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Este 1997 es a todas luces un año electoral «sui
generis». Por primera vez, el Instituto Federal Electoral
se constituye como una Institución autónoma del go-
bierno.

Se presenta un proceso electoral para la Ciudad de
México, así como para otros estados. En varios casos
se esperan contiendas muy reñidas.

Por todo ello, la importancia de nuestra actividad al-
canza otra dimensión. La Asociación Mexicana de Agen-
cias de Investigación consciente de esta responsabili-
dad llevó a cabo, el pasado 18 de abril del año en cur-
so, un simposium bajo el título «Encuestas Electora-
les, Metodología y Etica» . De las cinco ponencias que
se presentaron transcribimos tres, que consideramos
fundamentales y muy ilustrativas sobre cómo se está
asumiendo esta responsabilidad tanto por parte de las
agencias integrantes de AMAI como por otros segmen-
tos de la sociedad directamente involucrados en este
tema.

Además, realizamos una entrevista con el presidente
del IFE y revisamos la información que existe en
INTERNET sobre los tres principales candidatos al
gobierno del Distrito Federal. Asimismo, solicitamos a
uno de nuestros agremiados información sobre resul-
tados y comentarios basados en su experiencia. Y para
redondear este número, incluimos otro artículo sobre
algunas consideraciones en materia de investigación
sobre todo este proceso.

Como siempre esperamos que esta información les sea
de interés.

Quiero agradecer a la AMAI, y en particular a
su presidenta, la doctora Ana Cristina Cova-
rrubias, la oportunidad de participar en este

evento.

Lo primero que debo hacer es una precisión a lo que ha
señalado aquí el Dr. Ulises Beltrán; la precisión vale no
solamente porque dirijo una publicación que, entre otras
cosas, difunde encuestas, sino también en aras de algo
que, estoy seguro, Ulises compartirá. Dijo él - lo cito tex-
tualmente -: «cabe señalar que sólo el Diario El Norte  de
Monterrey y Reforma  realizan esta investigación con re-



2

cursos económicos y profesionales propios»; suscribo el
reconocimiento al acierto y profesionalismo con que esos
medios hacen su tarea, pero considero que hay dos ca-
sos de índole diferente: si bien es cierto que El Norte y
Reforma  son los únicos medios de comunicación que tie-
nen un equipo propio de investigación, hay muchos me-
dios, impresos y electrónicos, entre ellos Voz y Voto , que
encargan a ustedes este tipo de investigaciones. Creo
necesaria la puntualización para no generar una confu-
sión. Hay una propuesta que quiero hacer a AMAI: que en
una próxima sesión invite a dirigentes políticos y a candi-
datos, a quienes estamos quitando el sueño y provocando
úlceras los que hacen encuestas y los que las publica-
mos. Escuchar sus prejuicios, sus temores y sinsabores
por lo que ustedes hacen y nosotros difundimos, sería muy
interesante.

He sido promotor y usuario de encuestas electorales des-
de 1988; tuve la suerte, por instrucciones del Ing. Heberto
Castillo -quien por desgracia acaba de fallecer- y de la
dirección del entonces Partido Mexicano Socialista (PMS),
de encargar a Covarrubias y Asociados la primera encuesta
profesional en la historia de la izquierda mexicana. La in-
fluencia de aquella encuesta -tan pequeña o tan grande,
depende de la óptica y la distancia- fue tal, que llevó al
retiro de un candidato presidencial y abrió paso al 6 de ju-
lio de aquel año, día en el que millones de mexicanos (que
por cierto las encuestas no detectaron) dijimos ya basta.

He visto muchas encuestas; a casi 10 años podrían ser
varias decenas o cientos, y en ese terreno creo que sólo
el Dr. Beltrán nos gana a los outsiders que venimos de la
prehistoria.

Las opiniones que sobre algunos temas expongo en se-
guida no tienen más explicación y fundamento que esa
experiencia. De antemano ofrezco disculpas por no ex-
tenderme en los detalles, partiré de la norma científica
que dice que, salvo en el amor, la brevedad se agradece.

