politizados en los que los
medios toman partido por alglin candi-
dato y privilegian la publicacién de en-
cuestas que sintonizan con sus intereses o
preferencias (Antillano, 2002). Las lu-
chas sociales de los dltimos tiempos y la
lucha politica colocaron a muchos medios
en el lugar donde solian estar los partidos
y organizaciones politicas, de manera que
los medios terminaron teniendo candida-
tos3, y privilegiando encuestas que les
fuesen favorables.

En este escenario los medios, en com-
binacién con las encuestadoras y los co-
mandos de campafia, suelen aparecer aso-
ciados con los candidatos# de su preferen-
cia, intentan orientar la opinién de los vo-
tantes o, cuando menos, movilizar el inte-
rés de la agenda periodistica de los otros
medios en torno a su opcién.

3. El poder de la encuesta publicada

Las razones que tienen los medios impar-
ciales en una democracia para publicar
encuestas electorales son, pues, distintas a
las que tienen los comandos de campaiia.
Estos dltimos podrian publicar sus resul-
tados en los medios democraticos para
tratar de influir al electorado pero tendrian
la conviccién de que podrian ser contras-
tadas con las del propio medio, o las de otros
comandos. No es esta la situacioén en es-
cenarios en los que unos medios privile-
gian la publicacién de una encuesta sobre
otra teniendo en cuenta sus afiliaciones y
preferencias. Eso ha quedado relativa-
mente establecido.

Lo que es compartido, en ambos casos,
es que los comandos tienen la intencion de
influir en los votantes, piensan que al pu-
blicar una encuesta que les da como ga-
nadores podran producir el famoso y dis-
cutido efecto Bandwagon (Martinez
Silva) 5, o efecto de arrastre, que implica
una tendencia a sucumbir al efecto de la
moda o a subirse al carro de los ganado-
res. En las campaiias electorales algunos
piensan que algtn tipo de votantes pueden
ser influenciados fuertemente en favor de
la persona que se espera ganard.

Los propagandistas que creen esto sue-
len estar influidos por viejas teorfasé sobre
la gran capacidad persuasiva de los medios,
o malinterpretan teorias modernas como la
de La Espiral del Silencio (Noelle-Neu-
mann, 1995), segtin la cual las personas
temen al rechazo social? si no se pliegan a
lo que cree la mayoria.

La historia de las teorias sobre la in-
fluencia politica, social y cultural de los
medios de comunicacién masivaen la for-
macién de la opinién publica, y por tanto
su influencia, limitada o ilimitada, sobre
los individuos, coincide con la sociologia
de la comunicacion social y escapa de los
limites de este trabajo. Pero una parte del
asunto, aquella que se refiere a las inves-
tigaciones realizadas durante el siglo XX
en torno a los efectos de los mensajes de
los mass media, podria iluminar algunos
aspectos referidos a la eficacia persuasiva
de la publicacién de encuestas ganadoras
en los medios.
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3.1 El poder ilimitado de los medios

Durante todo el siglo XX, los criticos de
la sociedad de masas desde Ortega y Gas-
set y Gabriel Tarde hasta Hanna Arendt y
Edgar Morin, con muy distintas dpticas, han
atribuido a los medios el poder de trans-
formar a la sociedad y masificarla, en su
perjuicio. Los marxistas, con sus tesis
sobre la hegemonia y la ideologia, le atri-
buyeron a los medios la condicién de ex-
presar y hacer propaganda de las ideas do-
minantes para imponerlas sobre el prole-
tariado. Y los funcionalistas como Talcott
Parsons y Robert Merton8, produjeron
con Lazarsfeld (Merton, 1977) y Laswell
importantes articulos sobre la funcién in-
tegradora o conectora que los medios de
comunicacién cumplian en el manteni-
miento del estatus, entonces de la socie-
dad capitalista (Mufioz Alonso, Monzén,
Rospir, & Dader, 1990). Pero son las in-
vestigaciones empiricas, iniciadas entre
los afios 1920 y 1940, las que iniciaran el
despeje de las especulaciones, teorias e
interpretaciones ideoldgicas, para condu-
cir al siglo hasta certezas un tanto mds
comprobables.

