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El escenario del estudio es el Area Metropolitana de Caracas. La ciudad,
capital de Venczuela, estd albergada en un estrecho valle en el cual conviven,
en un abigarrado conjunto de edificaciones de todo tipo, desde la més opulenta
riqueza hasta la miseria descarnada, cuatro millones de habitantes. Caracas es
una ciudad cosmopolita, puerta de entrada al subcontinente, colapsada en sus
servicios publicos y con una abundante variedad de medios de comunicacion,
protagonista de la gran crisis politica y econdmica que ha azotado el pais desde
fhace mas de una Jdécada y que se resume en una desmejora en los estandares
de vida de su poblacion y en la incertidumbre frente al futuro. La campana
clectoral fue una sui generis, pues estuvo marcada por lo tnusual: al principio,
abanderaba las encueslas una ex-Miss Universo, luego toma la batuta, que no
perderd, el jefe del intento de golpe de Estado del 4 de febrero de 1992; se
adelantan las elecciones de gobernaderes y parlamentarios en un intento por
frenar al militar que Hdera las encuestas; los principales partidos —hacia el final
de la campaia- botan por la borda sus candidatos para apoyar a un vx:
gobernador que marcha segundo en las encuestas; la conttienda por momentaos
parece deshordarse hacia la vielencia,

[l universo en ostudio lo constituyen Tos habitantes del Area Metropolitana
de Caracas, mayores de 18 aos y venezolanos por nacimicento o naluralizacion.
La muvstra fue de caracter semi-probabilistico, habiéndose seleccionado primero
seclores y segmentos de la ciudad y luego procedicndose a seleccionar los
entrevistados por cuotas de sexo y edad, de acuerdo con la proporcion existenle
en la poblacion, con un tamaio de 474 entrevistas efectivas, El trabajo de campo
fue efectuado por estudiantes de sexto periodo ~mitad du carrera-, de la
asignatura Teoria de la Opinidn Pablica, entrenados para tal efecto. La encuesta
se electuo mediante entrevista personal en el hogar de los enlrevistados, du-
rante la primera quincena de octubre de 1998, Los cuestionarios tueron
codificados y provesados por computadora, utilizande un paquete pstadistico
existente en ol mercado. EL andlisis para este informe se basa on creacion Jdo
indices y eruee de variables ¢ indices.

3.3.3.1. Resultados

Para clectos do presenlacion se divide este aparle, de acnerde con preguntas
o conjuntos de preguntas perlinentes para el analists, comenzando con la
descripcion de algunos resultados contextuales reteridos a fa exposicion a los
medios, conocinilento del asunto clectoral y jerarguizacion de tactores para
explicar el voto.
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3.3.3.2, Exposicion a medios, bisqueda de informacion electoral e interés
en las elecciones y conocimiento det asurito electoral

De los encuestados 35,9 por ciento declara leer los peri6dicos todos los
dfas y 9,7 por ciento los lee cinco a seis dias a la semana, 19 por ciento entre tres
y cuatro dias y 37,4 por ciento un dia a la semana u ocasionalmente. Un 8 par
ciento de los entrevistados nunca o casi nunca lee periédices. El uso del periédico
aumenta con el nivel sociceconémico, pues en la clase baja -conocida como E
en el pais—, 15,4 por clento nunca o ¢asi nunca lee el periddico y 30,1 por ciento
lo hace uno o dos dias a la semana u ocasionaimente. Los hombres,
significativamente, leen mas el periddico que las mujeres, pues 43,7 por ciento
y 12.2 por ciento lo leen todos los dias o cince a seis dias a la semana, versus
28,6 por ciento y 7,3 por ciento que hacen lo propic entre las mujeres.

La exposicion a la televisidn es mayor, pues 75,7 por ciento de los
entrevistados la ve todos los dias y s6lo 2,7 por ciento nunca o £asi Nunca ve
television. La exposicién a la televisién, por lo que se refiere a esta medida -no
se preguntd por horas diarias— es bastante homogénea por nivel socioeconémico.
Por sexo, las mujeres Henden a mirar mas la television que los hombres -81,6
por ciento de clias la ve todos los dias mientras que 69,4 por ciento de los
hombres hace lo propio—

La radio ha recuperado terreno en relacidn con estudios anteriores. Casi
das terceras partes de los antrevistados (64,8 por ciento) la escucha todos los
dias. El uso de la radio disminuye con un mejor nivel socioecondmico, aungue
las diferencias no son grandes. Por sexo, mayor porcentaje de mujeres la escucha
todos los dias {68,2% mujeres-61,1% hombres), pero tambien mayor porcentaje
de mujeres (9%) nunca o casi nunca oye ia radio, por 5,7 por ciento de hombres.

Mas de las dos terceras partes lefan, escuchaban ¢ veian muy
frecuentemente {36,9%) v regularmente {31,9%) la informacion electoral. Los
hombres mas que las mujeres y las personas de nivel socioecondmico ABy C
(clases alta, media alta y media) més que las personas de status medio bajo (D)
a bajo (E). Entre los lideres de opinidn'' fuertes y moderados la exposicion fuc
mucho mayor que entre los no lideres.

Por lu que respecta a una variable muy relacionada, ¢l inferds en las
olecciones, la situacién se reproduio, aunque en todos Jos segmentos la respuesta
winca o casi minca fue casi inexistente. Mds de dos terceras partes de los
entrevistados deelararon mucho interés (38,4%) o bastante interés (29,7%) en
las elecciones, No deja de seor sugerenfe que esa suma porcentual corresponde
aproximadamente a la que se movilizd a votar,

£1 conacimicnto del asunto electoral®™, asf como el conocimiento de asuntos
puiblicos en general, esté desigualmente distribuido en la poblacion. Entre los
lideres de opinian furrtes, un 39,3 por ciento clasificd como de conocimiento
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del asunto electoral alto y 39,3 por ciento como de conocimiento medio. En el
otro extremo, entre los no lideres s6lo 12,1 por clento clasificd como de
conocimiento alto y 55,7 por ciento clasificod como de conocimiento bajo. Por
nivel socioecondmico, el 27,4 por ciento en ABC tuvo conocimiento alto, un
16,7 por ciento en clase D y sdlo 2,1 por ciento en nivel socioecondmico bajo.
Por sexo, un 18,3 por ciento de los hombres tuve conocimiento alto ¥ 13,5 por
ciento entre las mujeres. Al clasificar por interds en las elecciones, hay una
relacidn lineal entre interés y conocimiento, pues 21,4 por ciento y 37,9 por
ciento de quienes tenian mucho inierés en las elecciones tuvieron allo o medic
nivel de conocimiento, mientras que, en el otro eéxtremo, ni un solo entrevistado,
entre quienes no tenjan ningin interés en las elecciones, clasifico con
conocimiento alte y 90 por ciento clasificd con conecimiento bajo. Una situacion
practicamente idéntica se observa al cruzar la informacién del conocimiento
electoral con la frecuencia de exposicién a la informacién electoral.

3.3.3.3. Faclores sefialados para decidir el volo

A los encuestados que manifestaron su intencion de voto se les pidio que
enumeraran, de una lista suministrada, los cuatro factores® que ellos
consideraban como mas importantes para explicar su voto por un candidato
presidencial. A 11,4 por ciento de Jos entrevistados no se le formuld la pregunta,
pues contestaron singuno, ne va a volar, no & lodavin o no respondieron a la
pregunta para medir Ja intencidon de voto. Las respuestas se ordenaron asi:
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TABLA N° 3.1
Pregunta: De los siguientes factores, ;cudles considera Ud. los cuatro mds
importantes para explicar su voto?

Respuesta % Consolidado (% primera mencion)
1. Pur su ideologia 591 16,0
2. Por su programa de gobierno 58,4 25,1
3. Por lo que dice 56,3 8,2
4. Por su imagen 50,2 6,1
5. Para evitar que gane otro 28,9 9.1
6. Coma castigo 19,8 93
7. Por lo que ve en los m.cs. 15,4 z21
8. Por las encuestas 13,7 25
9. Es el que va ganandan 12,9 &1
10. Por militancia ¢ simpatia partidista 12,7 23
11. La mayoria de sus conocidos vota asi 59 0,4
12. Por la propaganda 59 —
13, Por tradicion 4,0 0.8
14, N§/NC 04 04
14 Inaplicable 114 114

Como se puede observar, los entrevistados sefialaron aspectos
convencionales como los principales factores para explicar su voto: la ideclogia,
el programa de gobierno, el discurso del candidato y su imagen. Factoresen la
linea de una posible presion a la conformidad, centro de la teoria de la espiral
del sHencio, fueron modestos en el porcentaje: por lo que ve en los medios de
comunicacidn social, por tas cncuestas, es el que va ganando, In mayeria de sus conocidos
vota asi. Inclusive, en primera mencion sélo obtiene un porcentaje de cierta
relevancia (6,1%) ts ¢! gue ve ganando. Es de destacar que entre fos lideres de
opinian fuertes por fo que ve en fos medios de comunicacidn social alcanzo 25 por
ciento. Entre los no lideres es of gue va ganando subié a 15,5 por ciento. Esto
sugeriria una mayor orientacién de los lideres de opinidn por lo que dicen los
medios, pero la conclusion no es clara.

3.3.3.4. Presion a la conformidad, encuestas y medios de comurticacion
social

Un primer aspecto critico de la espiral del silencio o medimos para estimar
si habia diferencias en la disposicion a decir por quién se votaria en las
eleeciones, frende a cuatro escenarios hipoléticos. Uno, en una discusion en la



118

cual la opini6n del entrevistado estd en mayoria; dos, en una discusion en ta
cual la opinién del entrevistado esta en condiciones de igualdad con las
opiniones de otros; tres, en una discusion en la cual la opinién del entrevistado
esté en minoria; cuatro, interceptado por un antrevistador de la television.

Los resultados se observan en la Table N°3.2. Allf podemos ver que, en
cada casc, mas de la mitad de los entrevistados estarian dispuestos a confesar
su voto, observandose una muy ligera tendencia a aumentar los porcentajes de
quienes no estarian dispuestos a decir su voto, en la medida que la situacion se
hacia mas apremiante, Esta resultd ser, ademds, la encuesta en fa calle por un
entrevistador de television. En un cruce no mostrado en la Tabla, se observa
que el grupo de edad que menos resiste el apremio, es decir, estan menos
dispuestos a decir su voto, a decir su opinidn, es el de los jovencs entre 18y 25
afios, las mujeres estdn menos dispuestas que los hombres y por clase
socioecondmica no se reportan diferencias importantes.

Para observar con mejor detalle, cruzamos la informacion, para la situacion
de la entrevista en la calle para Ja television, por el indice deliderazgo de upinion
y la purcepcion del estado del candidato en las encuestas. Los resultados se
observan en la Tauble N©3.3. Como puede verse, cuando la persona estima que
su candidato esta subiendo en las encuestas, estd mucho mas dispuesto a decir
su voto frente a la camara de televisién que cuande percibe que cstd estable en
las encucstas o, mas marcadamente, cuando percibe que esta bajando; por
liderazgo de opinién, se nota de una manera determinante que los lidercs de
opinién no tenjan ninguna resistencia a decir su vota frente al entrevistador en
1a calle. También cruzamos esta informacién por interés en las elecciones y por
frecuencia de exposicion a la informacidn politica en los medios de comunicacion
social, cruces no presenlados en la Tabla N° 3.3, pero que pueden ser atn mas
determinantes. Se observa que en la medida que sube el interés en las elecciones
la gente se muestra mas dispuesta a decir su vato frente al entrevistador de
televisién (61,5% muy dispuesta y 13,2% bastante dispuesto entre quicnes tenian
mcho iterds en las elecciones y, en vl olro extremo, quienes no Lenfan Ny
interés en las clecciones estaban en solo 20% y 10% muy dispuestos o bastante
dispuestos). Para frecuencia de leer, ver o escuchar informacion sobre el proceso
electoral la situacion es similar, con los porcentajes en 53,7 por ciento (muy
dispuesto) y 13,1 por ciento (bastante dispuesto), entre quiches se exponian muy
frecuentemente y, en el otro extremo, un 26,1 por ciento (miy dispuesto) y 15,2
por clento (bastanfe dispuesto} entre quicnes se exponian mutca o casi pnica.

Para tratar de profundizar en ios aspectos hasta ahora presentados, se cruzé
la informacién sobre la disposicion a decir su voto frente a la camara de TV en
1a calle, con la intencién de voto para presidente, controlando por percepcion
del tratamiento dado al candidato por los medios. Se presentan los resultados
para Chévez, Salas e Irene Sdez, y en relacion con aquellos entrevistados que
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apreciaban que los medios los favorecian o desfavorecian. Segin se observa en
la Tabla N°3.4, en el caso de Chévez no hay préacticamente diferencias entre sus
votantes que pensaban que los medios jo favorecian o desfavorecian y su
disposicion a decir su voto a un entrevistador de television en la calle. Por lo
contrario, los votantes de Salas y de Irene que pensaban que los medios
favorecian a sus candidatos, estaban mas dispuestos a decir su voto en una
entrevista en la calle para la television que aquellos votantes de uno y otra que
pensaban que los medios los desfavorecian,

Un factor critico en la teoria de la espiral del silencio es ¢l enunciado de
que los medios de comunicacion son esenciales en el proceso de formacion de
la opinion publica, con el matiz que expresa que el individuo recoge la
percepcion sobre el clima de opinion* , bien de su medic ambiente inmediato o
bien de los medios de comunicacion. En la Tabla N® 3.5, se observa como
percibian los entrevistados el tratamiento que le estaban dando los medios 2
los cinco principales candidatos. Hay tres casos dignos de destacar: Hugo
Chéavez, sobre quien se percibia, para la mitad de fos entrevistadaos, que los
medios lo desfavorecian, porcentaje que en los sectores Dy E —cruces no
mostrados en el cuadro—, en los cuales vbtuvo el grueso de su votacion, subiGa
56,3 por ciento y 51,7 por ciento respeclivamente. En otras patabras, el clima de
opinion de Jos medios de comunicacion social que captaban los encuestados
ora [rancamente desfavorable para Chévez y sin embargo, resistfan y mantenian
su vota por éste. Bl caso opuesto es el de Salas Romer, quien en la percepeidn
de los entrevistados, era claramente favorecido por los medios (63,5 por ciento
asi se pronuncid) y, no obstante, no pudo remontar la ventaja. Purcentajes
similares pensaban que jos medios favorecian a lrene Sdez (21,7%) o la
desfavorecian (21,9%) y 27,6 por ciento pensaba que se daban ambas situaciones;
de manera sugercnte, se observa que entre las personas de nivel ABC, en ¢
cual ella Hlegd a tener porcentajes muy importanies de intencion de voto du-
rante 1997 y comicnzos de 1998, el porcentaje de quienes pensaban que tos
medios la desfavorecian duplicaba al de quienes pensaban que la favorecian
(28,7% y 14%, respectivamente}.