Regulación legal de encuestas

Hasta 1993 nuestras leyes electorales no tenían disposi-
ción alguna. Las primeras normas legales, introducidas
en el año 1994, derivaron del recelo. Como en tantas otras
cosas electorales se legisló sin mayor reflexión, partiendo
simplemente de la feria de las desconfianzas. El Código
Federal de Instituciones y Procedimientos Electorales
(Cofipe) vigente tiene pocas y malas normas al respecto;
aclaro, la responsabilidad no es del IFE sino de los legis-
ladores y dirigentes políticos que tradujeron sus descon-
fianzas, sus intereses y sus temores a normas legales de
imposible cumplimiento y de dudosa constitucionalidad.
Esas normas a las que me refiero están contenidas en el
artículo 190 del Cofipe, y son tres, me permito citarlas por
ser un monumento a lo que no debe hacerse:
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Dice el párrafo tercero del artículo 190 del Cofipe:

«Quien solicite u ordene la publicación de cualquier en-
cuesta o sondeo de opinión sobre asuntos electorales que
se realice desde el inicio de las campañas (esto será a
partir del 1 de mayo de este año) hasta el cierre oficial de
las casillas el día de la elección (6 de la tarde del 6 de
julio) deberá entregar copia del estudio completo al Se-
cretario Ejecutivo del Instituto (se sobreentiende el Fede-
ral Electoral) si la encuesta o sondeo se difunde por cual-
quier medio. En todo caso la difusión de los resultados de
cualquier encuesta o sondeo de opinión estará sujeta a lo
dispuesto en el párrafo siguiente».

Párrafo Cuarto.

«Durante los 8 días previos a las elecciones y hasta la
hora del cierre oficial de las casillas que se encuentren en
las urnas de usos horarios más occidentales del territorio
nacional, queda prohibido publicar o difundir (se prohíbe)
por cualquier medio los resultados de encuestas o son-
deos de opinión que tengan por objeto dar a conocer las
preferencias electorales de los ciudadanos, quedando su-
jetos quienes así lo hicieren a las penas aplicables a aque-
llos que incurran en algunos de los tipos previstos y san-
cionados en el artículo 403 del Código Penal para el Dis-
trito Federal y para toda la República en materia del fuero
federal.»

El artículo 403 al que hace referencia el Cofipe establece
pena de privación de la libertad para quien publique en-
cuestas dentro del plazo de abstinencia señalado por el
propio Código.

Párrafo Quinto.

«Las personas físicas y morales que pretendan llevar a
cabo encuestas por muestreo, para dar a conocer las pre-
ferencias electorales de los ciudadanos o las tendencias
de las votaciones, adoptarán los criterios generales de
carácter científico que para tal efecto determine el Conse-
jo General».Y entonces el Consejo General del IFE quedó
convertido en el cuerpo de «científicos» que le van a decir
al gremio de matemáticos, estadísticos y encuestólogos
qué tienen que hacer. Eso es lo que dice la ley.

Lo que primero llama la atención y suscita rechazo es que

toda esta parafernalia regulacionista esté contenida en un
artículo que se dedica a las campañas de los partidos. El
artículo 190 del Cofipe está dirigido a regular las campa-
ñas de los partidos y se incluye dentro del Capítulo II de-
nominado «De las Campañas Electorales», incluido éste
último en el Título Segundo, que se denomina «De los ac-
tos preparatorios de la elección», que a su vez forma par-
te del Libro Quinto del Cofipe, que lleva por título «Del
Proceso Electoral». Parece un chiste; sí lo es, pero es un
mal chiste que hayan puesto la regulación de las encues-
tas donde está la regulación de los partidos en campaña.
Las encuestas electorales en México, para fines de su re-
gulación legal, forman parte de las campañas de los parti-
dos, luego entonces, están por definición marcadas por el
interés partidista, y como «el que paga manda», entonces
quienes hacen las encuestas y quienes las publicamos lo
que hacemos es campaña electoral. Esa es la lógica con
la cual se construyó la normatividad, y bajo esa lógica todo
debe regularse, desde los aspectos metodológicos hasta
las fechas de su difusión. Se parte de la desconfianza y
todos somos objeto de ella.

Nuestro punto de vista en Voz y Voto es que lo anterior
resulta inadmisible, es inaceptable y no debe ponerse en
práctica. Nosotros nos atenderemos a lo siguiente:

Las encuestas electorales de intención de voto, o las
que se realicen una vez cerradas las casillas, o el
día de la elección -me refiero a los conteos rápidos,
a los exit poll - no forman parte de las campañas
electorales, sino que constituyen un ejercicio de in-
vestigación estadística e información a la ciudada-

nía, y como tales están protegidas por los artículos sexto
y séptimo de nuestra Constitución.

Una obligación de personas físicas o morales ante
una autoridad no puede ser infundada ni mucho me-
nos arbitraria, mientras no se nos diga qué hará o
para qué usará el IFE la copia de los estudios com-
pletos, cualquier cosa que eso signifique.

De las encuestas que en Voz y Voto ordenamos realizar a
Covarrubias y Asociados, no entregaremos al IFE ni una
cuartilla, ni antes ni después de las campañas. Si el IFE
quiere conocer el resultado de nuestras encuestas lo pue-
de hacer leyendo nuestra revista.