En las dos primeras décadas del siglo,
bajo el impulso de la I Guerra Mundial, de
la naciente publicidad comercial, de la ex-
pansion de la radio y el uso de la propa-
ganda de guerra, se pensaba que la in-
fluencia de los mass media de entonces
era poderosa y no podia ser eludida®. Se le
atribuye una gran capacidad persuasora y
nacen las nociones de estimulo-respuesta,
la teoria de la aguja hipodérmica, y la
teoria de la bala. Nadie podia escapar de
tales efectos.

A diferencia de lo que saben hoy las en-
cuestas, se veia a la sociedad moderna
como un conjunto de seres atomizados y
aislados, formando audiencias receptoras
sin diferenciacién. Los investigadores no
ponian mucha atencién a los factores no
medidticos que actuaban sobre las au-
diencias y vefan a los medios como unas
maquinarias que emitian mensajes, en
forma de campanas, a gran escala, para
movilizar las actitudes de la audiencia.

3.2 El poder limitado de los medios

Como lo dice Elihu Katz en su texto!9, las
investigaciones de Lazarsfeld reunidas en
The people choice o Personal influence,
desplegaron un aire fresco sobre laidea de
la democracia, que desde principios del
siglo XX comenzaba a ser cubierta por
grandes medios de comunicacion, publi-
cistas y muchos manipuladores. Antes de
que comenzaran sus investigaciones, en
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Lazarsfeld y su Bureau of
Applied Social Research
lograron demostrar que los
ciudadanos podian escapar
del dominio omnipotente

de los medios, y que estos no
podian inducir cambios en
las opiniones, en las actitudes
y en la accion de la gente con

la energia que se les atribuia.

los afios 40, la indagacién medidtica con-
taba con un grupo de pensadores que con-
taban con Walter Lippman, que tendia a ser
escéptico sobre la posibilidad de que la
democracia ofreciera oportunidades igua-
les para todos: los medios eran vistos
como una gran amenaza, cuya influencia
ilimitada y vigorosa anularia la libertad de
pensamiento y la posibilidad de expresar-
nos por encima de los intereses mds fuer-
tes de la sociedad.

Lazarsfeld y su Bureau of Applied So-
cial Research lograron demostrar que los
ciudadanos podian escapar del dominio
omnipotente de los medios, y que estos no
podian inducir cambios en las opiniones,
en las actitudes y en la accién de la gente
con la energia que se les atribuia. Sostu-
vieron por muchas décadas que los me-
dios ejercian efectos limitados sobre las
audiencias, pues las convicciones de los ciu-
dadanos estaban defendidas por procesos
selectivos de atencidn, percepcion y me-
moria, y que cada uno de ellos era porta-
dor de una cierta cultura primaria, prove-
niente de su familia, su educacion, sus va-
lores, sus filiaciones politicas, que no eran
tan faciles de modificar, a pesar del es-
fuerzo de los medios.

Esta perspectiva llegarfa a su climax
hacia los afios 60 con el libro de Joseph
Klapper, The effects of mass comunica-
tion, en el que se concluye entre muchas
otras cosas 1) que los medios solo tienen
capacidad para reforzar conductas y opi-
niones y 2) que solo en situaciones ex-
cepcionales son agentes de persuasion
mads poderosos que otros agentes sociales.
Se recuerdan, de la produccién tedrica de
esta época, tres nociones de gran validez:
1) la teoria de la influencia en dos pasos,
que da vigor a la idea de la persuasién in-

directa a través de los lideres de opinidn
y el endorsement, 2) la teoria de la expo-
sicion, que sostiene que no hay efectos
sobre las audiencias no expuestas a los
mensajes y que el grado de los efectos va-
riard de acuerdo al tiempo de exposicion
y 3) la percepcion selectiva, sustentada en
la comprobacién empirica de que los in-
dividuos viven en un constante proceso de
seleccion, que los induce a poner atencion
y percibir solo aquello que les interesal!.