En la Tabla N °3.6 sc presenta la pereepeion de quién ganard las elecciones
cruzada por la percepcitn del estado del candidato del entrevistado cn las
encueslas (sdlo para quienes pensaban que su candidato estaba subiendo o
estaba bajando) con control por intencién de voto por Hugo Chavez, lrene Saez
y Henrique Salas Rémer. Comao se puede observar, para cada uno de los
candidalos considerados la percepeion de su triunfo aumenta significalivamenle
entre quienes estimaban que of candidato estaba subiendo en las encuestas en
comparacién con quienes pensaban que el candidato bajaba en las encuestas ©
permanecia estable {este caso el del candidato Salas).
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3.4. Discusién y conclusiones

Las evidencias encontradas en la investigacion suministran un apoyo
modesto a la teoria de la espiral del silencio, Al pedirle-a los entrevistados que
sefialaran, de una lista, los cuatro factures que explicaban su voto, aquellos en
linea con los pustulados de la teoria vbtuvieron porcentajes minoritarios. Al
presentar cuatro situaciones hipotéticas para emitir su opinion —discusiones en
las cuales la opinion del entrevistado estuviera en minoria, en condiciones de
igualdad, en mayorfa y frente a un reporlero de television en Ia calle-, las
diferencias encontradas entre las situaciones extremas —discusion con opiniones
en mayoria y entrevista de television en la calle- fueron modestas, lo que
pereceria indicar que la disposicién a decir o no ¢l voto podria depender menos
de una presion a la conformidad que de otras variables. Ademas, porcentajes
siempre bien arriba del 50 por ciento se mostraron muy &mﬁrcﬁcm o bastante
dispuestos a decir por quién votarfan. Los jdvenes estaban, en propuorcion, menos
dispueslos a decir su voto. Ademas, casi [a mitad delos entrevistados, pensaban
gue fos medios desfavorecian a Chivez y entre sus votantes el porcentaje que
estimaba que tos medios ko desfavarecian subia a 57 4 por cienlo v of porcentaje
de los que opinaban que ol segundo candidato, Salas, era favorecido por los
medios subia a 70,3 por ciento, mientras que entre los votantes de Salas Romer
la percepcidn de que era favorecido por los medios era menor (60,5%.) que para
toda la muestra. De los tres principales candidatos, la unica que leafa una
percepcion mayor de que los medios de comunicacion la favorecian fronte al
total de la muestra, era Irene Sdez (44,4%.). Los votantes de Chivez, ¢n su
mayoria, percibian un clima de opinidn de los medios desfavorable hacia su
candidato. No obstante, conocemaos los resultados.

Sin embarguo, el apoyo que obtiene la teoria de la espiral del silencio de los
datos st observa en varias instancias. Por ciemiplo, la disposicion a decir ol voto
frente a 1a television era mucho mayor entre gquienes pensaban que su candidato
estaba subiendo en las encuestas que entre quienes pensaban que estaba
bajanda. Por otra parte, para los tres principales candidatos, en ol caso du
Chavez, el candidato que representaba la opinidn mayoritaria y en crecimienta,
no habia pricticamente diferencias en cuanto a la disposicion a decir vl volo
frente a un entrevistador de felevision en la calle entre quienes pensaban que ¢l
era favorecido por los medios de comunicacidn y guienes estimaban gue era
desfavorecido. Para los candidatos Satas Rémer e lrene Saez, opiniones
minaritarias, s{ era visible la diferencia entre quienes pensabam que los medios
de comunicacién los favorecian y quicnes estimaban que los medios du
comunicacidn social Ies eran desfavorables. Otro datoe sugerente a favor de la
espiral se refiere al hecho de que entre los votantes de los tres principates
candidatos la percepcitn de que su candidato iba a ganar las elecciones era
mucho mayor cuando estimaban que éste cslaba subiendo en las encuestas,
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Para observar mejor los datos, introdujimos las variables liderazgo de
opinidn, exposicién a la informacion electoral e interés en las elecciones. Como
se observo, estas variables resultaron significativas para observar diferencias.
Esto y el hecho de que las diferencias en las cuatro situaciones hipotéticas no
fueron determinantes, nos sugiere que el hecho de manifestar o no la opinion
sobre un asunto piblico se relaciona mas con variables como el conocimiento
del asunto, el interés y et liderazgo de opinién, con lo que hemos denominado,
luego de varios andlisis de correspondencias en otra investigacién (1997), fac-
tor de invofucramiento con I vido miblica dominante y especulamos que con varia-
bles de personalidad individual, que con una presion social a Ia conformidad.
Ademas, por nuestra limitacion de recursos y tiempo sélo pudimos hacer una
medicion, o que impide observar la evolucidn de 1a situacion. Una conclusion
tentativa nos llevarfa a inclinarnos a observar la espiral del silencio como una
tearia de rango intermedio y no como una macro teorfa para explicar todos los
procesos de formacion de la opinion publica; en otras palabras, podrian
presentarse casos en los cuales se halle este tipo de procesa y podria haber
persenas que sientan la presion a la conformacion.” Queda abierto ¢l camino
para seguir investigando®.

Tabla N°3.2

Disposicién a decir el voto en cuatro situaciones

Respuestn Mayeria  |lgualdad | Minoria | Entrevista de TV
S % 4% e
Muy dispuesto 85 | 447 24 | 22
Bastante dispueslo 17,7 'V 18,4 16,7 15,8
Poco dispuesto 9,3 4 12,9 7.6
Nada dispucesto 44 6,1 8.6 14,6
NS/NC 15 0.8 08 1,3
Inaplicable () 18,6 18,6 18,6 18,6
Total 100 100 100 100

Arca Metropolitana de Caracas, Octubre de 1998, Base: 474

(* Llay una discrepancia entre este porcentaje y el porcentaje de inaplicable de la Tabia
N¥ 1. Se trata de personas (7,2% ) que al preguntarles, antes de esta bateria si tenian
candidato por quien votar, dijeron que no 'y al hacerles la pregunta de por quién
votarian, mas adelante en el cucstionarice, seialaron un candidato. Este porcentaje
(7.2%) se o podemos sumar cdmodamente a quieties eslaban nada dispuesios a
decir par quidn votarian, en cualquiera de las cuatro situaciones,

= En ol caser investigado puede concluirse ademas, que existio un doble elima de
upinion,
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Tabla N® 3.6

Opinién sobre quién ganarfa las elecciones, por intencion de voto de
los tres principales candidatos, control por percepcion del estado del
candidato del entrevistado en }as encuestas (subiendo o bajando)

Pregunta:
Y al final jquién cree Ud. que mmﬂmﬁ. las elecciones?
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Respuesta Chdvez Salas Irene | Total
sube | baja |sube | estable”| sube | baja

b3 Y %o %e %. St G
Hugo Chavez | 98,8 | 64,3 | 14,6 25,9 - 429 538
Henrigue Salas; - 143 | 748 | 519 50,0 | 42,9 | 310
lrene Sdez - - - - 50,0 | 14,3 1,3
Otros - - 08 37 - - 2,8
No sabe/NC 1,2 21,4 { 98 18,5 - - 1n,2
Total 100 100 | 100 1060 100 { 100 100

Area Metropolitana de Caracas, Qctubre de 1998, Base: 474,

{*) Se sustituye hajande et las encuestas (un solo caso que no contesto) por
permanece estabic.

3.5. La teoria de 1a "agenda-setting” o formacion del temario

Este modelo tedrico ha alcanzado, como el antertor, una gran difusion en
los Giltimos lustros, traducido como “fijacion de la agenda” o “establecimiento
de la agenda”. Ha sido denominado también “tematizacion” o “fijacion de la
agenda temdtica”. Dader®, autor que presenta una importante discusién sobre
esta teoria, la prefiere denominar “canalizacion periodistica de la realidad” o
“afecto de canalizacién” , siendo®

*_1a orjentacion, conduccién v canalizacion que las mentes de los ciudadanos
sufren hacia unes repertorios de temas de preacupacion publica, en detrimento
de otros que no son mencionados o destacados, coma consecuencia de la seteccion
previa de asuntos que realizan los “mass media”,

La idea parte de una frase de Cohen™, quien en 1963 exprest que &i bien la
prensa
“puede no conseguir la mayor parte del tiempo decir a la gente o que debe

pensar, es sorprendentemente capaz de decir a los propios lectores en torno a
qué temas deben pensar algo™.

Wolf" sostiene que la formulacion de la hipotesis se puede inscribir en Ia
linea de pensamiento que va de Lippmann a Lang & Lang y NocHe-Neumann,
tal como asepura Shaw™, quien afirma que no se sostiene que los medios de
comunicacion busquen ﬁchﬁ_mﬁ.:n mas bien, al describir y precisar la realidad
externa, suministran al piblico una lista de todos los temas en torno a los cuales
tener una apinion y discutir o conversar, siendo presupuesto fundamental de
la teoria que “ia comprension que tiene la gente de gran parte de la realidad
social vs madificada por los media”, En palabras de Shaw™"

v eumo consecuencia de b accion de los periddices, de la television y de los
demas medios de informacion, el publico es consciente o ignora, presta atencion
o descuida, enfatiza o pasa por alto, efementos especificos de los escenarios
piblicos La gente tiende a inclair o excluir de sus propivs conocimientos lo que
los media incluyen o excluyen de su propio contenidao. El pablico ademas tiende
a asignar a lo que pcluye una importancia que refteja of Onfasis atribuido por

Los tass media a los aconlecimientos, a fos problemas, a las personas”.

Una cronologia efectuada por Dader™ le permite afirmar que, cuando
MeCombs y Shaw dan a conocer en 1972 el término “agenda-setting” con su
respeclivo esgquema ledrico-metodologico, estan retemando v condensando una
intuicion subre ef rol y los clectos de los medios de comunicaciem. La
contribucicn de los autores ha sido plantear de manera adecuada la hipotesis,
iniciar una linva de investigacion muy influyenle y sentar la idea de un proceso
y 1o solo una cuestion de efectos de los medios. Otro aporte, fundamental para
nuestro campe - sepin Dader, of hecho de due este entogue central hace
duseubrirun b . vn la tradicion anglo-americana haby - oseos s muy

segpundo plang acion de la opinidn pablica, comu s aumisha etiague
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Ia teoria arranca, y asf lo remarca Dader, con McLeod y una investigacion en el
contexto de la campafia presidencial norteamericana de 1964 y con el citado
trabajo de McCombs y Shaw en el contexto de la campania presidencial de 1968

Dader hace una muy inlercsante tipologia de los temas de la agenda en
torno de los cuales puede opuerarse una probable canalizacian: teimas “temiiticos”
y temas acontecimiento™, Un tema “tenidtico” es aquella cuestion de cardcter abs-
tracta o asunto de fondo subyacente o que agrupa una coleccion de
acontecimientos junto con las reflexiones de cardcter mds a menos polémico
que suscita la cuestién-nacieo. Como cjemplo, Dader menciona preecupaciones
publicas tan disimiles coma la “Perestroika”, el “trifico de influencias™® la
“carrera armamentista”, como temas correspondientes a lo que los anglosajones
denominan “issues” o “subjects”.

Un tema pcontecimicnto seria todo asunto concreto yue pueda también
provacar ¢l interés periodistico y de Ia gente, pudiendo relacionarse o no con
algunos de los campos temdticos més generales y, en todo caso, presentandose
ante Ta percepcion del pablico comeo una cuestion individualizada y definida,
de contenido factico concrety. Como cjemplos, Dader menciona un terremeoto,
un accidente nuclear, un altercado entre dos personajes priblicos. Se designan
en inglés como “events”.

Explica Dader que la relacion entre lemas aconlecimiento y temis tematicos
ex Muida en ambas direcciones. Por ejemplo, un accidente nuclear ("event”)
puede desencadenar una polémica general sobre la “seguridad en centrales
nucleares” o incluso algo lodavia mas amplio como “seguridad industrial”.
Inversamente, una discusion pablica sobre “seguridad nuclear” podria facilitar
que una pequena complicacion en una central concrela sea _.:_:1.._ de primera
pagina y apertura de los noticieres audiovisuales. Dader reconoce que Ja
investigacion empirica ha fallade en distinguir y separar ambos tipos de temas,
que, en su opinion divergente de la de otros autoeres, conceptuabmente
corresponden a dos cosas distintas que la teoria ha puntualizado
adecuadamente,

Hay, segan Dader explica, una sepunda subdivision estructural de fos tenas
de agenda, la distincion entre fema gendrico (sea un asunto temdtico o un hecho
circunstancial) y aspecto particilar def fona geadrico (“satience angle”: dngulo,
perspectiva o aspecto sobresaliente).

Como ejemplo, Dader menciona que un tema gendrico pucede serla politica
educativa, aunque evidenlemente el lenomeno de agenda no consiste
frecuentemente en la primacin g referencias a la politica educativa frente a la
politica econdmica, por mencionar una muy mmportanic. Mas frecuente,
prosigue Dader, y méas trascendente socialmente, es que en o interior de la
politica educativa haya referencias muy desequilibradas entre “conflicto
estudiantil”, “politica de becas”, * formacion profesional”, ele.
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El tema genérico se subdivide en muchos aspectos, siendo evidente que la
opinion, positiva ¢ negativa, de los ciudadanos sobre la politica educativa del
gobierno depende mucho méas de los “dngulos destacados” que del tema
geneérico.

McLeod, Becker y Byrnes™ sefialaron que pueden distinguirse tres tipos
de agenda def piblico: a) la agenda intrapersonal (“individual issue salience”),
correspondiente a lo que el individuo considera que son los lemas mas
importantes; b} agenda interpersonal, esto es, los temas de y sobre los cuales’la
persona habla y discute con otras personas, siende una relevancia intersubijetiva,
o sea, la cantidad actual de importancia asignada a un tema en una red de
relaciones y comunicacicnes interpersonales; ¢} el tercer tipo de agenda
corresponde a la percepcion que tiene al individuo del estado de {a opinidn
publica (“perceived community salience”), siendo la relevancia percibida, es
deciz, la importancia que la persona cree que los demas le atribuyen al tema.

En la mayoria de los casos los estudios se han acupado det primer tipo de
canalizacion, por ser el mds ficil de atribuirle un efecto de los medios de
comunicacion. Dader agrega a las anteriores agendas del pablico, la agenda de
los medivs periodisticos, esto es, el repertario tematico destacade por los medios,
y las ageudas instifucionales consistentes en el repertorio de prioridades temiticas
que cada institucidn, piblica o privada, establece como conjunto de sus
preocupaciones y adopeion de decisiones™

Saperas™, al estudiar a varios autores, resume las vertientes del efecto de
canalizacion v agenda-seiting: a) filtro basico entre conocimiento/secreto (“aware-
ness model”) o cuando la audiencia sélo puede conocer un tema si aparece en
los medios; by establecimiento de jerarquias de prioridades (“priarities model”)
o cuanda la influencia en la audiencia es inicamente la determinacion del grado
de importancia concedido a cada tema; o realce de un dngulo o aspecto par-
ticular del tema genérico {“salience model”) o cuando la influencia consiste en
percibir un tema general desde la percepcidn de clertos aspectos en desmedro
de otros,

an

Dader™ afade mecanismos mis sutiles que las nuevas investigaciones han
detectado: a) consolidacion rutinaria de falsas imagenes, como por gjemplo el
hecho de que los periodistas tienden a proyectar una imagen redundante de
los candidatos presidenciales con el lugar que comiencen a ocupar en la justa
electoral, imagen que no se corresponde con sus verdaderas cualidades v
calificaciones; b) funcion de articulacion de pre-opiniones latentes e informes,
o ¢l efecto producide por la popularizacion de ciertos slogans o respuestas
estereotipadas a determinados problemas por los medios de comunicacion, que
contribuyen a que muchas personas, sin auténtica opinton o sin firmeza en ella
s¢ sientan cdmodas repitiendo a frase o fespuesta en el tapete.
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Se han estudiado una serie de factores circunstanciales que matizan el efecto
de canalizacién o agenda-setting de los medios de comunicacion. Dader los
resume asi: a) duracién y abanico de Ja exposicién a un asunto actual, siendo
mas esperable el efecto cuando el individuo se ha expuesto mucho y en varios
medios al tema; b) grado de susceptibilidad del perceptor, factor relacionado
con la exposicién selectiva y con el motivo por el cual la persona se acerca al
medio y al contenido (usos y gratificaciones), con la sugerencia de que mientras
mayor la “necesidad de orientacion” como incertidumbre psicolégica indi-
vidual, menos exposicidn selectiva y superior efecto; ¢) involucramiento o
contacto personal con el tema, esto es, a mayor lejania o desvinculacion per-
sonal seria previsible una mayor canalizacion del medio hacia el perceptor,
siendo ésta, para la agenda intrapersonal, siempre mas dificil en personas de
clase alta o de vinculacion con la élite socivpolitica, como consecuencia de su
mayor diversidad de fuentes de informacion distintas a los medios y su
conocimiento mas completo de los temas ajenos a la experiencia personal™; d)
potencial de contrarréplica, referido a la capacidad debida a razones
psicolégicas, educativas o de experiencia directa, de objetar criticamenle una
informacion de los medios, siendo 1o normal que, dado ¢l bajo interéds y
conacimiento sobre los asuntos pablicos, la mediacion canalizadora sea
importante; ) proximidad geografica del tema, pues existird una graduacién
de mayor potencial de canalizacion en temas internacionales, moderada en
temas nacionales y minima en temas locales; ) existencia o no de contactos
interpersonales sobre ¢l tema, pues, en principio, Ia persona mds aislada serd
més susceptible de acomodar su conjunto de preocupaciones a la seleccion
mostrada por los medios de comunicacton, mientras que quienes tengan
mayores contactos interpersonales tendrian més opeiones de diversificar su
agenda al margen de los medios; no obstante, hay casosen los cuales la discusion
interpersonal refarzaria ol efecto de agenda, como consecuencia de que todos
los inlerlocutores se nutran de Ta misma serie de medios, contribuyendo o
conversacion a fijar ¢l tema en la preocupacion colechiva; p) alnacion de
homogeneidad o diversidad en fas apendan de los diversos medios, pues st lax
agendas do los medios son equivalentes, ¢l clecto global es mayor; h)
credibilidad de la fuente, pues ba desconfianza frente a una fuente estimtla ¢l
deseo de contrastar con olras Tuentes; 1) naturaleza o tipo de los temas
difundidos, uno de los factores probablemente mds importantes, pues hay
evidencia de que algunos temas poco tratados enlos medios Jo comunicacion
estdn bastante fljos enlas preocupaciones colectivas, lo que Hleva o distingub
entre fomas crances o riltizados —como el aleeholismo y los accidentes viales-
y temas-crists 0 ey eclosion —coma un aconiecimiento dramatico gue pone de
relieve un problema congrelo-, constituyendo estos el toco eriico de la atencion
y los que presentan el terreno abonado para ¢l electo de canalizacion, al recibir
una amplificacion inmediata y espectacular de los medios de comunicacian.
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También Dader propone hablar de temas nuevos {"emergence”) y terias gastados
siendo los primeros mas propicios para afectar la agenda del piblico como
consecuencia de la inexistencia de otros conocimientos o fuentes alternativas
previas e identificindose los temas nuevos con los temas-crisis por su carga
apelativa que les hara obtener mayor cobertura; a la distincion entre temas
técnicos o complicados y temas de involucramiento popular, apunta Dader, se
les puede aplicar la misma argumentacion.