Cumpliremos la absurda regulación que nos impide
difundir, aunque no nos impide mandar hacer, en-
cuestas de preferencia  de voto ocho días antes de
la elección. Lo haremos simplemente porque no nos
alcanza el dinero para operar tan rápido, pero pre-
guntemos a quienes escribieron esa regulación, a los

que por desgracia tienen que aplicarla, y al Consejo Fe-
deral del IFE. ¿Qué va a hacer el IFE cuando CNN o NBC
o Miami Radio  difundan resultados de encuestas realiza-
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das en México durante el periodo de «abstinencia»?. Si
algo está globalizado en el mundo son las comunicacio-
nes, lo demás son pamplinas medievales que pretenden
ignorar lo que está ocurriendo en la realidad. Por último, si
sociólogos, politólogos y abogados determinan los «crite-
rios de carácter científico» para realizar encuestas, pro-
ponemos que en reciprocidad los economistas dictemos
las leyes de la física, los matemáticos las del derecho, y
así hagamos una fantástica Torre de Babel en donde uno
invada los terrenos del otro.

Quiero referirme ahora a un problema que ya expuso el
doctor Ulises Beltrán y que es de la mayor importancia
para efectos de la presentación e interpretación de las en-
cuestas de tipo electoral; se trata del problema de los da-
tos crudos y la asignación de indecisos, esa especie de
ciencia oculta que ustedes manejan. Las notas
metodológicas de las encuestas publicadas en medios
impresos -para no hablar de las que están difundiéndose
en radio y T.V.,que nunca se preocupan de esto, salvo ex-
cepciones- son como las letras pequeñas de los contratos
leoninos, hay que pedir una lupa para poder leerlas; esto
demerita la confiabilidad y la seriedad de quien hace la
encuesta y también de quien la publica. Pero en particular
me preocupa la tendencia generalizada a decidir por el
encuestado, a aplicar sin ton ni son lo que pomposamente
se denomina la técnica de análisis cruzado, que a veces
está cruzado pero por las filias y las fobias, porque hasta
hoy no se nos ha explicado la base de tal ejercicio. Noso-
tros, junto con la doctora Ana Cristina Covarrubias, he-
mos hecho ejercicios de asignación de indecisos con base
en análisis político y cuando lo hicimos, lo publicamos y
definimos nuestra percepción de interpretación política so-
bre lo que podría pasar con aquellos que no han querido
decirnos por quién van a votar.

Parece fundamental que ustedes, que hacen encuestas,
exijan a quienes se las publicamos o a quienes las difun-
den -la radio, la T.V.- que respeten sus notas metodoló-
gicas, pero también resulta necesario que los medios exi-
jamos a quienes hacen las encuestas que informen si se
está hablando de datos crudos, de datos que son resulta-
do de levantamiento directo, o si se está en presencia de
pronósticos que tienen que ver con percepciones de índo-
le política, porque no creo que la relación entre la encues-
ta y quien la lee sea neutra; la encuesta desempeña tam-
bién una función que puede cambiar la intención de voto,
puede inducirlo o reforzarlo. Hay una relación poco estu-
diada entre la encuesta y el lector. En México apenas es-
tamos empezando a conocer el fenómeno de formación
de opinión pública a partir de las encuestas, y por tanto es
buen tiempo para estudiarlo. También llama la atención la
discusión sobre si las encuestas deben realizarse en el
domicilio o en la calle; discusión que fue muy fuerte en
1994. Hace unos días el doctor Enrique Alduncin nos de-

cía en una entrevista de radio que él hizo una encuesta
sobre las encuestas, y resultó que la gente declaró que
les miente a ustedes, que no les dice la verdad; entonces
estamos ante un verdadero problema metodológico, y más
que metodológico, de confiabilidad en lo que se está ha-
ciendo.

Finalmente, quiero hacer mención de los códigos de ética
y la transparencia. Insisto en que las normas de carácter
científico para realizar encuestas deben dictarlas los ma-
temáticos y los estadísticos y que aplicarlas toca a los
encuestólogos. Punto.

En esto no hay que buscarle demasiados ángulos al de-
bate, pero debemos reconocer que hay dos problemas:
uno es de ética y el otro es de cómo hacerla cumplir.

Lo primero es que existan los códigos de ética; AMAI ha
avanzado en esto, parece elemental y lo más sano es que
sean cuerpos de pares científicos autónomos, motivados
por su propia disciplina, quienes emitan las reglas de este
juego, desde luego sin pretender exclusividad ni conver-
tirse en academia de intolerancias.