3.3 Del eclecticismo a nuestros dias

Los estudios sobre efectos de los medios
se dispararon desde mediados de los sesenta
hasta finales de los setenta y la perspec-
tiva de la influencia limitada de los medios,
entonces la dominante, fue ampliamente
discutida. No para ser negada, sino para en-
mendar algunas carencias y para alimen-
tarla con las ideas surgidas a raiz de la re-
volucién tecnolégica.

En el articulo sobre las investigaciones
en comunicaciones, que ya ha sido citado
aqui, Elihu Katz (Katz, 1987) explica que
esa perspectiva dominante, la de los efec-
tos limitados, fue estudiada desde diver-
sos angulos criticos cuyas expresiones
mads inconformes no condujeron, sin em-
bargo, al regreso de la teoria de los efec-
tos vigorosos, sino al reconocimiento de
un nuevo tipo de efectos, de naturaleza
socio estructurales y culturales globales.

Los nuevos paradigmas, segin Katz,
son clasificados y enunciados: el institu-
cional, el critico y el tecnologico. El ins-
titucional estd interesado fundamental-
mente en temas de informacién y persua-
sién politica, es el que se separa menos del
paradigma dominante. Le discute sin em-
bargo al modelo de efectos limitados el
hecho de que este juzga a los medios solo
en funcién de su capacidad persuasiva y
desestima en alto grado la informativa, se-
nala criticamente que el enfoque sustituye
el estudio de la influencia politica en ge-
neral por el estudio de la influencia en el
acto de votar, y por lo tanto subestima el
papel de los medios en otros aspectos de
la vida politica, cuestiona que la perspec-
tiva tedrica critique la imagen de la socie-
dad masiva mientras que simultdnea-
mente reconoce lo dificil que es cambiar
las mentalidades y, finalmente, analiza las
consecuencias de que la teoria subestime
la idea de ver la politica mds como una
institucién que como una conducta colec-
tiva.

El paradigma critico combate, del mo-
delo de Lazarsfeld, su resistencia a reco-
nocer el inmenso poder del sistema de
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propiedad de los medios y su capacidad para
introducir valores en la sociedad. Mds que
la influencia de los medios a corto plazo
se interesa en su influencia a largo plazo
y su tendencia a crear estabilidad sobre los
valores sembrados. Critica la pretensién
de alimentar una ilusién de libertad, y
coincide con la Escuela de Frankfurt
(Adorno, Horkheimer, etcétera) en la no-
cién de que los medios producen la ilusion
de una sociedad consensual y sin clases,
mientras bendicen ciertos estilos de vida.
Su vision se acerca a la de aquellos tedri-
cos de la decodificacién de los discursos
y las del control social como la de la espi-
ral del silencio, que comentaremos mas
adelante.

El paradigma tecnoldgico discute el
modelo de influencia limitada resaltando,
con Mc Luhan, el inmenso poder sicold-
gico,en los hdbitos y en las opiniones, que
implican los medios en si mismos, como
plataformas técnicas portadoras de conte-
nidos. Las ideas del filésofo canadiense
sitdan los efectos en planos distintos al de
la accién-reaccién inmediatos, y los sitia
en el ambito universal y tecnoldgico de
las extensiones del hombre, la aldea glo-
bal y el medio como mensaje'2.

Es crucial para el autor concluir que a
pesar de las diferencias que han impli-
cado varias décadas de investigaciones,
las mds recientes tienden al regreso, con
matices y complejizacidn, al modelo de la
influencia limitada. Lo que es relevante es
que no hay un regreso al efecto de la aguja
hipodérmica o el efecto de bala. Los efec-
tos no solamente son socio estructurales y
globales, sino que se reconoce que no hay
efectos reactivos individuales, no hay re-
acciones mecanicistas e inmediatas al es-
timulo de los medios, y que las modela-
ciones y transformaciones son complejas,
lentas y a largo plazo.