Para algunos autores el tipo de medio es mucho més decisivo que la
credibilidad que ostenten para cada receptor. Hay autores que plantean el mayor
potencial canalizador de la television por la mayor apelatividad de las imagenes,
lo que algiin autor ha denominado el “efecto aerosol” de la television, que
aunque no contribuya claramente a jerarquizar, “impregna” la mente de la

gente™.

Weaver® ofrecié algunas conclusiones centradas en el dmbito de las
campafas electorales que es tema fundamental de la investigacidén
norteamericana sobre fijacion de la agenda: a) hay evidencia de que los medios
influyen en la lista de temas de preocupacion del piiblico; b} la influencia esta
mas ajustada a los temas de escaso involucramiento, mientras que en los mas
directos, la experiencia personal es mis decisiva que la seleccion periodistica
—temas como desempleo, inflacidn e impuestos—; ) las conversaciones moderan
el efecto de los medios; d) hay temas fijados al principio de una campaia por la
prensa que son retenidos por los lectores a lo largo de ella; e} la distincién entre
periédicas y television se iba diluyendo a medida que se acercaba el final dela
campafia; f) esto se daba en el sentido de un acomodo progresivo de la television
a la prensa, y del pablico a la television; g) la canalizacién sobre la imagen de
candidatos parece més decisiva que la seleccién de unos temas prioritarios de
discusion.

Weaver concluye en que los dalos acumulados permiten apoyar la
afirmacién de que cf énfasis de los medios de comunicacion en cierios temas a
lo largo del tiempo influye en la cantidad de personas que se ocupa o presta
atencion a tales temas, pero esto es algo diferente que afirmar el establecimiento
por los medios de una agenda de temas o asuntos para el ciudadano.

Dader® critica la “insuficiencia positivista” y aboga por la complementacion
teérica, indicando que, por ejemplo, la canalizacién puede tener un efecto
manipulatorio mas, pues una fuente institucional, partido, grupo, ele., puede
aprender que es mas eficaz mantener en secreto un asunto o desviar la atencién
hacia otros, que intentar persuadir o influir directamente en pro de una
interpretacion favorable a sus propésitos. En realidad, estos mecanismos han
sido ampliamente descritos en las téenicas de informacion dirigida, con la
omisiin cumpliendo ya desde hace mucho tiempo, como bien lo explica
Alvarez™, esla tarea de ocultamiento.
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Por dltima®, McCombs, uno de los pioneros de la tegria, sefiala la
incorporacion de nuevas lineas de investigacion al enfogque. Algunos
investigadores se estin moviendo del dominio de estudio general, la relevancia
de los temas publicos, para explorar otros aspectos de la comunicacion politica
bajo la bandera de la agenda-setting. Dichas exploraciones van desde
indagaciones extensas sobre la agenda de noticias hasta amplias pruebas sobre
las consecuencias conductuales de la relevancia de los temas. Considera el
pionero, que la linea de investigacion de la agenda-selting se internard
comodamente en el siglo XXI,
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politicos que reflejan los intereses de esta clase; en la medida en que existan
diferencias de prioridades de agenda, el efecto de los medios es el de
correlacionar las parles de la sociedad estrictamente en el sentido de traer el
pensamiento de los menos educados en linea con el pensamiento del estrato

42.indice compuesto por las respuestas correctas a cinco preguntas sobre las
elecciones: ldentificar el nombre del organismo que organiza las elecciones
(73% lo hizo), nombre del Presidente de ese organismo (28,5%), cuando se
iban a efectuar las elecciones para Alcaldes {35,4%), nombre del candidato
presidencial que ofrecia Ja convocatoria a una Asamblea Nacional
Constituyente (86,1%) y mencionar el nombre del operativo militar para
vigilar el proceso electoral (43,5%). Cinco respuestas correctas clasifica como
conocimiento alto, tres o cuatro, como conocimiento medio y ninguna, una
o dos como conocimiento bajo.

43.5¢ usa-esta palabra acd ensu acepcidn de causa, no en su acepcion estadistica
(analisis de factores o factorial).

44.Entendido acé como la percepcién que se tiene del estado de la opinién
piiblica, esto es, cudl opinién estiman los cntrevistados es la dominante,
independientemente de su propio juicio.

45. Hicimos un pequefio experimento con nuestros estudiantes de tres cursos.

Dividimos los cursos en cuatro grupos experimentales y un grupo control.
Les presentamaos cuatro situaciones: medios y encuestas mayoritariamente
a favor de una Ley de abortos sin restricciones y esa opinidn subiendo,
medios y encuestas mayoritariamente a favor pero bajando, medios y
encuestas en contra de la Ley pero subiendo y medios y encuestas en contra
de la ley y bajando; habia un quinto grupo control que no ley6 ningin ma-
térial. Los resultados fueron independientes de los tratamientos, no hubo
ninguna influencia y la diferencia se marcé por la variable sexo. Pudo influir
el hecho de que se opinara en secreto y no en publico y el nulo liempo de
influencia,

46. Dader, José Luis. (1990b) “La canalizacién o fijacion de la ‘agenda’ por los

medios”, en varios autores, Op. cil.

47.Dader, José Luis (1990b). Op. cit., p. 285.
48. Citado por Woif, Mauro. (1987) La investigncidn de la comunicacién de masas.,

Critica y perspectivas, Ed. Paidés, Barcelona, p. 163.

mas educado”. Para los autores, dado que problemas tales como el de los
servicios sanitarios ptieden ocupar una posicion mas relevante en la mente
de las personas de os estratos mds_pobres, no podemos Ber_totalmente

entusiastas de este tipo de influencia ejercida por los medios™. 5ila agenda
que se establece, prosiguen, “es aquella que refleja predominantemente los
intereses de los mas educados en una soctedad, los problemas reales de los
estratos bajos pueden quedar relegados cuando en verdad ameritan una
mayor atencion”.

59 En nuestro estudio sobre los rumores (Op. cit., 1993) encontramos que 36,5

por ciento de los caraquefios pensaban que la television era el medio mas
crefble, contra 32 por ciento de la prensa; 8,7 por ciento expresd que laradio
y 8,5 se pronuncio por la conversacion, mientras que 14,4 por ciento no
contesté. En abril de 1994 efectuamos una encuesta telefénica en la cual se
preguntd en cudl medio se tenia mayor credibilidad, eliminando la
modalidad “conversacion” —usada para un estudio de los rumores— e
incorporando ls modalidad “ninguno”. La television aparece con 51 por
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ciento, los periédicos con 27 por ciento, la radio con 10 por ciento y 11 por
ciento contesté que “ninguno”. Esto a pesar de casos recientes que
demuestran parcialidad de los principales noticieros de televisién y a las
constantes, en el tempo, acusaciones de manipulacién.

60. Citado por Dader (1990b). Op. cit.
61. Dader, José Luis {1990b). Op. cit.

62. Alvarez, Federico.(1978) La informacion contempordnea, Ed. Contexto, Cara-
cas.

63. McCombs, Maxwell E. (1992) “Explorers and Surveyors: Expanding Strate-
gies for Agenda-setting Research”, en Journalist Quarterly, Winter 1992, Vol.
69, N° 4,

CariTuLo IV

4, Estudio en el Area Metropolitana de Caracas

Para responder a algunas interrogantes que a lo largo de nuestra carrera
docente nos hemos venido formulando, y en el contexto tedrico esbozado en
este estudio emprendimos una investigacién en el Area Metropalitana de Ca-
racas, Venezuela, durante la primera quincena de Mayo de 1993. El pais se
encuentra en una severa crisis que tendria como una de sus consecuencias la
destitucion del Presidente de la Republica en ejercicio, luego de un largo proceso
que se inicia con el Viernes Negro de 1983 (que llevé a la devaluacién monetaria),
prosigue con el denominado “sacudén” de Caracas, a los pocos dias del inicio
del mandato del Presidente en 1989 y pasa por dos intentos de golpe de Estada
durante 1992, Caracas, escenario del estudio es un estrecho valle que alberga
alrededor de cuatro millones de habitantes, en un abigarrado conjunto de
edificaciones de diferente tipo, desde la opulencia més notoria hasta la pabreza
extrema. La ciudad se encuentra colapsada en sus servicios y la inseguridad
personal ha pasado a ser una de las principales preocupaciones. Caracas es
una ciudad cosmopolita, puente de entrada al subcontinente y con una activa
vida social con gran cantidad de medios de comunicacién (variedad de
periddicos y revistas, emisoras de radio en AM y FM, canales de television de
sefial ahierta y por suscripeion).

4.1. Objetivo general del estudio

Efectuar un diagndstico de la opinién piblica, determinando posibles
relaciones entre variables de exposicidn a los medios de comunicacion social y
efectos posibles en las opiniones, el conocimiento y la conducta manifiesta.

4.2. Metodologia ¢

Para indagar los objetivos propuestos se realizé una encuesta por muestreo,
de caracter semi-probabilistico’ con una determinacion de tamafio muestrai de
474 personas, de las cuales resultaron 440 entrevistas efectivas. Se elaborg un
cuestionario que fue sometido a prueba y se utilizd la entrevista personal
estructurada en los hogares de las personas seleccionadas, trabajo de campo
efectuado por los estudiantes de los cursos de opinidn publica, tinica ayuda
desinteresada que el autor encontrd para efectuar esta investigacion. Los
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cuestionarios fueron codificados y procesados con el programa SPSS/PC+. En
vista de no contar, para los momentos del procesamiento, con el paquete
SPAD.N, se uss el paquete Diremark, por lo cual los analisis factoriales se
efectuaron yuxtaponiendo tablas, ademds de que no se pudo “jugar” con la
dicotomia variables activas-ilustrativas; esto es una limitacion del estudio, pero
estamos convencidos de que no hubiera variado mucho la lectura de los datos.
Para aprovechar mejor los datos se procedié a la creacién de varios indices
sobre la base de las respuestas dadas por los entrevistados a preguntas del
cuestionario: a} indice de liderazgo de opinién en asuntos piblices; b) indice
de exposicion a la television; ¢ indice de exposicién a la radic; d) indice de
exposicion a los periédicos; < indice de exposicion a contenidos “trascendentes”
de los medios de comunicacién social; f) indice de participacién civica y
comunitaria’; g) indice de conocimiento de asuntos publices.

4.3. Algunos resuttados descriptivos relevantes

Mas de 80 por ciento de los entrevistados mencionaron respuestas en
relacién con el caso de la partida secreta' como la noticia que mads habta llamado
ia atencion Jas Gltimas semanas. Nuestra experiencia con este tipo de pregunta
nos lieva a afirmar que nunca nos habiamos encontrado una respuesta tan
abrumadora. (Tabla N* 4).

Al agrupar las preguntas para medir el liderazgo de opinion en asuntos
publicos en el indice respectivo, encontramos que sdlo 5,5 por ciento de los
entrevistados clasificé como lider fuerte de opinidn, casi la tercera parte puede
considerarse como en un grupo de {ideres moderados de opinidn y casi dos terceras
partes son no lideres. Contra la idea de que el liderazgo de opinion tiende a
distribuirse homogéneamente en los diferentes estratos sociales, por Jo menos
en asuntos publicos encontramos que esta variable esta correlacionada
positivamente con el status socioeconémico, en otras palabras, a mayor nivel
socioecondmico, aumento del liderazgo de opinién fuertey moderado. Por sexo,
1as diferencias no son tan ostensibles, aunque ligeramenle mayor proporcién
de hombres es lider fuerte o moderado. El liderazgo de opinidn muestra una
clara relacién con el conocimiento de asuntos publicos y con la exposicién a
contenidos trascendentes de los medios de comunicacién social,

Bfectuamos una medicién preliminar de formacién de temario.
Preguntamos sobre temnas acerca de los cuales se habia pensade ultimamente,
contraponiendo temas de gran actualidad con temas de gran trascendencia’.
Dos terceras partes de los encuestados sefiald el caso de la partida secrete y CAP,
como un tema sobre el cual habia pensado Glimamente. En segundo lugar fue
sefialado el tema de las elecciones presidenciales por la mitad de la muestra. En
tercer lugar, la situacion militar, por la tercera parte de los entrevistados. La
contaminacion ambiental, el gran tema de la humanidad en estos momentos, fue
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sefialada por una quinta parte de la muestra. Esta pregunta fue cruzada por los
{ndices de liderazgo de opinién, conocimiento de asuntos ptblicos y exposicién
a contenidos trascendentes. En general se nota que existe una relacién lineal
positiva entre el nivel alto en estas variables “artificiales” y el aumento del
porcentaje de temas sobre los cuales se habia pensade. En el caso de la
contaminacion ambiental se nota, sobre todo en el cruce por liderazgo de opinion,
que la puntuacién alta en este indice ne se relaciond con pensar en el {tem
ecolégico. Por lo contrario, y muy especialmente para el liderazgo fuerte, €l
porcentaje de respuestas en el jtem ecologico decrece a 12,5 por ciento,

La pregunta relativa a si segtn el entrevistado debia o no enjuiciarse al
Presidente de la Repablica presenté un resultado atipico en cuestiones de
opinién, es decir, rara vez las cuestiones de actualidad obtienen una postura
tan definitiva. Casi 85 por ciento estaba de acuerdo con el enjuiciamiento del
Presidente, contra 7,2 por ciento que expres6 que no se debia enjuiciar. El resto
no se pronuncié. Al cruzar por los indices se nota ¢l aumento de la respuesta 5f
entre quienes clasificaron alto en los indices; entre los tfderes de opinidn fuertes,
106 por ciento estaba de acuerdo con el enjuiciamiento. (Tuble N°4.2)

Al pedirle a los entrevistados que escogieran, de una lista, las razones para
su respuesta en la pregunta anterior, un 52,5 por ciento sefald la respuesta su
propia reflexién, lo que implicaria, sin duda, la importancia del marco de
referencia, del esquema psicolégice activado al formular la pregunta sabre el
enjuictamiento. En segundo y tercer lugares aparecen, de manera determinante,
respuestas que indican influencia de los medies de comunicacién social: con
més de 50 por ciento estuvo la respuesta informacidn sobre el caso en los medios de
comunicnacion social y mas de la cuarta parte de los consultados sefial6 la opcién
artfcudos de opinion en la prensa sobre el case. La comunicacion interpersonal obtuvo
alguna relevancia, pues poco mas de la cuarta parte de los entrevistados sefialo
la respuesta ha discutide el asunto con otras personas y poco més de la guinta
parte sefialé la respuesta i ofdo comentarios o rumores. No obstante, la opcion
que reconocia una influencia interpersonal directa {alguien en particular lo orientd
en s opinion) fue sefialada por apenas 5 por ciento de los encuestados.