Pero me preocupa que AMAI se reduzca a ser simple-
mente una cámara de empresarios, porque entonces otros
deberán desempeñar esta tarea,  alguien tendrá que ha-
cer estos códigos, alguien tendrá que decir cuáles son las
normas metodológicas que han de seguirse. Qué mejor
que lo hagan cuerpos de pares.

La otra cuestión es quién regula a los encuestólogos.

¿Los va a regular el IFE, una autoridad externa? De nue-
va cuenta creo que lo mejor es que se regulen ellos mis-
mos, que los regule su ciencia, su mercado, su competen-
cia por la excelencia, y que sea el propio mercado el que
les demande y les cobre en caso de que no haya seriedad
y cumplimiento de las normas éticas. En esa materia, AMAI
tiene una interesantísima tarea por generar y por realizar.

Voz y Voto  no hace encuestas, las encarga; quien hace la
encuesta para Voz y Voto  es responsable de lo que publi-
camos.

Nosotros no escribimos la interpretación, quien nos hace
la encuesta nos entrega el producto completo; tenemos
derecho a hacer observaciones y sugerencias, pero nun-
ca a alterar, ni siquiera a edulcorar los resultados.

Cualquier interpretación que tengamos la damos a cono-

Hay dos problemas:
uno es de ética y el otro de

cómo hacerla cumplir.
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cer, y nuestra nota metodológica lleva el mismo tamaño
de letra que todo el cuerpo del texto. En suma, termino
proponiendo que el Consejo Directivo de AMAI se pro-
nuncie cuanto antes en torno a los criterios metodológicos
que deben, por ética profesional, respetarse en el levanta-
miento de encuestas. Si ustedes, que son los que de esto
saben, no lo hacen, luego no se quejen, porque eso tam-
bién es falta de ética.

Propongo que el Consejo Directivo de AMAI
se pronuncie en torno a los

criterios metodológicos que deben
respetarse en el levantamiento de

encuestas.

P RO X I M A M E N T E
4to Seminario de
Actualización

Viernes 22 de
Agosto de 1997

Profesional

Etica de la Investigación en los
Procesos Electorales

Ulises Beltrán                      Asesor Técnico de la Presidencia de la República

Los principios de la ética de la investigación de
 la opinión pública son ampliamente conocidos
  y han sido plasmados en los códigos internacio-

nales y nacionales de las principales organizaciones como
la AMAI misma. El consenso al respecto es completo y, lo
más importante, esta es una comunidad de agencias pro-
fesionales, serias y, sobre todo, honorables. Dicho esto,
pareciera que esta reunión no se justifica, porque no hay
tema que discutir. La conclusión de nuestras deliberacio-
nes es simple: lo que en última instancia es correcto y  vá-
lido, los derechos y las obligaciones morales de la con-
ducta profesional en la investigación de la opinión pública,
relacionada o no con los procesos electorales, está defini-
do en los códigos que la industria ha adoptado para su
actividad profesional. En ellos se encuentran los princi-
pios de la relación moralmente válida con los clientes, con
los informantes, con la comunidad de investigadores y con
la sociedad. Desde mi punto de vista, la primera regla del
código de ética de Esomar concentra el espíritu básico
del código: «La investigación... debe conducirse siem-
pre con objetividad y apegada a los principios científi-
cos establecidos» . Sin embargo, existen algunas consi-
deraciones que hacen que la investigación de la opinión
pública relacionada con los procesos electorales presen-

te algunos dilemas interesantes que vale la pena revisar.

Los procesos electorales son, por su naturaleza misma,
momentos de incertidumbre para la sociedad. El grado de
polarización de la competencia, la novedad de reglas, la
diversidad de propuestas y competidores magnifica o re-
duce el nivel de incertidumbre. En las democracias avan-
zadas, caracterizadas por sistemas de comunicación al-
tamente integrados, profesionales y extensos, la difusión
de resultados de encuestas electorales contribuye de
manera decisiva a aminorar los riesgos que la incertidum-
bre puede traer a la sociedad en su conjunto. En otras
palabras, por lo menos en términos de la estabilidad ge-
neral de la sociedad, no hay mejor elección que aquella
en la que todos sabemos tiempo antes quién va a ganar,
qué implica esto en términos de la orientación global de
las políticas públicas futuras y en la que a una hora razo-
nable del día de las elecciones se nos confirma convin-
centemente esta expectativa. Bueno, si bien no que «to-
dos» sepan estas cosas, por lo menos que todos aquellos
que pueden provocar movilizaciones de recursos o de
personas con consecuencias para la estabilidad global de
la sociedad. Sólo la atención adecuada y profesional de
los medios de comunicación a la investigación de la opi-