3.4 La canalizacion de la agenda

Muchos de los propagandistas de hoy, in-
cluso aquellos que son conscientes de que
la publicidad no produce un efecto per-
suasivo inmediato y una reaccién mecédnica
en las audiencias, son proclives a publicar
las encuestas en los medios esperando los
efectos cognitivos benéficos que se des-
prenderian de las teorias de la agenda set-
ting y de la espiral del silencio.

Suponen que si los medios tienen la ca-
pacidad de determinar diariamente los
temas de conversaciéon del hombre de la
calle, entonces podrian crear interés sobre
quien estd ganando las elecciones, y lla-
mar la atencion sobre su candidato.
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Sin embargo, los propagandis-
tas del comando de campaiia
que quieren apoderarse de

la agenda tendrdn que hacer
esfuerzos por sortear los
innumerables factores que
atentian o modifican

el efecto de la agenda sobre

las audiencias

La idea de que los medios pueden ca-
nalizar la atencién del publico, aun cuan-
dono tengan el poder persuasivo que se les
atribuye, fue expresada con precisién en la
frase de Bernard Cohen muchas veces re-
petida en los textos estadounidenses que
tratan el tema:

La prensa no puede durante mucho
tiempo tener éxito diciéndole a la gente
cémo tiene que pensar, pero si en cam-
bio diciéndole sobre qué tiene que pen-
sar (Cohen, 1963).

En su famoso texto La elite del poder,
Wright Mills (Mills, 1975), parece coin-
cidir con Cohen, aunque su axioma “los
medios no s6lo dan informacién, sino que
también gufan nuestra experiencia’13, re-
fuerza la idea de que los medios tienen un
poder efectivo en la orientacién de nues-
tras vidas, aunque no sea necesariamente
a través del mecanismo persuasivo.

En ese sentido (Mora y Araujo, 2012,
pags. 89-90), uno de los mas agudos estu-
diosos latinoamericanos de los temas de opi-
nién publica, dibuja el tema de este poder
de una manera mads explicita:

Es cierto que lo que gran parte de lo que
la mayorfa de la gente sabe acerca de los
eventos del mundo real es lo que infor-
man los medios de prensa. Asi, entonces,
la lucha por controlar el espacio donde se
genera la informacién es esencial para
ganar influencia sobre lo que la gente
piensa acerca del mundo. Esto me lleva
al plano de que todo, o casi todo, lo que
los seres humanos pensamos, preferimos
y opinamos es producto del poder ejercido
sobre nosotros por los medios de prensa,
por quienes controlan la informacién que

esos medios propagan, o por quienes, ain
mas sutilmente pueden establecer las re-
glas institucionales o poner en circula-
cién las palabras y los significados con los
cuales hablamos de las realidades del
mundo en que vivimos y procuramos
comprenderlas.

No se percibe en estas lineas que ese
poder esté fundamentado en su capacidad
persuasiva, sino mas bien en el espacio
que ocupa en nuestras vidas, en la capaci-
dad para establecer reglas o poner en la
agenda formas del lenguaje.

Los investigadores han clasificado los
tipos de las agendas, y sus herramientas!4,
que utilizan los medios para canalizar el
interés del publico: filtros entre el conoci-
miento y el secreto, el establecimiento de
prioridades, el realce de algunas partes de
un tema, la consolidacion de falsas ima-
genes o la utilizacién de frases hechas,
entre otras.