Se investigd acerca de la exposici6n a los distintos medios de comunicacién
sacial y sus contenidos. En vista del necesario resumen de datos que hay que
efectuar, comentamos algunos resultados en la lectura analitica adicional. Es
pertinente observar la seleccién de contenidos “trascendentes” (cientificos y
culturales, entrevistas, noticieros en radio y en TV, politica, economia, cultura/
ciencia, comunidad, internacionales, articulos de opinidn en periddicos). En
pocas palabras, se observé una mayor seleccion de este tipo de contenidos en
el nivel socioeconsmico ABC (status medio, medio alto y alto), entre los hombres,
en e} grupo etreo 40-54 afios, muy significativamente el grupo de los lideres
de opinion fuertes y entre los conocedores de asuntos publicos.
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Las actividades de participacién civica y comunitaria son bajas en general.
Asi, los items con mayor frecuencia de respuesta (la pregunta sefialaba, ademas,
la condicin de por lo menos ocasionalmente) son mantenerse informado sobre los
asuntos piblicos y mantenerse informado sobre los problemas comunitarios,
precisamente los mas débiles para conformar un indice de participacién, con
frecuencias de mas de 50 por ciento y poco méas de la tercera parte
respectivamente. Luego, items como conunicacion con sus wvecinos sobre problemas
comunitarios (mas de la cuarta parte de los entrevistados), asistir a rewniones de
condoniiniofasamibicas de barrios {sexta parte de los entrevistados) y pariicipar cn
aseciaciones dv vecinos (octava parte de los consultados). Los otros items
obtuvieron acho por ciento o menos de respuestas (participar en progranias
attogestionarios de recreacion, segitridad, scrvicios, vivienda; visite a gobernantes lo-
cales —alcalde, concejales— para plantear problenias; escribir cartas a periddicos para
expresar s opinidn sobre un aswifo; acudir a periddicas, enisera de rmtio o TV para
hacer una pelicion o reclamo; participar en marchas). Es de sehalar que 22,1 por
ciento de los encuestados no efectud ainguna de las actividades propuestas en
la pregunta

El conocimiento de asuntos publicos se reparte desigualmente en la
muestra. Es mucho mayor entve los Mideres fuertes de opinidn y entre quicnes
tenian una alin exposicisn a los confenidos trascendentes, y también en el status
socioecondmico ABC y entre los hombres. [ncidentalmente, es interesanle
sefialar que exactamente 30 por ciento de los entrevistados {casi 60 por ciento
en ¢} status E) desconocia cudl organismo del Estado venezolano estaba
facultado para estudiar si habia méritos para enjuiciar al Presidente de la
Republica.

L.a pregunta relativa a las personas mencionadas por los entrevistados como
con alguna influencia en las opiniones del entrevistado es una de las preguntas
mas importantes de la investigacién. Las personas mas mencionadas como
influyentes fueren un familiar (poce més de la cuarta parle de los entrevistados
sefiald este ftem), un periodistn (22,1 por cienlo), un politico (21,6 por ciento), un
articulista de prensa (18,2 por ciento), un intefechial (16,8 por ciento). Salvo par el
caso de los familiares, la influencia proviene principalmente de lideres de
opinién de la vida piblica; esto es particularmente notario en el nivel
socioecondmico ABC, en contraposicion a las personas del nivel E, en el cual
las influencias mas senaladas son del ambito privado {en este status, ademas,
més de 60 por ciento no respondi¢ ni personajes publicos ni personas de su
entorno inmediato). Entre los lideres de opinidy fuertes casi todos reconocen
influencia, notandose que los porcentajes de fideres fuertes que responden que
alguna persona del dmbito piblico tiene influencias sobre sus opiniones suben
ostensiblemente, (Tabla N¥ 4.3).
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Para ilustrar la pregunta anterior, se pedia en la pregunta que las personas
nombraran los personajes publicos que consideraban con influencia sebre sus
opiniones en asuntos piiblicos. Obtuvieron porcentajes mayores a dos por ciento
José Vicente Rangel (19,3 por ciento), Arturo Uslar Pietri {13,9 por ciento), Rafael
Caldera (8,4 por ciento), Andrés Veldsquez (3,6 por ciento), José Ignacio Cabrujas
(3,6 por ciento), Hugo Chavez (3,2 por ciento), Fernando Ochoa Antich (2,7 por
ciento), Ramén Escovar Salom (2,5 por ciento), Marcel Granier (2,1 por ciento’.
{Tatla N¥ 4.4).

4.4. Lectura analitica adicional

Para obtener informacién adicional con miras a fa discusion de los datos,
se efectuaron seis andlisis factoriales de correspondencias, y otros cruces de
variables. Esos analisis se presentan a continuacion, obviando aspectos
metodolagicos de lectura estadistica {recordamuos, ademas, la limitacion
sefialada en la metodologia). No obstante, es conveniente sefialar que en todos
tos analisis factoriales los dos primeros ejes concentraron mds del 70 por ciento
de Ta informacién recogida, o de la inercia total de la nube de puntos, por lo
cua! la interpretacidn se puede realizar por los dos primeros factores,
especialmente por el primero.

4.4.1. Liderazgo de opinién, agenda y contaminaciéon ambiental

I’or lo que se puede observar en el Grdfico N* Ty en la lectura estadistica
del primer analisis de correspondéncias, no se encontré una relacién clara en-
tre las variables de exposicion a medios de comunicacién, hablar sobre politica,
hablar sobre economia, hablar sobre salud, educacion o ambiente y pensar en
los lemas propuestas en la pregunta (cf. resultados descriptivos). Tal vez la
seleceion de los tapicos y 1a relevancia de algunos como temas “colocados” en
el espacio piblico de una manera tan determinante afecté la calidad de la
representacion. Lo que si se destaca es ¢l hecho de la oposicion, en el primer
¢je, entre liderazgoe de opinidn fuerte en asundos publices, exposicion a
contenidos trascendentes alta, cconomia en periodicos, hablar mucho de politica,
politica en los periddicos, pensar en la situacion de la Bolsa de Valores,
exposicion a programas cientificos/culturales en TV, exposicion a ciencia/
cultura en periodicos y nivel sociveconémico ABC, pur un lado y no liderazgo
de apinion, pensar en la contaminacion, pensar en la crisis agricola, exposicidén
a contenidos trascendentes baja y nivel socioecondmico E, por el otro.

Como se puede desprender de eslo, Ja contaminacion ambiental no es tema
que produzca electo de agenda por los medios de comunicacion social, sino
por ser una preocupacion inmediata de la cotidianidad en la pobreza/
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marginalidad. ;Fallan los medios en “tematizar” este topico, quizés el mds
relevante para el futuro de la humanidad? Acé se introduce el matiz del
liderazgo de opinién. Mientras los lideres de opinién fuertes no introduzecan
realmente en la sociedad la preocupacién por la contaminacién, si hemos de
tomar los datos de un estudio puntual como generalizables, tomando conciencia
ellos mismos de la relevancia de este tema, los esfuerzos de los medios de
comunicacidn social parecen estériles. Este hallazgo, si se comprueba con
estudios mas detallados, podria poner en entredicho el poder de los medios
para poner en agenda los temas més vitales, observindose que el interés per-
sonal y la vivencia directa parecen ser unas variables de peso.

Si se obvia la cercania de algunos puntos a] centro de gravedad del plano
factorial, pareceria poder definirse un factor de involucrarmiento con la vida priblica,
aunque, como se observa, este involucramiento no necesariamente privilegia
temas realmente importantes y sélo indica como no son refevantes en la vida
publica a pesar de su indudable importancia. Los medios, segin estos datos,
no parecen cumplir una labor de poner en perspectiva, para los sectores de
mayor status social, un asunto -l tema ecoldgico— que en el futuro puede
determinar el porvenir de la humanidad. En todo caso, habria que realizar
nuevas investigaciones centradas en este topico.

4.4.2, El enjuiciamiento del Presidente de la Republica

Se hizo un cruce especial entre la opinidn sobre el enjuiciamicnto del Presidente
y las razones para opinar de un modo determinado. Se pudo observar un importante
hallazgo consistente en el hecho de que entre quienes opinaban que si se debia
enjuiciar al Presidente, el porcentaje que schalé a los medios como razon para
opinar asi, fue de 90,1 por ciento {informacion sobre el caso y articulos de
opinién). Estos porcentajes bajan a la tercera parte entre quienes decian que no
deberfa ser enjuiciado ¢l Presidente. ; Actuaron los medios mayoritariamente
creando un clima de opinién o simplemente lo reflejaron? ;Estamos en presencia,
independientemente de culpabilidad o inocencia ~gue no nos toca dilucidar-,
de un ejemplo de “tirania de la mayoria”? ;5i los medios hubieran sido
favorables a Pérez el clima de opinién hubiera diferida? Tanto si se considera
el efecto poderoso y directo de los medios, como si consideramos la variable
mediadora del liderazgo de opinidn —recuérdese que 100 por ciento de-los lideres
de opinién fuertes dijeron si al enjuiciamiento-, se concluye en ly mism, los
medios parecen haber actuade conformando la opinidn en este caso, con el
marco de referencia y el esquema psicolégico sobre el personaje como telon de
fondo -imagen previa sobre Carlos Andrés Pérez-.

Se puede observar en el plano factorial representado en el Grdfico N' 2 que

hay una oposicion entre Sf y No bastante significativa para el segundo caso. Si
partimos en dos el plano, por ¢l primer cje, podemas observar claramente que
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la respuesta si debe ser enfuiciado, cerca del centro de gravedad, queda, no obs-
tante, del lado de Jo que podemos denominar €omo mMayor involucramiento
con los asuntos ptiblicos, mientras que la respuesta 0 debe ser enfuiciado, mas
alejada del centro de gravedad de 1a nube de puntos y, abstraccién hecha de
calculos matematicos debido a su poca frecuencia, méis significativa, estd de
lado del menor involucramiento con la vida publica. Podemos de nuevo
considerar que el clima de opinién se relaciona con la respuesta en el sentido
de que mientras mas cercanos a los asuntos publicos, las personas mds tenderian
a favorecer el enjuiciamiento, mientras que en el Jado del menor involucramiento
hay mayor cantidad de respuestas negativas al enjuiciamiento, quizds porque
el clima de opinion sea menos envalvente al estar las personas mas distantes
del espacio publice dominante.

4.4.3. La conversacion social

De acuerdo con la representacién (Grdfico N 3), podemos inferir, una vez
mas, la existencia de un factor de involucraniento con el espacio priblico dominante.
Efectivamente, en un lado del primer eje encontramos liderazgo de opinién en
asuntos puhlices fuerte, liderazgo medio, exposicién a contenidos trascendentes
alta, hablar de politica mucho, hablar de crimenes poco, hablar de telenovelas
poto, nivel socioeconomico ABC; en contraposicion, hablar de compraso moda
mucho, hablar de politica poco, nivel socioecondmico E, exposicién a contenidos
trascendentes baja, hablar de crimenes y sucesos mucho, hablar de la situacién
econdmica poco. Por el segundo eje podemos destacar la contraposicion
hombres, hablar de compras o modas poco, hablar de telenovelas poce, hablar
de cosas buenas o malas de otros poco, modalidades éstas enfrentadas a mujeres,
teicnovelas mucho, hablar de cosas buenas o malas de otros mucho, hablar de
compras o modas mucho. Este segundo eje, como puede observarse por las
conlribuciones absolutas y relativas, estd muy determinado por la oposicion
entre frecuencia de comversacion sobre compras o maodas mucho y frecuencia

de conversacton sobre compras 0 modas poco.
! L)

4,4.4. Exposicion a los contenidos de los medios de comunicacién social

En un andlisis factorial en ¢l cual fuvron incluidas variables diferentis a
fas de exposicion, para cfeclos de analisis, se pudo observar (Gridfice N 4) unia
inlerosante distribucion de la nube de puntos. Por un lado, en ¢l primer eje,
encontramaos liderazgo de opinidn tuerte y medio, conocimienta de asuntos
publicos alto, rivel sucioeconamico ABC y conlenidos come internacionales,
ceanomia, articulos de opinion, politica, cultura/ciencia en periddicos
oponiendose a no liderazgo de apinidn, comicos en TV, crimenes y SUCESGS,
lelenovelas, deportes en radio, ne fee periddicos, hordscopos, nivel
cociveconomico E. Por el segundo oje factorial hay una clara oposicién entre
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hombres, deportes en TV y deportes en radio y, en el otro lado del eje, mujeres,
tetenovelas y fardndula.

Indudablemente, segiin la distribucién de la nube de punios, mientras més
cercano se estd a los roles dominantes en la sociedad, mayor exposicién a
contenidos trascendentes, con el maliz que se da en el acercamicnto de los
hombres al contenido deportivo. También puede observarse gue el conacimiento
de asuntos publicos, el liderazgo de opinidn y la exposicién a contenidos
trascendentes en oposicidn a contenidos triviales, no liderazgo de opinién v
bajo conocimiento de asuntos piblicos nos muestra, una vez mas, la existencia
de un factor que podernos denominar tentativamente involncramiento con fn vida
piblica dominanie.

Por 1o que concierne al segundo factor, éste es el factor del sexo y opone
contenidos distractivos de deportes, los preferidos por la mayoria de los
humbres, & contenidos distractives de telenovelas y fardndula, de mayor
aceptacion por las mujeres.

4.4.5. La pariicipacién civica y comunitaria

Al observar el plane factorial {Grifico NY 5) encontramos una oposicidn en
el primer eje entre liderazgo de opinién fuerte y medio, conocimiento de asuntos
pliblicos alto y medio, exposicién a periédicos alta y media, nivel
socivecondémico ABC, hombres, por un lado, v no liderazgo de opinion,
exposicidn baja a periddicos, conocimiento de asuntos publicos bajo, mujeres,

exposicion a contenidos trascendentes baja v nivel socicecondmico E.

De acuerdo con la conformacion de los ejes, vste primer eje vuelve a mostrar
lo que denominamos facfor de involiicramiento con fa vide piiblice dominante, Lo
mas interesante es que se observa que la participacion forma una dimensidn
aparte, segin las contribuciones absolutas y relativas de las modalidades
extremas participaciin alin y participacidn baju. El segundo eje se puede leer como
un eje de participacion, con la observacion acerca de la lejanin de la participacion
alta en la nube de puntos, lo que indicaria, abstraccion hecha del cdleulo
matemitice sobre una modalidad con poca frecuencia, que ninguna de las vari-
ables usadas en la investigacion es suficiente para explicar su aparicion. Hay
dos posibilidades a considerar: primero el interés, como rasgo personal que
incide en la participacion, con un componente de cualidad psicolégica indi-
vidual. Segunda, la coyuntura, ¢sto es la gente se moviliza ante determinadas
circunstancias que la afectan, independientemente de otras variables, La
combinacion interés en participar-coyuntura de problemas especificos puede
ser ung explicacidn vilida para comprender la participacion; ademds, futuras
investigaciones deberian incluir variables como la membresia en grupos de
interés y asociaciones.
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4.4.8. Lideres de opinién de los medios de comunicacidon social

Poca consideracion en Ia literatura han recibido los lideres de apinidn ya
na de las camunidades, como e} término se usd tradicionalmente. Lo cierto es
que la produccion de!l mensaje tiene algunos protagonistas relevantes en el
espacio piiblico, bien por trabajar y destacar en un medio, bien por esfar
constantemente en la palestra.