Sin embargo, los propagandistas del
comando de campafia que quieren apode-
rarse de la agenda tendrdn que hacer es-
fuerzos por sortear los innumerables fac-
tores que atentian!s o modifican el efecto
de la agenda sobre las audiencias: el tiem-
po de duracién o exposicion al tema, la
susceptibilidad del receptor, las agendas
intrapersonales, la distancia del receptor,
el potencial de la contra réplica, la proxi-
midad geogréfica del tema a los votantes,
los contactos interpersonales, la sintonia o
divergencia entre las distintas agendas, la
credibilidad de la fuente, la naturaleza del
temay su intencién explicita o implicita. ..
entre otros.

Enotras palabras, el ejercicio de este po-
der debe tener en cuenta la dindmica social
en la que se desenvuelve, en lo que Mora y
Araujo ha llamado el poder de la conver-
sacion,y que resume claramente asi:

Creo que hay unadesigual distribucion del
poder, y que algunos son mds poderosos
que la mayorfa; pero creo que ese poder
-y, agrego, tanto mds cuanto més el mun-
do se torna un mundo de imagenes y un
mundo medidtico— solo es efectivo cuan-
do se sustenta en el intercambio con aque-
llos cuyos pensamientos, deseos y con-
ductas busca dominar. En otras palabras,
creo que vivimos en un mundo donde hay
tanto intercambio como poder. Este prin-
cipio es crucial para comprender los fend-
menos de la Opinién Publicals.

Tal como podra verse en el caso vene-
zolano que serd expuesto mas adelante, la
instalacion de una atmdsfera triunfalista
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basada en un intenso poder medidtico y la
reiterativa publicacién de los resultados
favorables de la mayoria de las encuesta-
doras no logré torcer las intenciones de
voto que se anidaban entre el sector inde-
ciso de los votantes, a pesar de que una
fuerte bateria de medios dedicé esfuerzos
considerables en colocar los resultados
como centro de atencion.

3.5 La ruidosa espiral del silencio

También suele ser contraproducente la
lectura equivoca de los preceptos que ex-
pone Elisabeth Noelle-Neumann en su
libro La espiral del silencio, sobre la ten-
dencia de las minorias a no contradecir a
la mayoria para no ser rechazada o ex-
cluida del grupo social en el que se da la
controversia.

Si bien este concepto fue muchas veces
comprobado experimentalmente,comenzd
a ser aplicado a la investigacion politica a
partir de los afios 70 con encuestas que se
referfan:

... alas intenciones de voto de los entre-
vistados, sus creencias sobre el posible
ganador, su disposicién a demostrar pu-
blicamente sus preferencias politicas, su
interés por la politica en general y su
grado de utilizacion de los medios de co-
municacion (periddicos y revistas lefdos
—y television vista—), con una atencién
especial a los programas politicos de te-
levisién!?.

No serdn discutidos aqui los conceptos
principales de su teorfa que, por lo demds,
han sido ampliamente difundidos en los
circulos politicos y de actividad electoral,
con el objeto de concentrar la reflexion en
un elemento crucial, como es el de res-
ponder a las preguntas: es una conducta
frecuente que el votante que estd en situa-
cién de minoria traslade su voto a la op-
cién ganadora? ;Qué tan cierto es el
efecto de Bandwagon al que nos referfa-
mos al principio? En palabras de Elisa-
beth Noelle-Neumann se proponen las si-
guientes respuestas:

El efecto del carro ganador solia explicarse
aludiendo a la voluntad general de for-
mar parte del bando vencedor. ;Siempre
del bando vencedor? La mayor parte de
la gente probablemente no sea tan pre-
tenciosa. A diferencia de la elite, la
mayor parte de la gente no espera obte-
ner un cargo o poder con la victoria. Se
trata de algo mds modesto: el deseo de
evitar el aislamiento, un deseo aparente-

mente compartido por todos nosotros.
Nadie quiere estar tan aislado como la es-
tudiante universitaria que llevé un pin
cristiano-demécrata  durante toda una
mafana; tan aislado que los vecinos
miren en otra direccidén cuando se crucen
con uno en las escaleras, o los compaifie-
ros del trabajo se alejen, dejando un
asiento vacio al lado de uno. Sélo esta-
mos empezando a observar los cientos de
sefiales que permiten saber a una persona
que no le rodea un cdlido halo de simpa-
tfa sino un cerco de exclusion.