En ¢l andlisis de correspondencias efectuado (Grdfico NY 6) se puede
observar, una vez mas la pasible existencia de un factor de involucramiento con la
vidy piibltica dominanie, pues de un lado se encuentran liderazgo de opinién fuerte,
Marcel Granier, Escovar Salom, José Vicente Rangel, Uslar Pielri, periodistas,
Jusé [gnacie Cabrujas, nivel socioecondmico ABC y, opuestos en el otro lade
del eje, no Hderes de opinidn, no sefialan influencia, conversan con otras perso-
nas para formarse una opinion poco, buscan informacién y opinién en los
medios para formarse una opinion poco, vecinos, familiares, Hugo Chavez.

Un date muy importante se refiere al hecho de que los lideres de opinion
fuertes reconocen mucha mayoer influencia de personajes que aparecen en los
medios de comunicacion, mientras que entre los no lideres la influencia se marca
en o cotidiano y cercano. Este plano factorial es muy importante pues demuestra
ung influencia de ciertas personas publicas pero méas marcada hacia individuos
muy especificos, los lideres de apinion en los grupos y comunidades. Segiin
estos datos, los lideres de opinion tendrian una buena influencia en los grupos
y comunidades, pero reciben una influencia primera de los lideres de opinion
de los medios de comunicacion, de los pursonajes piblicos que asumen ese rol,
;Plantea esto una reconsideracion del flujo de comunicacién en dos etapas?
Los datos no permiten ser conclusivos.

El otra aspecto interesante que se desprende de la lectura del Grdfica N' 6
es la ubicacion, opuesta a los demds lideres publicos de epinién, del teniente
coronel Hugo Chédvez, La interpretacion que le darmos es que corresponde a
una opinidn de ruptura, y ¢s consistenle con el hallazgo del factor de
involuéramiento don el espacio publico domthante. El lider golpista es
representante de una opinian disidente, no enmarcada dentro del sistema de
opiniones diversas circulantes en el espacio ptiblico.

4.5, Discuslon

Por lo que se refiere al liderazgo de opinidn en asuntos piblicos, los lideres
fuertes se muestran significativamente més activos que los lideres moderados
o0 los no Hderes buscando informacion y opiniones en los medios para formarse
una opinidn o conversando con otras personas para el mismo fir. Fsto es, el
liderazgo de opiiin en este sentido, es autoconvalidatoric « ronupartido con



146

pares, pues las personas mas activas intercambian puntos de vista con otros
influyentes o con personas a las que —consciente o inconscientemente- van a
influir, pero en este Gltimo caso pusiblemente dicha situacién busca la
autoafirmacién del propio punto de vista. Segundo, los lideres de opinidn fuertes
tienen, a su vez, como lideres de opinién a personajes publicos con mayor
frecuencia que los no lideres, quienes parecen recurrir también a familiares y
allegados quienes son, precisamente, lideres de opinién para ellos, Tercero, para
que un tema o un punto de vista sobre un tema “penetren” realmente parece
importante el papel de los lideres de opinidn, Esto se desprende del hecho de
que para el caso del “issue” la contaminacion, es menos sefialada por los lideres
de opinién como tema en el cual habian pensado tltimamente, mientras que
100 por ciento de los lideres fuertes decian que si deberia ser enjuiciado el
Presidente de la Repiblica. Parece pertinente entonces sefialar que para queun
tema, en general, 0 una opinion en particular, penetren en la opinién piblica
deben ser asumidos por los lideres de opinion.

Este resultada se puede contrastar con el hecho de que quienes expresaban
que si debia ser enjuiciado el Presidente senalaban la tnformacion e fos medios o
los articulos de opinidi en mucha mayor proporcidn que quienes decian no al
enjuiciamiento. Esto da piv a pensar que los medios han contribuido de manera
decisiva a formar la opinidn en este caso.;Se produce una espiral del silencio?
;Actiia la “tirania de la mayoria? ;Hay un efecto poderoso de los medios?
(Contradice este dato el anterior sobre ¢} liderazgo de opinion?

Tal vez Ia mejor respuesta a tantas interrogantes seria decir que 1a Lesis del
clecto poderoso y del liderazgo de opinién son complementarios. Los medios
podrian, a traves de los factures de omnipresencia, acumulacion y consonandia,
hacer quo una opiniin aparezea como la dominante, crear o reflejar el clima doe
opinion. Pero la opinion deminante es asumida primero por los Hderes de
opinion. Tal vez se produzea un juego dialéctico entre los medios y la sociedad
en el cual los medios reflejen y, o su vez, reboten reforzando las vpiniones dque
se hacen dominantes en la sociedad.

Esto se puede desprender del factor encontrado en el andlisis tactorial de
correspondencias que denominamas inolteraniiento con e vida priblica donmnte
o ipolucramiento con of espacio piblico dosmie. Hay un sistema de opiniones,
conocimiento de asuntos pablicos, condiciones materiales de existencia, interdés,
exposicion a medios y a sus contenidos gque se refacionan con ol espacio publico
dominante en la sucicdad. Opuesto a este conjunto se halla el alejamicnto de la
vida publica domunante, evidenciado por intereses, opintones, condiviones
precarins de existencia, exposicion a medios y contenidos y desconecimiento
de asuntos publicos, variables que pueden ir todas juntas o en una combinacion
du ellas —por gjemplo, no todos quienes estdn en uno de los dos polos opuestos
son de la gondicion socivecondmica que la define—. Pensamaos que ol hatlazgo
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de este factor es el principal aporte de esta investigacién y deberfa ser sometido
ainvestigaciones més detalladas, con inclusién de las teorias que hemos tomado
como punto de partida, liderazgo de opinidn, brecha en el conocimiento,
formacién del termario o agenda-setting, espiral del silencio e, incluso, usos y
gratificaciones.

Otro punto importante se refiere al hecho de que la participacién civica y
comunitaria no se encuentra bien definida en ese eje de involucramiento y mas
bien corresponde a un factor aparte. Los datos tal vez demuestran que es mejor
examinar por separado jos aspectos comunitario y civico, aungue no estamos
seguros porque “participar en marchas” puede estar muy vinculado con
“participar en programas autogestionarios”. Por ejemplo, un ciudadano puede
participar en una marcha de protesta por la falta de agua y luego, en una segunda
etapa, tratar de integrar un programa de autogestion en la comunidad para
aliviar el problema. Segtn esto, tal vez la participacion tiene que ver con una
dimensién distinta del manejo dominante de los asuntos publicos, de la
“politica” y de los asuntos econémicos y del interés por estar informado en ese
contexto de espacio piiblico para satisfacer necesidades de informacién para el
involucramiento con la vida publica para conversar, para adquirir status, etc,
Nétese que en el plano factorial correspondiente (Grifico N* 5, la exposicién a
contenidos trascendentes altos y el conocimiento de asuntos piblicos alto no
se encuentran cerca en la nube, de Ia participacion alta.

La participacién puede estar relacionada con rasgos de personalidad que
motivan el interés por dicha conducta y, principalmente, con la existenicia de
problemas que afectan directamente a las personas y comunidades y que hacen
que frente a determinadas circunstancias y problemas, individuos y
comunidades se movilicen.

E} uso de los medios de comunicacién social puede relacionarse con el
liderazgo de opinién y con el conocimiento de asuntos ptblicos, pero no en el
sentido de “activar” la participacion. ;Renacelaideadela disfuncicn narcotizadora
de los medios de comunicacién social?

En lo que se refiere a los medios y los contenidos, aparte de la oposicion
sefialada en el involucramiento con los asuntos publicos, tambieén es necesario
destacar que, por sexo, se dan definidas oposiciones por contenidos distractivos
muy especificos entre hombres y mujeres, sefaladamente los deportes para los
primeros y las telenovelas para las segundas. También podemos sefalar la
relacién de 1a television con la pasividad (alta exposiciénala TV no relacionada
con Jiderazgo de opinion fuerte y si relacionada con conocimiento de asuntos
publicos bajo, participacion baja y exposicién general a contenidos trascendentes
baja}.

En general, se puede afirmar que los medios de comunicacién social tienden
a reflojar los aspectos dominantes de ia vida social y gue voadvavan al
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distanciamiento social. Ocupan una importante porcion del tiempo que se
dedica a la conv id i i i i i i

a4l ersacion moﬁ.mw” con las diferencias debidas a ciertas variables,
por ejempho los lideres de opinién conversan sobre politica, los hombres sobre

deportes, los pobres sobre crimenes y sucesos de las noticias y las mujeres sobre
telenovelas.

4.6, Conclusiones

Creemos firmemente que hay que abordar un programa de investigacion
de usos y efectos de los medios de comunicacién social en Latinoamérica en el
contexto de ios conceptos de espacio piiblico y opinion piblica. Estas
Investigaciones, necesarias para profundizar algunos esbozos sefialados aqui,
pueden incorporar aspectos como el uso del tiempo libre y ¢l topico de las
nuevas tecnologias y las superautopistas de la informacién vy las diferencias en
el uso cimpacto de los medios segan diferencias regionales y de contrapusicion
urbano-rural.

Las investigaciones deberian derivar hacia una mayor elaboracion teérica
que intente un planteamiento global sobre los efectos de los medios de
comunicacién social en el contexto del espacio pablico.

Se recomienda por la lectura de datos efectuada, la profundizacion de la
formacién critica y del pensamiento cientifico social del profesional del dreq,
como lo recomendado por Meyer®para quien los periodistas no sdlo tienen que
atender a lo que los cientificos sociales hacen, sino que lienen que usar sus
metodologias de trabajo. El profesional de la comunicacion sociat debe ir hacia
una mayor insercion en los cambios a efectuarse en 1a sociedad. Es menester i
hacia un periodismo y una comunicacion de masas mas educadora del publico
perceptor, contribuyentes, més que a distanciar, a reducir la brecha entre guicnes
menos ticnen y quienes mds tenen. En tal sentido, os importante el aporte ue
puede hacer, por ejemplo el infoperiodismo, como lo demuestra con sélida ¥y
convincente argumentacion nuestro director de tesis, de Pablos Coollo”, A 1a
vez, es imporlante senalar la necesidad de regionalizar cada ver mis la
comunicacion social, ir hacia lo regional y a lo local.

Por Io que corresponde a nuestro dominio de estudio, como lo demucstra
la reincorporacién del estudio de la vpinion piblica en las universidades
norteamericanas gue lo habian relegado, estamos firmemente convencidos de
que la asignatura Opinién Pablica, disciplina de estudio del espacio piblico,
es columna vertebral de los estudios de Ciencias de la Comunicacion o
Informacidny, por lo tanto, defendemos su creacion en los centros universitarios
enlos cuales no exista o sea tema de estudio de otras materias y su reforzamicnlo
alli donde ya se imparta. , .
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Como conclusién mdas general se debe procurar romper el circulo vicioso,
para conquistar una sociedad mds libre e igualitaria, que no por eso aburrida,
ésa es una falsa dicotomia que se debe romper, en la cual cada individuo tenga
oportunidad de realizarse como real ciudadano, més cuando estamos en la
“autopista de la informacién”, con el cada vez més creciente desarrolio de
tecnologias de la informacion, future que se vislumbra como de grandes
oportunidades para pequenos sectores; futuro en el cual gran parte de la
poblacion puede quedar estacionada en la via.

Si usamos los ¥rminos de Sanchez-Bravo™ hay que lograr informar a los
desinformados v desestructurar a los estructurados, esto dltimo en el sentido
de lograr un avance social a través de una accion que coadyuve en el proceso
de acercar mas a unos y a otros, a ricos y pobres, en el disfrute de las riquezas
sociales, y en el sentido de buscar una sociedad menos egoista y en la cual cada
individuo, sin desconocer las diferencias en capacidades y talentos pueda
alcanzar ¢l bienestar y la felicidad. Y ese debe ser ¢l propésito final del
profesional de la comunicacion social y del académico que se interesa por el
estudio de la opinidn publica, el espacio puiblico y los efectos de los medios de
comunicacion social.

CITAS Y NOTAS DEL CUARTO CAPITULO

. Precisiones éslas que se efectidan para el lector que desconozea las
caracteristicas duol escenario en el cual se efectud la mvestigacion.

2. Seleccion de sectores y segmentos por método probabilistico; seleccidn de
los individuos a entrevistar por cuotas de sexo y edad.

3. Este indice vriginalmente estaba separade en los dos aspectos, pero el bajo
porcentaje de respuestas obtenido por los items nos llevd a hacer un solo
indice, cuestion que no estames seguros haya side la mejor decisién, Elindice
de liderazgo de opinion se baso en preguntas ad-hor para medir [as perso-
nas con influencia en su entorno; los indices de exposicion a los medios se
construyeran sobre la base de la exposicion semanal y tiempo diario de
exposicion; el indice de contenidos trascendentes se construyd con base en
los contenidos “serios” de los distinlos medios; el indice de conocimiento
de asuntos publicos se basa en respuestas a preguntas sobre temas de
actualidad.

4. El caso de la partida secreta se refiere a una malversacion de fondos de la
cual se acuséd al ex-Presidente Carlos Andrés Pérez y que conlleve su
destitucion y enjuiciamiento,

5. Hubicra sido ideal medir el espacio dedicade por los medios impresos y
audiovisuales a los temas sobre los cuales se interrogd. Esto no se hizo,
aungue s¢ encontrd correspondencia entre las respuestas y el espacio que a
simple vista dedicaron los medios.
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TABLA N°4.2.a
Pregunta: /Y considera Ud. que ¢l Presidente de la Repriblica debe ser enjuiciado o no?

Nivel socioecondmico Sexo Edades
Respuesta Total ) -
P f;: ABC D E Masculino{Femenino | 17-25 | 26.39 | 40-54 | +55
Ya Yo % % Yo % % Yo Yo
8 84,8 89,2 | 90,1 | 68,3 85,8 83,8 87,2 88,9 | 825 | 70,6
No 8,2 7,2 5.8 | 139 8,3 8 8,0 7.2 87} 15,7
Mo sabe/No contesta 7.0 36 4,1 17,8 6,0 .81 6,8 3,9 8,7 | 13,7
TOTALES 1200 100, {100,0 | 1000 100,0 1000 100,0 100,0 100,0 [100,0
BASE 440 167 172 101 218 222 133 153 103 51,8
TABLAN®4.2.b
Pregunta: ;Y considera Ud. que el Presidente de ls Repiiblica debe ser enjuiciado o no?
Liderazgo de opinifn Conocimiento de Indice de exposicién
Respuesta Total [Fuerte | Mode-| No lider asuntos piblicos Contenidos trascendentes
% % Jrado%| % Alto % | Medio % | Bajo %| Alte % | Medio %] Bajo %
1. Si 84,8 [100,0] 915) 80,7 90,7 86,9 77.4 21,0 88,0 76,2
2. No 8,2 — 6,9 8,4 5,8 7.4 10,3 5.6 8,2 9,2
3. No ssbe/No contesta 7,0 — 1,5 19,8 2,5 5,7 12,3 3,4 3,8 14,0
TOTALES 100,0- 11000 | 100,00 | 1000 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 106,0
BASE 440 24 130 286 118 76 146 89 208 143

TABLA N°4.3.a
Pregunts: ;Podria mencionar cudles de estos personajes tienen aiguna influencia en sus opiniones sobre
18 situacion politica y lo que pasa?
Nivel socioecondmico Sexo Edades
Respuesta Total ABC D E Mascutino] Femenino] 17-25 | 26-39 | 40-54 | +55
* % | % | = % % % % | % %
1. Vecino 3,0 1,0 4,7 2,0 0,5 5,4 2,3 3,3 2,91{ 39
2. Amigo 13,9 | 13,2 | 18,0 7,9 13,8 14,0 21,1 321 12,6]11,8
3. Familiar 26,1 | 30,5 | 250 | 208 21,1 31,1 36,8 209 | 194|275
4. Articulista de prensa 18,2 | 234 | 221 3,0 24,8 11,7 15,8| 22,89} 16,5] 13,7
5. Politico 21,6 | 29,9 | 24,4 3,0 24,8 18,5 21,1t 18,3 | 25217255
6. Empresatio 4.8 7,2 4,7 1,0 7,3 2,3 4,5 5,9 291 59
7. Compancro de trabgjo/estudio | 11,1 12,6 14,0 4,0 13,8 8,6 20,3 9.8 321 59
8. Animador/Locutor 6,4 6,0 3,9 1,0 7,3 5,4 6,8 7,2 7.8F —
9. FPeriodista 22,1 | 30,5 | 25,0 3,0 23,4 20,7 23,3 26,1 § 1851 13,7
10. Militar 10,7 9,6 | 14,5 6,9 12,8 8,0 9,6] 150 87| 549
11. Lider sindical/gremial 1 2,7 1,8 4.1 2,0 3,7 1,0 0.8 4.6 1,9 3,9
12. Intelectunl i6,8 | 26,4 | 18,3 2,0 16,5 17,1 16,51 15,71 175] 19,8
13. No sabe/No contesta 28,0 {174 | 1886 | 614 26,6 29,3 21,1 | 28,11} 320373
'IIOTALES L] . L] - - - - L] Ll -
BASE 440 167 | 172 101 218 222 133 | 153 | 103 51