Preguntando a las mismas personas antes
y después de las elecciones de 1972 des-
cubrimos que los que se sienten relativa-
mente aislados de los demds —en nuestros
estudios los identificamos por el comen-
tario ‘conozco muy poca gente’— son los
que con mayor probabilidad participan en
un ‘vuelco en el tltimo minuto’. También
es probable que los que tengan menos
confianza en si mismos y menos interés
por la politica cambien su voto en el dlti-
mo minuto. Su baja autoestima hace que
pocas de estas personas piensen alguna
vez estar entre los vencedores o tocar la
trompeta subidos al carro ganador.

Parece que ‘ir en el pelotén’ describe
mejor lo que quieren lograr los que ‘se
unen’. Pero esta situacion se aplica, mas
0 menos, a toda la humanidad. Cuando al-
guien piensa que los demds le estdn
dando la espalda, sufre tanto que se le
puede guiar o manipular tan facilmente por
medio de su propia sensibilidad, como si
ésta fuera una brida. Parece que el miedo
al aislamiento es la fuerza que pone en mar-
cha la espiral del silencio. Correr en pe-
lotén constituye un estado de relativa fe-
licidad; pero si no es posible, porque no
se quiere compartir publicamente una
conviccion aceptada aparentemente de
modo universal, al menos se puede per-
manecer en silencio como segunda mejor
opcioén, para seguir siendo tolerado por
los demds. Thomas Hobbes escribid
sobre el significado del silencio en su
libro The Elements of Law, publicado en
1650. El silencio, decia, puede interpre-
tarse como sefial de conformidad, ya que
es fécil decir no cuando no se estd de
acuerdo. Hobbes estd sin duda equivo-
cado cuando afirma que es facil decir no,
pero tiene razén al suponer que el silen-
cio puede interpretarse como conformi-
dad. Eso es lo que lo hace tan tentador!s.

Lo importante aqui es dejar establecido
que el concepto de la autora tiene varias

diferencias con la idea del bandwagon.
Una de ellas radica en las acciones de la
gente y sus motivos: en la teorfa de la es-
piral del silencio la gente permanece
quieta para evitar el aislamiento o el re-
chazo. En el bandwagon, la gente se
monta en el tren porque desea estar en el
bando ganador. Otra diferencia tiene que
ver con el tiempo que toma el cambio de
opcion: en el efecto bandwagon los vo-
tantes se montan repentinamente en la
tendencia ganadora, en la espiral del si-
lencio la transicion, si la hay, es gradual.
Bésicamente porque el votante minorita-
rio tiende a darse una oportunidad como
lo explica ella misma:

Combinando estas ponderaciones, pode-
mos concluir que una minoria conven-
cida de su predominio futuro y, por con-
siguiente, dispuesta a expresarse, vera
hacerse dominante su opinion, si se con-
fronta con una mayoria que duda de que
sus puntos de vista sigan prevaleciendo
en el futuro y, por lo tanto, menos dis-
puesto a defenderlos en publico. La opi-
nioén de esta minoria se convierte en una
opinién que en adelante no se puede con-
tradecir sin correr el riesgo de alguna
sancion. De este modo pasa de la jerar-
quia de simple opinién de una faccién a
la de opinién piblica (Noelle-Neu-
mann, 1995).

Este parrafo parece explicar con preci-
sién lo que acaba de ocurrir en las elec-
ciones presidenciales venezolanas, del 14
de abril, donde la oposicién al modelo po-
litico del presidente Chédvez, que fue mi-
noria durante catorce aflos, no ha saltado
al tren de los ganadores, sino que a pesar
de las encuestas publicadas, y la poderosa
campaiia electoral, decidié convertirse en
una opinioén que en adelante no se puede
contradecir sin correr el riesgo de alguna
sancion.