* Suma mds de clen por ser una pregunta con respuesta multiple,

£CI
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TABLA N®4.3b
T'regunta: Podria mencionar cudl de estas personas ticne alguna influencia en sus opiniones sobre la
situacién politica y lo que pasa?
Liderazgo de opinién Conocimiento de Indice de exposicién
Respuesta Total [Fuerte [ Mode-| No lider asuntos piblicos Contenidos trascendentes
% % [rado % % Alte % | Medio % | Bajo % | Alto % | Medio %| Bajo %
1. Yecino 3,0 4,2 31 2,8 1,7 1,7 5,5 4,5 1,9 3,5
2. Amigo 13,0 16,7 17,7 11,9 15,3 tZ,5 14,4 18,0 13,9 i1,2
3. Familiar 26,1 25,0 26,2 26,3 203 27,8 13,8 24,7 28,4 23,8
4. Articulistz de prenss 18,2 37.5 26,2 13,0 35,8 17,8 4,8 31,5 21,6 4.9
5. Politico 2146 | 250 31,5 16,8 26,3 28,4 a6 36,0 24,5 8.4
6. Empresario 4.8 20,8 6,2 2.8 8.5 4,6 2,1 13,5 2,4 3,8
7. Compaficro de
trabajo/estudio 11,1 Y125 154} 192 8,8 14,8 10,3 11,2 13,0 8.4
g&. Animador/locutor 6.4 8,3 7.7 5,6 5,9 9,1 3.4 11,2 8,3 3,5
9. Periodists 22,1 | 41,7 331} 154 34,8 23,7 36 33,7 24,5 11,2
10. Militar 10,7 16,7 ig,2 8,1 15,3 11,4 6,9 14,6 13,0 5,6
11. Lider sindical/gremial] 2,7 12,5 2,3 zZ,1 5,9 2.8 —_ 4,5 2,9 1,4
12, Intelectual 16,8 25,0 26,21 1,9 26,3 18,9 5,3 28,1 18,3 7,7
13. No sabe/No contesta | 28,0 8,3 14,61 354 16,1 20,5 46,6 18,0 17,8 48,0
TOTALES . . . . . . . . . ]
BASE 440 24 130 286 118 176 146 39 208 143
» tuma mis de cien por ser una pregunta con respuesta multiple.

TABLA N°4.4.a
Pregunta: Personajes piiblicos mencionados como lderes de opinién (scgin pregunta anterior)
Nivel socicecontmico Sexo Edades
RCSP“CS!: Toial ABC D E Masculinu Femminn 17-25 265-39 40-54 +58
% % % % % % % % | % %
1. José Vicente Rangel 19,3 | 264 | 22,7 2,0 23,4 15,3 15,8 24,81 17,5} 157
2. Arturo Uslar Fietr 13,3 | 21,6 | 13,4 2,0 16,1 15,7 18,51 13,71 11,7 1198
3, Rafael Calders 84 | 132 8,7 — 10,1 6,8 s0! 65 a7 17,7
4. José lgnacio Cabrujas 3,6 7.2 2,5 —_ 3,2 4,1 338 4,6 39 —
5. Hugo Chivez 5,2 1,2 47 40 3,7 2,7 2,3 3,3 49| 20
6. Andrés Veldsquez 38 | 4.8 4,7 —_ 3,7 3,6 301 26| 68} 2,0
7. Ternande Ochoa Antich 2,7 3,6 3,5 — 3,2 23 2,3 £.6 1,01 2,0
£, Mnarcel Granier 2,1 [ 4,8 0,6 — 2.8 1,4 0,8 3,3 2,9 —
9. Ramdn Escovar Salem 2,9 5,4 1,2 — Z2.8 2,3 2,3 2,6 29| 2,0
10. Otros articuiistas 6,4 5,4 9.5 3,0 2,3 4,5 75 6,5 4,91 6,0
11. Otros politicos 75 | 84 9,9 2,0 8,3 6,8 so| 72| 68| &0
12. Otros empreaarios T 41 6,0 4.7 - 6,4 1,8 5,3 3,9 1,8} 6,0
13. Animadores/Locutores 5,7 4,2 8,7 3,0 6,4 5,0 7,5 5,92 5,8 —
14. Otros periodistas 96 | 102 | 12,8 3,0 8,2 3,9 151 124 | 1071 26
15, QOtros militares 4.6 4,2 5,8 3,0 5,1 4,1 3,8 7,2 2,91 2,0
16. Lideres sindicales/gremiales i,6 0,6 2,3 2,0 2,3 0,8 — 3,3 1,0 2,0
17. Otros intelectualies 32 4,2 4,1 — 2,3 4,1 3.0 z2,0 49} 39
18. No menciona personajes publicod 50,0 | 3829 41,9 82,2 42,2 57,7 54,91 45,1 46,6 | 58,8
19. No sabe/No contesta 0,9 1,8 | 08 — 0,9 0,9 08| 07 1,9 —
TOTALBS L] L] L L] L) [ - - L *
BASE 440 ] 167 172 10t 218 222 133 153 103 51

* Suma més de cien por 1&F una Pregunta con respuesta maltipie.
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TABLA N°4.4.»

- - 4 " x ;:;
Pregunta: Personajes publicos mencionados como lideres de opinién (segiin pregunta anierior) @
Liderazgo de upinién Conocimiento de Indice de exposicién
Total | Fuerie ]| Mode.] No lider asuntos priblicos Contenidos trascendentes
Vo %  jrado % Y% Alto % | Medio % | Bajo % Alto % | Medio %| Bajo %
1. josé Vicente Rgngt_:] 19,3 | 250 33,1 12,6 32,2 22,2 5,5 25,8 25,0 7,0
2. Arturc Uslsr Pictri {3,2 20,8 21,5 9.8 25,4 [3,6 4,8 25,8 14.4 5’6
3. Rafael Caldera 8,4 16,7 12,3 6,0 10,2 12,5 2,1 19,1 7,7 2,5
4. José Ignacio Cabrujas 3.6 16,7 4,6 z2,0 &8 4.6 — 3.4 5’3 !'4
5, Hug? chav_cz 3,2 4,2 9 2,8 2.5 3,4 3,4 34 4,3 1’4
6. Andrés Velasquez 3.6 8,3 5,4 2,5 4,2 4.6 2,1 34 4.8 2,1
7. Fernande Ochea Antich] 2,7 8,3 2,3 2,5 4,2 3,4 0,7 5,6 2’9 0’7
8. Marcel Granier 2! 20,8 2,3 0.4 2,5 34 —— 5,6 1,4 0’?
9.Rarm nion Escovar Salom | 2,5 8,3 3,9 1,4 4,2 2,8 0,7 34 3:9 .:...
10. Otros articulistas 6,4 12,5 6,9 5,6 8,5 7.4 3.4 12,4 7,7 0,7
11. Otros politicos 7,5 4.2 10,0 6,7 593 10,8 4,8 2.0 9.1 4,2
12. Otros empresarios 4,1 12,5 6,2 2,5 6,8 4,6 i4 12,4 T4 2’8.
, ’
13. Ammndorc:s/Locu_ tores | 5,7 —_— 6,2 6,0 5,9 7.4 3.4 10,1 4,3 4,9
14. Otros  periodistas 9.6 16,7 10,0 ) 15,3 8,5 6,2 16,2 8,7 8,3
15. Otros militares 4.6 4,2 8,5 Z,8 7,68 4,0 2,7 4,5 5,3 3,5
16. Lideres sindicales/ ’
gremiales 1,6 4,2 1,5 4 4,2 1,1 —_— 1,1 1,5 1,4
17. Otros inlelectuales 3.2 4,2 3.9 z2,8 5,9 4 0,7 4,5 3.4 2,1
18. No mengciona , ’
personajes publicos 50,0 12,5 33,9 60,4 331 39,8 76,0 32,8 41,4 73,4
19. No sabe/No coniesta 0,9 — 3,1 P 34 — e 3.4 0,5 _’.
TOTALES * - - - - L] L] & - -
BASE 440 24 130 286 118 176 i46 83 208 143
* Sume mas de cicn por ser ung pregunia con respuesta mulliple.
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CariTULO V

Los sondeos que se efectian en indi viduos clasificados por
caregorias sociales y sélo conciernen sus opiniones manifiestas, no
capran los movimienios sociales profundos y latenies gie maduran

en los grupos.; el movimiento del mayo [rancés constituyd una
sorpresa para los detentadores del poder de la quinta Repiblica
que, o obstante, wilizaban los sondeos de la opinion piblica con
mucha frecuencia...

Jean Williant Lapierre
EL ANALISIS DE LOS SISTEMAS POLITICOS

5. Las encuestas de opinién piblica

Las encuestas de opinidn ﬂmvxns.‘ cmﬁmnwmwamim las de caracter electoral,
son motive de constante polémica, pues al cuestionamiento sobre falsificacién,
distorsién e invencion de resultados en la Gltima campafia electoral y acerca de
su validez para medir los fendmenos de opinitn ptiblica, se unen olros
problemas, especialmente el relativo a su supuesta influencia sobre el resultado
de las elecciones, introduciendo un elemento distorsionader de las corrientes
de opinién y tendiendo a hacer que se sustituya el debate puablico por el mas
grosero pragmatismo.

En este capitulo se discuten algunos aspectos inherentes al problema
planteado, especificamente lo relativo a los cuestionamientos de las encuestas
en el contexto del ejercicio democritico y las posibles influencias de las encuestas
electorales en la opinidn electoral. Para ello haremos referencia a ciertos hitos
histéricos v a algunos postulados tedricos que puedan coadyuvar en la
comprensién del tema.

5.1. Un poco de historia

Las encuestas de opinién publica tienen sus antecedentes, segiin Stoetzel
y Girard?, en: 1) El interés de los gobiernos, a lo largo de la historia, en conocer
el estado de la opinién publica; 2) Las denominadas votaciones particulares,
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grandes encuestas que comenzaron en 1824 dos periddicos norteamericanos,
tradicin que continud especialmente el Literary Digest a Jo largo del siglo XIX
y hasta 1936; 3) El método representativo, principal espaldarazo a las encuestas
de opinién piblica, el reconacimiente del muestreo por el Instituto Internacional
de Estadistica permite, bajo el supuesto de la seleccién adecuada de las unidades
de muestreo, la representatividad de los datos y su extrapolacién a la poblacion
de donde es extraida ta muestra; 4) La medicién de actitudes, aporte del universo
académico, que complementa el esfuerzo estadistico, introduciendo las escalas
de medicién y los tipos de preguntas que sistematizaron el disefio de los
cuestionarios, 5) La investigacién de mercados, pues antes de que sc
desarrollaran las encuestas de opini6n ptiblica, comenzaron los estudios de
mercado y, a partir de la aparicién de Ia radio, los estudios de audiencia.

En los primeros afios del siglo XX, varios periédicos y revistas continuaron
con tas votaciones particrlares, principalmente a través de papeletas distribuidas
con los periddicos, entrevistas personales y papeletas distribuidas a ciudadanos
seleccionados mediante muestreo, cometiendo, como era previsible, grandes
errores. Estos errores se debian principalmente a manipulacion, para lograr la
Husidn de universalidad®, recuento deshonesto de las votaciones oficiales,
deformaciones regionales y deformaciones en la muestra debidas a
sobrerrepresentacion y sub representacién de sectores, encuestas hechas mucho
antes del acto de votacidn.

En 1936 se produce el hito que marca ¢l nacimiento propiamente dicho de
las encuestas de opinién ptiblica y que marcara la tendencia errénea de
considerar a la encuesta de opinién publica como la encuesta electoral, de la
cual ésta es un caso. Tanto la impresidn general, como la opinién periodistica y
las votaciones particulares, parecen indicar la derrota de Roosevelt y el triunfo
de Landon. Tanto Archibald Crossley y Elmo Roper, por un lado, como George
Gallup, por el otro, usaban muestras nacionales de cuatro a cinco mil personas,
con procedimicntos de seleccion rigurosos y logran sefialar, con bastante
precision, la victoria del legendario Presidente, Stoetzel y Girard® indican que
nada de sorpresivo habia en el éxito de unos y el fracaso de otros, pues ¢l Lite-
rary Digest uso, por ejemplo, Jas direcciones de abonados al teléfono y listas de
propietarios de automéviles.

Pesde 1936, Gallup, sistemiticamente, acert6 los resultados de las elecciones
norteamericanas, con la sola falla de 1948, cuando dio a Dewey, resultando
trinnfador Truman. Gracias a este éxito, se logrd captar el interés de los
especialistas hacia el problema de la medicion de la opinién piblica. Las
universidades se interesaron por el problema metodoldgico y la medicién
psicosocial. Los estadisticos terminan prestando su conocimiento para el
desarrotlo de las encuestas. El error de 1948, siempre sefialado, pudo deberse a
que las ltimas elecciones se efectuaron en septiembre, y que mucha gente que
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votaba por Dewey, se abstuvo de hacerlo, por considerar que ya habia ganado.
En toda caso, sirvié para afinar metodologias; pero cada vez que una votacién,
en un pais, da resultados distintos a las encuestas, aun dentro de una estimacion
muy buena, el método paga las consecuencias de lo que corresponde a un desea
muy justificable, pero poco cientifico, en el sentido de que “no puede haber
error .

Sucede que cada vez que las encuestas se equivoquen esto serd noticia,
pero las innumerables veces que aciertan, no Jo son. En 1970 las encuestadoras
se equivocaron al pronosticar el triunfo laborista, cuando al final triunfaron los
conservadores. En Nicaragua las encuestas decian que ganaba el sandinismo,
pero al final triunfé la sefiora Chamorro®. En 1984 las encuestas no apuntaban
al triunfo del radical Alfonsin, finalmente ganador. Un candidato dominicano
celebré con champafia en la rnafiana los resultados de una exif pofl, y en la tarde
era derrotado”. Las encuestas en Colombia, en las elecciones de 1997, *daban
como ganador de la primera vuelta al conservador Pastrana’. No obstante,
insistimos, los aciertos son mds que los erreres. Y algo podemos decir de nuestra
experiencia con el tema: fas mejores encuestas, generalmente son las que no se
publican.

En Venezuela, el primer antecedente puede haber sido la creacion de un
departamento de investigacién de mercado en una agencia de publicidad, en
1953, seguido de la fundacion, en 1954, de la empresa Datos C.A, la decana de
las agencias dedicadas a la investigacion comercial de la opinién putblica. En
1957 se funda el Inter Research Institute ~INRA-, que es reconocido como Ia
primera empresa dedicada sisteméticamente a la investigacién de la intencién
del voto, pese a que sus resultados nunca fueron difundidos. Entre 1958 y 1968
son muy escasas las referencias a encuestas en los medios de comunicacion
social, pese a que hubo estudios de compafifas como Espel, Datos (Pulse
Nacional), INRA y Getas. La empresa Datos reporta haber realizado su primera
encuesta politica por encargo de un cliente. En 1968 se comienzan a conacer
algunos resultados de encuestas, aunque las empresas que reportan no son las
mds conacidas y sus errores le dan una “partida de nacimiento ilegitima” a las
encuestas pues se comienza la difusién masiva de resultados con niimeros
totalmente alejados de la realidad. Encuestas como Opisa, Formas S.A. y
Economistas Asociados erraron todas, pues o le dieron a Caldera unas cifras
muy por encima del resultado final, o pusieron a ganar a Barrios o a Prieto.
Estas companias 0 no estaban acreditadas para realizar su trabajo o eran simples
empresas fantasmas, y no deja de Hamar la atencidn el hecho de que sus
resultados siempre fueron divulgados como propaganda, no como informacion.