4. Las encuestas en la campaiia
venezolana de 2013

El caso de estudio que se expone a conti-
nuaciéon de manera sucinta, pero que
evidentemente requiere un estudio de
mayor envergadura, ilustra en mds de una
formalaidea central expuesta hasta ahora:
que la publicacién intensiva de un conjunto
de encuestas que daban ganador por un
amplio margen de votos a Nicolds Maduro,
candidato del sector oficial, no tuvo un
efecto persuasivo directo ni produjo un
efecto de arrastre sobre las minorfas.
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El candidato opositor, Henrique Capri-
les Radonsky, aumenté su votacién en los
mismos 800 mil votos que perdi6 su con-
tendor, y a pesar de que las encuestas pu-
blicadas lo daban perdiendo por margenes
que oscilaban entre ocho y veinte puntos
porcentuales.

El cuadro No 1 resume los resultados
relativos a intencién de voto que obtuvie-
ron las encuestas principales a una se-
mana del acto de votacion. Estos resulta-
dos favorables a la candidatura del candi-
dato Nicolds Maduro, estuvieron publi-
céndose durante muchas semanas antes
de iniciarse la campaiia y durante la cam-
pafia, sin reflejar la tendencia que venia
fraguandose en el mundo real.

4.1 Las encuestadoras

Aunque hay otras, las principales encues-
tadoras venezolanas aqui resefiadas no son
instituciones consagradas exclusivamente
a los sondeos electorales. Como dijimos
antes, realizan investigaciones cuantitati-
vas y cualitativas para sectores econdmi-
cos vinculados con productos de consumo
masivo. Son, sin embargo, las empresas
que tradicionalmente han realizado los
sondeos electorales con aciertos y desa-
ciertos.

Algunas de ellas han sido identificadas
abiertamente con intereses partidistas afi-
nes al sector gubernamental como son
Hinterlaces!® y GIS XXI20, mientras que
las otras, que mantienen una posicién mas
independiente, Datincorp2!,IVAD22 y Da-
tanalisis23, suelen ser acusadas de com-
placer a la oposicién debido al clima alta-
mente polarizado del pafs.

Sinembargo,estas encuestadoras,como
puede verse en los apéndices 124,225,326 |
427528 629y en sus links, también divul-
garon sus resultados, favorables al candi-
dato Nicolds Maduro, y que fueron repo-
tenciados por el poderoso aparato comuni-
cacional del Estado, y por la fuerza propa-
gandistica del comando de campaiia del
candidato chavista.

4.2 Uso y publicacion de las encuestas

Para ilustrar el caricter propagandistico
que asumio la presentacion de las encues-
tas por parte del comando de campaia del
sector favorecido por los numeros, se
mostrard aqui una de las intervenciones30
del presidente de Hinterlaces, Oscar
Schemel, (26 de marzo de 2013) quién
aparecid innumerables veces y de manera
programada en los canales del llamado
Sistema de Medios Publicos.

CUADRO T INTENCION DE VOTO PARA LA ULTIMA SEMANA DE MARZO,
SEGUN LAS PRINCIPALES ENCUESTADORAS.

2013
INTENCION DE VOTO
ENCUESTADORA CAPRILES MADURO : BRECHA NS/NR
GIS XXI 30-Mar 44,7% . 55,3% -10,5% 0,0%
DATINCORP 30-Mar 37,0% 45,0% -8,0% 18,0%
IVAD 31-Mar 34,7% 53,3% -18,6% 12,0%
HINTERLACES 25-Mar 35,0% 55,0% -20,0% 10,0%
DATANALISIS ¢ 30-Mar : 34,8% 49,2% -14,4% 16,0%

Sus presentaciones publicas no ofre-
cieron solo datos de su sondeo, sino que
incluyeron interpretaciones interesadas
sobre el crecimiento del fervor por el pre-
sidente Chavez y sus seguidores, sobre los
errores de la oposicién en separarse de la
perspectiva revolucionaria, y del cardcter
ineluctable de una reconfiguracion de la
cultura politica, con nuevas identidades,
significaciones, subjetividades y emocio-
nes a favor del proyecto oficialista. Alta
frecuencia en los medios y sesgo en sus in-
terpretaciones marcaron la participacién
de esta encuestadora en los medios nacio-
nales.

5. Conclusion sumaria

No estd en los prop6sitos de este breve en-
sayo dar cuenta exhaustiva de los detalles
del proceso electoral venezolano. Su ob-
jetivo es mostrar cémo las encuestadoras
divulgaron informacién sobre una amplia
ventaja de un candidato sobre otro y al
final esta publicacién no tuvo un efecto
persuasivo notorio, que pudiera respaldar
la tesis de que los votantes suelen apostar
al ganador.

Por el contrario, la diferencia entre uno
y otro candidato fue, oficialmente, de 1,46
puntos porcentuales. La cercania de la vo-
tacion de uno y otro es tan estrecha que el
sector de oposicién ha solicitado una au-
ditoria y ha resuelto impugnar3! los resul-
tados. Estos reflejan una pérdida de casi
800 mil votos del sector oficial-chavista,
de acuerdo a las tltimas elecciones de oc-
tubre de 2012, y un crecimiento de una
cifra similar en el sector de la oposicién.

Nada mds adecuado, en este caso, que
cerrar con la frase ya citada de Elisabeth
Nouelle-Neumann:

...podemos concluir que una minoria
convencida de su predominio futuro y,
por consiguiente, dispuesta a expresarse,
verd hacerse dominante su opinion, si se

confronta con una mayoria que duda de
que sus puntos de vista sigan prevale-
ciendo en el futuro...” (Noelle-Neu-
mann, 1995)

PABLO ANTILLANO
Periodista. Magister en Ciencias Politicas
por la UCV
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Notas

1 Algunasde las ideas discutidas sobre el tema dan
como un hecho que la publicacion de encuestas
de intencion de voto influyen poco en el electo-
rado. Entre sus funciones se enumeran a) levan-
tar el dnimo de los equipos de campaiia y de los
fiscales, b) lograr apoyos (politicos y econdmi-
cos) y ultimo lugar c) desatar la posibilidad del
“voto util”.

La posibilidad de que la publicacién de las en-
cuestas influya en el electorado es condicionada
por a) que los ciudadanos se enteren de la publi-
cacion, b) que le crean; y que asumiendo que le
crean, ¢) tomen la decision de modificar su voto.

Alapregunta ;Influye la difusién de encuestas so-
bre las decisiones de voto?, la respuesta suele ser
Si 'y No. Cuando es Si, tenemos el problema de
que no sabemos cémo ni cudnto. Cuando es NO,
no lo sabemos de una manera sistematica. MORA
Y ARAUIJO, Manuel: Los usos de la investiga-
cion. La difusion de datos. Material de aula de cla-
se. Power Point . Clase 7. Diplomado en Comu-
nicacion Estratégica y Campaifias Electorales.
George Washington University. Marzo 2013.

2 *“Las principales organizaciones informativas del
pais —las cadenas de television y los principales
diarios metropolitanos como el New York Times'y
el Washington Post— tienen sus propias unidades
encuestadoras que operan en asociaciones mu-
tuas cuando no compiten directamente por el
mismo publico.” (Traugott, 1997, pag. 63)
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deras”. (Antillano, El periodismo venezolano su-
cumbe a la politica,2002)
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de comportamiento son frecuentes, y de saber las
opiniones y modos de comportamiento que son
cada vez mds populares. Las personas se com-
portan y se expresan en publico de acuerdo con
esas opiniones y conductas preponderantes.”
NOELLE-NEUMANN, Elisabeth (1974): Tur-
bulencias en el clima de opinion: Aplicaciones
metodologicas de la Teoria de la Espiral del Si-
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