Para 1973 comienza el boon de las encuestas en Venezuela, pues se

comienzan a publicar las informaciones sobre los resultados de encuestas, Es-
pecial atencién recibe ¢l anuncio de la empresa Gaither, por boca de su
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propietario, del mismo apellido, quien anuncia el triunfo de Carlos Andrés
Pérez, ﬁBa‘Onmnao airadas reacciones, entre las cuales se destaca la cinica o
ingenua de Pedro Pablo Aguilar:

“Por cierto que esa supuesta encuesta de Al es un viejo truco al cual los partidos
recurren cuando se encuentran en mala situacién, Hasta quiero confesar que en
Jas elecciones pasadas, en 1963-1968 cuando en Copei apreciamos las perspectivas
electorales desfavorables, recurrimes a este truco de hacer encuestas inventadas

y hacerlas publicar dentro de Ia idea de que algunos incautos pudieran ser

seducidos”.”

En 1977 comienza a funcionar el Ministerio de Informacion y Turismo, que
tendra adscrita una Direccién de Investigacion de 2 Opinién Pablica. Enmayo
de 1977 entra al mercado venezolano la empresa Gallup, lamentablemente
desprestigiada por problemas internos que conducen al Instituto Gallup a
retirarle ta franquicia. Esta compaiia, una vez solventados sus problemas
internos, es de nuevo reconocida por la casa matriz y reabre operaciones hace
aproximadamente cinco anos.

En 1978 Ia mayoria de las encuestas publicadas dan como probable ganador
a Pifiterda, aunque es evidente que la linea ascendente es de Herrera, y el no
haberse publicado resultados las dos vltimas semanas, por la prohibicion del
organismo electoral, no permite ver el cruce de lineas. Ademas, en lo personal
conocemos estudios no publicados que ya un ano antes marcaban la tendencia
favorable a Herrera.

En 1983 las encuestas obtienen un gran impulso, por el hecho de gue todas
anunciaban —salvo las propagandisticas— el cémodo triunfo de Lusinchi. Lo
mismo puede decirse de 1988, salvo que algunos cuestionaron la falla en el
porcentaje de Eduardo Ferndndez. En realidad, pensamos que acertaron, pues
a ultima hora se produce una polarizacién que favorecio a Fernandez, en
desmedro de los otros candidatos de oposicion, a lo que hay que agregar,
ademas, el hecho de que el resultado presentado normalmente no toma en
cuenta el factor del o votante y los resultados electorales se dan sobre personas
que acuden a votar, no sobre total de inscritos. Un caleulo sobre resultados
aproximados de encuestas diria algo asi:

Resultado sin consolidar | Resultado consolidado

Pérez 419% 51.258%
Ferndndez 29% 36,25%
Otros 10% 12,55
NC/ninpunc/no voltaria 200 -
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Evidentemente, las encuestas no registraron la polarizacién de dltimo
minuto que favorecié a Ferndndez, y con este factor, mas la consideracién del
resultado consolidada, el resultado de las encuestas es muy parecido al resultado
electoral, pues la mitad del porcentaje que pierden las demds candidaturas,
engrosa casi en su tolalidad el voto por Fernindez y éste asciende a su
aproximadamente 42 por ciento que obtiene en lag elecciones. Pero esto no s
dice.

En 1993, 12 guerra de las encuestas es mas o menos similar, destacando dos
hechos: la mayoria de las encuestas serias daban la tendencia favorable a Caldera
y e} hecho de que Fermin salté del cuarto lugar en las encuestas al segundo
lugar en el resultado electoral. Posibles explicaciones: 1) Veldzquez fue
perjudicado por el fraude en las mesas; 2) Las encuestas sub representarcn el
sector intermedio y rural, en el cual AD obtiene, por tradicion, una votacién
mayoritaria.

En las elecciones de 1998 se vivi6 intensamente la polémica, pues al hecho
de que el candidato a la postre ganador, el teniente coronet Hugo Chévez Frias,
planteaba un escenario inédito de auténtica ruptura del bipartidismo que habia
dominado la escena durante cuarenta afios, por la misma situacion las encuestas
se hicieron particularmente polémicas: hubo de todo, desde la més grosera
manipulacion de cifras hasta empresas que con seriedad, muchas veces sin el
clemento distorsionador de la publicacién de resultados no correspondientes
al obtenido, reflejaron la realidad. Se podria adelantar que el caracter polémico
de Ia eleccion exacerbé las criticas contra las encuestas, pues se hizo una lectura
interesada de sus resultados -y esto tanto entre ganadores como entre
perdedores— y el propio cardcter volatil del proceso, hizo que los resultados
variaran dramaticamente en lapsos cortos (se efectuaron primero las elecciones
de Congreso y Gobernadores de Estados con resultados que afectaron positiva
y negativamente a las candidaturas presidenciales; AD y Copei le retiraron su
apoyo asus candidatos Alfaro Ucero ¢ irene Sez; Salas Rémer recibio el respaldo
de los gobernadores electos y los alcaldes de estos partidos). Uno de los
elementos que més sefialaron los lectores del diario El Naciona!, que habia
incorporado la figura del ombudsman con motivo del proceso electoral, fueron
precisamente las encuestas. Nosotros sostenemos que hubo mucha
manipulacion ~fue terrible en casos de empresas regionales que trabajaron con
encuestas sobre la intencion de voto para gobernadores—, pero las encuestas
serins se acercaron bastante al resultado electoral.

Una primera conclusion podemos adelantar: las encuestas son un
imstrumento cientifico sujeto a margenes de error, lo que no tiene nada que ver
con ¢} hecho de gue haya mala seleccion de muestras, sub representacion y
sobrerrepresent: o de sectores, lo que sesga los resultades adeas de otras
manipulaciorc- - vencion pura ¥ simple, con fines prop.acandicr. s
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5.2. La gente contra las encuestas I: 1as encuestas afectan el ejercicio
de la democracia

A los cuestionamientos sabre el método en si mismo que comienzan hace
mas de cincuenta afios con Blumer”, quien se interrogaba acerca de la aptitud
del sondeo para aislar la opinién pablica como concepto genérice o abstracta
susceptible de ser un sistema de proposiciones, las encuestas han sido
observadas como generadoras de problemas vinculados con el ejercicio de 1a
democracia. Kriesberg' indica que las encuestas no miden el grado de
importancia que Henen las epiniones de grupos e individualidades realmente
wﬂ.nolm:ﬁmm desde el punto de vista politico, asi como de la opinién calificada.
Ademds, no tienen en cuenta la abismal diferencia de poder politico entre las
personas. Hyman'' aborda el problema desde el punto de vista de Ia biisqueda
de solucién pragmdtica a cémo la encuesta debe reflejar los diferentes pesos
espeeificos de los individuos que responden.

De acuerdo con esta tesis, las encuestas de opinion publica deberian
disefiarse y analizarse de modo que se pueda ponderar las opiniones de acuerdo
con alglin coeficiente de poder. En tal sentido, la clasificacion por sexo, edad y
nivel socioecondmico, es la solucién mds tradicional, pues ofrece indicios sobre
cl acercamiento a la vida publica dominante'. Hyman propone Ia medida de la
pertenencia a algiin grupo en actividad (partidos, sindicatos, asociaciones,
maovimientos sociales), pues ésta proporciona un mejor indicio del peso que se
debe adjudicar a ciertas opinicnes dentro de los datos de la encuesta. En nuestra
experiencia, hemos observado que la creacion de indices de conocimiento del
asunto puede ser un buen discriminador de las diferencias de las opiniones,
ademds, considerando que las opiniones mas y mejor informadas deben ser
observadas con mayor atencién'. Se ha sefialado como el producto de las
encuestas puede reflejar opiniones effmeras, no bien asentadas o aun lo que
Price denomina pseudoopiniones, respuestas dadas para salir del paso™.

Esto conduce a otro problema relacionado, la interrogante de hasta donde
son acertadas las directrices emanadas de los resultados de las encuestas de
opinién puiblica. Como hemos sefalado, el resultada de las encuestas de opinién
publica puede referirse a cuestiones sobre las cuales las personas comunes no
tienen una clara idea, imponiéndose incomodamente sobre quienes tienen que
tomar decisiones. Stoetzel y Girard™ expresan que plantear al piiblice en todo
memento cuestiones relativas a las decisiones tomadas o par temar, haciéndolo
juez, puede comprometer ¢l fundamento mismo de la autoridad por una especie
de duda permanente. Alo que se afiade la observacion de Hyman, quien senala
que en muchas oportunidades se hacen encuestas {noporfunas, que pueden
entrabar realmente el proceso de decisiones, La opinién expresada puede ser
irresponsable, en el sentide de que la persona que la sostiene no espera que se
tome una decision o participar en las consecuencias de una accion, Ademas,
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puede ser corriente el caso del gobernante que establezca sus decisiones, sin
hacer publicas sus intencicnes, hasta tener en mano los resultados de una
encuesta que le den, como expone Dader, la posibilidad de traspasar a un pueblo
desinformado la responsabilidad de la medida™.

Por otra parte, €]l mismo hecho de que las decisiones sean tomadas con
atencion desmedida por las encuestas, hard que prevalezca un liderazgo
espasmodico, mds pendiente de ¢cdmo afectan sus decisiones sus indices de
popularidad” que de tomar decisiones con base en un programa de gobierno
aceptade previamente', Lo que se alimenta es el populismo.

Dader" reaiiza una serie de observaciones pertinentes que resumimos. Para
este importante autor, el efecto sociopolitico més profundo gue estéd teniendo
el usa cotidiano de las encuestas de opinién piblica es Ia identificacién entre
proliferacién indiscriminada de encuestas y transparencia democratica. El
silogismo es el siguiente: a) segiin los pensadores de la teoria democrilica, ésta
se sustenta en el respeto por la opinion publica; b) las encuestas miden 1a opinién
publica libremente expresada; ¢} entonces, gobernar guiado por las encuestas
es democrdtico y desatenderlas es antidemocriético.

“En aplicacion del silogismo denunciade antes, politicos, periadistas y ciuda-
danos lienden a aceptar que la diltima palabra o la clave de la Jegitimacicn
democritica en una decision conflictiva reside en la medicion improvisada a

través de un samdeo de una mayoria numérica de adhesiones esquemdticas e
irreflexivas”

Eso sin contar con lo que Price” ha estudiade como problemas ascciados
con la nocién de opinién piiblica, especialmente la tirania de la mayorfa y la falta
de competencia, directamente relacionados con las encuestas de opinién publica.
En relacion con el primer tépico, parliendo de Tocqueville, se puede afirmar
que existe siempre el peligro de que una opinién piiblica mediocre, creada y
mantenida por la presién de la mayoria, prevalezca. En relacion con el segundo
topico, la reserva acerca de la habilidad de la gente para dirigir los asuntos
ptiblices es antigua y se remonta a Platon. Lippmann™ en su cldsico libro expuso
come tesis principal que la teorfa democrética pedia demasiado a los cindadanos
comunes, de quienes no deberia esperarse que se comportasen como
legisladures, o fueran activos e involucrados en lus asuntos puiblicos del dia.

Dader ha discutido una serie de repercusiones sociopoliticas profundas
de las encuestas de opinidn priblica, de las cuales nos parecen dignas de destacar
acd las siguientes:

1. Estimulo del pesimismo antidemocratico: politicos, periodistas y piblico
tienden a asumir las encuestas en el sentido de que la gente tiene
preferencias inamovibles, y los politicos tienden a desistir alli donde saben
que una pusicion no es rentable, los periodistas tienden a limitarse a informar
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sobre las fuerzas o lideres mejor situados y los simpatizantes de partidos
minoritarios tienden a desinteresarse de las campanas.

r2

Fomento del populismo. El incremento del populismo, parece evidente
segtin Jo discutido antes, guarda relacion con 1a obsesidn por las encuestas.

3. El didlogo publico sustituido por el control sondeocratico: la popularidad
creciente de las encuestas de opinion ptblica, expresa Dader citando a
Moles, esta unida, de manera inquictante, a la pérdida progresiva de los
canales naturales de comunicacién y al aumento de las dificultades para
que los ciudadanos tengan acceso y participacion en los medias de
comunicacién social. Es sintomatico que la gente no disponga de canales
de participacién en el debate ptblico y luego se le cree Ja imagen falsa de
gran atencién a sus necesidades por el hecho de que se agrupen
periédicamente las opiniones sobre distintos temas de la agenda publica
para representar y sustituir el debate general.

5.3. La gente contra las encuestas II: sus efectos sobre los resultados
electorales

La funcién de las encuestas de opinidn priblica es servir de insuma para la
toma de decisiones, y esto es cierto también para el caso particular de las
encuestas clectorales. No obstante, y particularmente para el Gltima caso, han
devenido en instrumentos de propaganda y de informacion dirigida para tratar
de crear climas de opinién favorables a un candidato. La base de este uso
podemos hallarla en principio en la regla de la propaganda de la wnanimidad
el contagio, seguin los términos del estudio clasica de Domenach™. Un approach
para explicar tedricamente el efecto de este uso de las encucstas podria
encontrarse on la teoria de la gspiral def silencio, de Noclle-Newmann, segun lo
cual las personas Henden a formar sus opiniones viendo en ¢ medio ambiente
cudl es 1a opinion dominante y sc adaptan a ella® para no aislarse.

Las encuestas de opinion publica son, entonces, otro mecanismo usado
para tratar de influir sobre la opinién electoral. Los mecanismos son variados:
1) falsificar los resultados de una encuesta, csto cs, reportar resullados distintos
a las obtenidos™; 2) Se inventan las encuestas, atribuyéndolas a empresas, con
el riesgo del desmentido, o, mis frecuentemente, reportando resultados de
firmas desconacidas, nereditadas empresas o encuestas de las Fuerzas Arnadas,
qripos empresariales —asi, en genérico- o, aun, la Embajada de Fstudos Unidos; 3)
Se distorsionan elementos de la encuesta, por ejemplo, extrapolando los
resultadus oblenidos en Caracas o las principales ciudades, al nivel nacional,
sin informarlo o usando interpretaciones sobre resultados do preguntas

ki

diferentes a la que mide intencién de voto para especular sobre dicha intencién™.
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La situacién es tan evidente que el Presidente de Consultores 21, en una
confesion no desmentida, admiti¢ que habian creado una encuestadora paralela
y que esa encuestadora lssue S.A., tenia trazada una estrategia “para evitar
que la manipulacién que los partidos polfticos daban a nuestras encuestas
socavara el prestigio de Consultores 217 7 Segtin Keller, Copet faised los datos
de las Gltimas encuestas que Issue efectud y él no reclamé porgue “no era
conveniente”. '

Si se publican tantos resultados de encuestas, en periodo electoral, es porque
se considera que éstas influyen en el comportamiento de los electores.
Tradicionalmente, se han mencionado dos efectos principales:

1. Lapublicacién perjudica al candidato que marcha en segundo lugar, o efecto
de Panurgo, conocido en inglés principalmente como bandwagon effect. Las
encuestas tienden a favorecer al candidato que marcha en primer lugar, lo
que Merton denominaba la profecin autocumplida.

2. La publicacion tiende a perjudicar al candidato que marcha encabezando
los sondeos, lo que se ha denominado cfecto de David, conocido en inglés
principalmente como underdog effect. La publicacion tiende a favorecer al
candidato que marcha en segundo lugar, lo que Merton denominaba la
profecta suicida.

Otros efectos que s¢ han mencionado es el de la disminucion de los votantes,
pues alli donde una eleccion aparece clara segtn las encuestas, mucha gente
deja de ir a votar™. Este efecto ha sido analizado en el contexto de lo que se
denomina ahora la horse-race (carrera de caballos); el focoen la carrera de caballos
de las encuestas ha causado un declive del interés en la eleccitn, por lo menos
en Estados Unidos. Un analisis de contenido efectuado durante la campafia de
1992 resultd en que 62 por ciento de Ja informacion electoral se enfocaba en la
harse race’®. En Venezuela, se ha mencionado, como efecto de las encuestas, el
aumento de la polarizacion que doming durante varias campafias electorales.
El analisis de la polarizacién en Venezuela nos Hlevé a concluir en lo siguiente:
cuando el candidato gue marcha en primer tugar es el principal candidato de
oposicion, se tiende a dar el banduwagon effect. Cuando el candidato que marcha
en segundo lugar es el principal candidato de oposicién, se tiende a dar el
underdog effect. Fn otras palabras, la polarizacion casi siempre tiende a favorecer
a quien es percibido como el principal candidato de la oposicidn, en desmedro
de quien es ¢l candidato del gobierno™ . Esto dificilmente puede considerarse
efecto de las encuestas como tal. _

Algunos autores han llegadoa la solucién de compromiso de decir que los
dos efectos pueden darse e incluso anularse mutuamente. Hay entre ellos
quienes minimizan la influencia de jas encuestas de opinién publica. Neelle,
evidentemente antes de desarrollar su hipétesis de la espiral del silencio, llegG a
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afirmar que el efecto de las encuestas, raro, se darfa en los casos en que la actitud
de la poblacion obedece predominantemente a una aceptacién de las opiniones
de su medio™. Lindon™ expresa que los estudios que se han efectuado en
Estados Unidos, Gran Bretafia y Francia sobre la influencia de la publicacién
de las encuestas sobre la intencién de voto parecen.indicar que una pequedia
minorfa de electores es susceptible de-esta influencia, dandose en los dos
sentidos que enuncian los asi llamados efectos sehalados arriba, anuldndose
mutuamente.

Stoetzel y Girard™ exponen que la gente, por propia confesian, no cree
que la publicacién de encuestas modifique de modo significativo su decision
en un sentido mas que en otro. George Gallup, en visita realizada a Venezuela
en 1978™ expresaba que no hay pruebas cientificas de las influencias que podrian
ejercer las encuestas entre electores indecisos para que se pronuncien por uno
u otro candidato. Otras resefias han sefalado lo mismo. Concluian Stoetzel y
Girard:

“En cuanto al individuo poco decidido, obedece mucha mas en sut buero interno
a influencias personales susceptibles de vbrar sobre él que a una propagandd
intensiva o a un resultado de encuestas a [as que ne presta sino una atencion

I

lejana ™,

En 1988 y 1989 tuvinmos la oportunidad de co-dirigir una serie de encuestas
de carécter electoral, » nivel nacional. En enero de 1989, en un estudio post
clectoral, intredujimos algunas preguntas para medir el putencial impacto de
las encuestas, de las cuales resefiamos la mis relevante. Los resultados, en la
Tabla N°5.1, en una primera lectura son desalentadores para la sustentacién de
la tesis de la influencia de las encucstas. Efectivamente, a nivet nacional, sélo
cuatro por ciente {3%) de los encuestados dijeron que las encuestas fueron un
factor de importancia para su manera de votar. Una segunda lectura, dejaria
algunas dudas. Efectivamente, un 19,1 por ciento expresd que votd “por el que
creyd que ganaba”, lo que implica lectura de encuestas coma parte probable de
la busqueda de informacion y opiniones para Hegar a esa conclusion. Otro 9,6
por ciento expresé que “vold por uno para que no ganara el otro”, lo que implica
la misma posibilidad senalada antes. Sumandao estas tres respuestas, se ilega a
una proporcion de uno de cada tres electores sefinlando factores que implican
de manera directa —el menor, ¢ cierto- o de manera indirecta, la puosible
influencia de las encuestas™,

"

Mayor evidencia nos reportan Morwitz y Pluzinski”. Comienzan por
establecer la premisa de que la gente, en general, no es muy capaz para estimar
las diferencias o semejanzas que tengan con otros y probablemente pensaran
que son mas parecidos a los olros de 1o que realmente son, Las investigadoras
condujeron un estudio durante la campafa presidencial norteamericana de 1992
y hallaron que casi la mitad de los entrevistados yue apoyaban a Bush esperaban
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que éste ganaria, aunque las encuestas mostraban a Clinton a la cabeza, Cuando
los votantes prefieren un candidato tenden a esperar que el candidato ganara,

La teerizacidn sugiere que los errores de percepcion como el reportado
deberian ser desechados cuando la gente recibe datos reales acerca de cdmo
sienten [os demds, y las encuestas de opinion ptblica suministran esa clase de
informacién. Condujeron estudios sobre la influencia de la exposicién a
encuestas sobre los votantes, como se indico, durante la campafia de 1992 y
también durante la campana para elegir Alcalde de New York en 1993, El
propésito era examinar cémo jos votantes combinan sus expectativas sobre
quién ganard con la informacidn de las encuestas. Esperaban conocer como
este proceso afectaba no s6lo las expectativas de los votantes sobre el resultado
de las elecciones sino también sus propias experiencias hacia los candidatos.

Los resultados apoyan la idea de que cuando las encuestas confirman las
expectativas del votante, con mayor probabilidad aiterarin sus preferencias
que suy expectativas, En las dos mediciones la preferencia por sus candidatos
se redujo en mds del 33 por ciento cuando fueron expuestos a informacién que
indicaba que un candidato no preferido estaba de puntero en las encuestas.
Ademds, la expectativa de que el candidato que encabezaba las encuestas (en
el caso del candidato preferido) ganaria se increment6 en 33 por ciento cuando
se vieron expuestos a informacién indicando que el candidato encabezaba las
encuestas, Cuando los votantes que esperaban que su candidato ganara se vieron
expuestos a informacion contraria en las encuestas, deben resotver la disonancia.
Las investigadaras esperaban que los entrevistados rechazaran las encuestas y
hallaron que no resultd mis probable que hicieran esto que los votantes que no
fueron expuestos a encuestas.

Otro hallazgo fue que todus los vetanles que querian votar por un candidato
que aparecia como perdedor y esperaban que ganara, tendieron a rechazar las
encuestas, independientemente de que hubieran estado expuestos
experimentalmente a las encuestas o no. Un cuestionario posterior a la eleccion
interrogd acerca de si las encuestas habian afectado sus opiniones o la de otros
votantes. Y los encuestados dijeron que sf habia afectado, pero a los otros, no a
cilos.

Otra consideracion a favor del efecto de las encuestas se da en ¢} nivel
institucional. Se ha sefialado que las encuestas han influido, por lo menos en ej
caso de un partido, el MAS, en Veneruela para su seleccion final de candidato
en la figura del teniente coronel Hugo Chévez.

Podemos concluir este aparte sefialando que la seleccion de un candidato
estd en luncion de maltiples variables, que pueden cambiar de una eleccién a
otra (en 1988, observamos que el voto a favor del gobierno fue mas importante
que el voto en contra del gobierno, de acuerdo con lo que se observa en la Tabla



174

N°5.1). Dos modelos se nos presentan como sugestivos. Uno el que expone
Lindon como modele de Lindon-Weill™, en el cual se representa la decision de
votar como el resultado de una serie de comparaciones multidimensionales, en
las cuales el elector va descartando candidatos sobre los que piensa muy
desfavorablemente hasta que van quedanda aquellos sobre los que piensa mas
favarablemente. Por cierto, no incluye explicitamente la guia de los electores

por las encuestas en su modelo.

El otro modelo tedrico que mencionaremos es el paradigma denominado
en inglés declared strategy voting paradign™. La distribucion de los votos no
necesariamente refleja la opinion publica real: se dan frecuentemente sttuaciones
en las cuales los votantes expuestos a encuestas de opinidn determinan que no
es en su mejor interés votar sinceramente y, entonces votan esfratégicamenie.
Por ejemplo, si se considera una eleccion en la cual hay tres opciones (B,C,P),
como en la eleecion norteamericana de 1992 —evidentemente se refliere a Bush,
Clinton y Perot-, un elector que considera mejor seleccion a P que a C, ¥
considera mejor a C que a B, puede votar por C (su segunda opcién) si Pestd lo
suficientemente lejos en las encuestas, Asi, el elector evita desperdiciar su voto
haciéndolo estratégicamente mas que sinceramente. Cuando los resultados son
anunciados y C es declarado ganador, es imposible determinar cudntos votantes
realmente preferian a C y cudntos votaron por él s6lo para evitar el sentimiento
de haber desperdiciado su voto. Probablemente, de acuerdo con esle modelo,
un votante se eneontrard en una de estas situaciones:

1) Sincero: el votante vota por su preferencia sincera; 2} "no voy a
desperdiciar mi voto”: el votante vota porsu preferencia sincera solo si no estd
debajo de su segunda opcion preferida en un porcentaje determinado, si no
vota por £sa segunda opcion; 3) “no desperdicio mi volo a menos que na
importe”: el votante vota por su primera preferencia si las utras opciones estan
separadas por un porcentaje determiinado grande; 4) Bandwagen: ¢l votante vota
por quien va ganando; 5} Voto en contra: el votante vota por el candidato que
tenga la mejor opcidn de ganarie a ése que puntea, su menos favorito. Presenta
otras dos pusibilidades que no mencionamos, similares a la 2 y la 3 porque se
dan en situaciones en que es posible votar cuando se estan contando votos, 1o
que tedricamente no debe suceder en caso de clecciones a cargos publicos,
aunque, coma s¢ ha venido estableciendo, las exit pollsy su difusion introducen
un elemento que podria considerarse on e} sentido del conteo, no oficial, de
volos.
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5.4. Conclusiones

Las encuestas tienden a ser satanizadas porque €rean una serie de
distorsiones sociales, como hemos observado en este capitulo. Particularmente
estimamos que las encuestas de opinién publica son un instrumento muy Gtil
para la toma de decisiones y ya en otras oportunidades asf lo hemos planteado,
abogando incluso por la puesta en practica de Sistemas de Informacidn de Io
Opinidn Pubfica a nivel del Estado (Ejecutivo, Gobernaciones, Alcaldias) que
sirvan para conocer ¢l estado de la opinion ptiblica y crear un feed-back con ta
sociedad, ﬁgn:n_:ao dejarlo en manos de Eo?mmo:n;mm con espiritu critico e
independiente, para evitar el abusoy la distorsion esperables. Por loque respecta
a algunas de las criticas a las encucstas, pensamos que es preferible la
ﬁao:mm_‘maan de encuestas, lo que indica un clima de libertad, que su
inexistencia. ;Que pervierten o distorsionan el debate publico? Discutible,
porque la falta de participacién o aun la falta de competencia de la opinién
publica no tienen nada que ver con las encuestas. Al contrario, bien realizadas,
a lo mejor terminan por ser uno de los pocos indicadores de la opinién publica,
ala que, por lo demds se le suele exigir mas de lo que puede dar, pues una cosa
es el deber ser de la opinion publica habermasiana y otra el fendmeno social
existente y digno de ser deserito de Noelle o de Luhman. El problema, si es que
tiene solucion, es credr las bases para una mejor distribucién de los recursos
sociales v para una sociedad mas participativa y es0, en nUeSiTo parccer, nada
tiene que ver con las encuestas.

En cuanto al reproche de que las encuestas se equivocan, esto corresponde
a fenomenos como la mala seleccion Jde muestras, Ia subrepresentacion o
sobrerrepresentacion de sectores, ala manipulacion ola falsificacion y a factores
como el temparat. Siempre se seialarén los errores de las encuestas, nunca los
aciertos, Tomese por ley: tode politice, cuando Jas encuestas lo favorecen, dirdn
que son instrumentos serios y que hay que seguir. Cuando no, entonces
denostaran de ellas. Y lo anico que se puede recomendar, méds que
reglamentaciones forzadas, o8 control de calidad y exigencia de calidad, para
que asf se vaya imponiendo guien sobrepone o interés cientifica y la ética
profesional al interés mercantil o politico. Y en cuanto al epigrafe que encabeza
este trabajo, tal vez el problema no sea de las encuestas sino de la pobre
imaginacion de quienes gobiernan.
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Tabla N 5.1 ¢} sub representacién de poblaciones pequefias y rurales; d) simple fraude
Pregunta: de esta lista de factores, sefiale tres que tuvieron importancia para su elecioral. Estos sefialamientos pueden hacerse para otros casos.
ranera de votar 8. “El “Show” de la encuesta de AD propicia }a intervencion extranjera en la
politica nuestra”. El Nacional, 31 de octubre de 1973, p. D-1.
Respuesta % 9. Blumer, Herbert. “La opinion pablica v su sondeo”, en Blumer, Herbett. Ef
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CAPITULO VI

6. EL ESTUDIO DE LA OPINION PUBLICA:
ENTRE EL INTERES ACADEMICO Y LA
INVESTIGACION APLICADA

El estudio de la opinién piblica se ha desenvuelto, en las Ultimas
décadas, entre la reflexion tedrica en el contexto de los estudios universi-
tarios de Comunicacién Social, Periodisme, Comunicacion de Masas ©
Ciencias de la Informacién, carreras cuyas denominaciones se refieren a la
formacion de naommmmosmwmm universitarios en periodismo, Eom:nnmm_n
audiovisual, publicidad y relaciones publicas, y la investigacién aplicada,
muy especialmente en el uso de las denominadas encuestas de opinion
publica.

La teorizacién sobre la opinion piiblica ha alcanzado una importante
conformacién de un cuerpo de reflexiones al cual le ha faltado su inte-
gracién multidisciplinar. No es descabellado sefialar que, 2 pesar de ser un
vocablo de uso universal, disciplinas como la ciencia politica, 1a psicologia
o la sociologia, pocas veces se han ocupado de este dominio de estudio, el
cual ha quedado para los llamados comunicadores sociales o para profe-
sionales de esas disciplinas ejerciendo la docencia y la investigacidn en la
carrera de Comunicacion Social. Desde esta perspectiva, cuatro aspectos se
complementan en la reflexién sobre la opinitn publica: 1) lo que
podriamos denominar una teoria de la opinion publica, en e} contexto de
los sistemas politicos y esencialmente vinculada a la comunicacion politi-
ca; 2) la inclusién de la comunicacidn politica electoral y la propaganda
dentro del dominio de estudio; 3) la opinidn piblica para las Relaciones
Miblicas y la imagen publica; 4) fendmenos como los rumores, el chiste
politico y los graffiti y el estudio del iiderazgo publico.

El segundo cuerpo de teorizacién sobre la opinion priblica esta referi-
do al 4mbito de actuacién de los denominados medios de comunicacion
social y su influencia sobre €l publico o los publicos, sobre la opinién
publica. Desde la perspectiva de la comunicacion politica y partiendo del
supuestc de la existencia de la esfera publica o espacio publico, la investi-
gacién académica ha desarrollado, mediante la evidencia empirica una serie
de modelos tedricos sobre los efectos de los medios de comunicacion social.

Por lo que respecta a la investigacion aplicada, los estudios de opinién
ptblica esenciulmente se vinculan con las denominadas encuestas de
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opinién publica. Nacidas primero para medir la intencidn del voto en las
elecciones, las encuestas se han desarroliado a la par del denominado
marketing electoral y suscitan una serie de interrogantes, pues hoy en dia
trascienden con mucho el ambito meramente electoral y plantean una serie
de problemas, no solo de caracter metodoldgico, sino tambien de caracter
politico y ético. Ademas, hoy en dia, el instrurmental de la investigacion no
se circunscribe sélo a las encuestas. Focus groups, entrevistas en profundi-
dad, analisis de contenido y del discurso, pre y post tests son términos
comunes en la investigacion, desde la perspectiva universitaria o por las
agencias especializadas que ofrecen sus servicios a clientes usualmente
muy &vidos de informacion.

6.1. La opinién pablica como reflexidn tedrica

La idea de la opinidn piblica ha sido vinculada desde el lluminismo a
12 nocion de democracia. Las controversias sobre la funcion de la opinién
publica en el proceso democratico son antiguas. Sin dejar de considerar Jas
maneras de expresar Ia opinién publica en los sistemas autoritarios y
rotalitarios,? la tradicién en la reflexién sobre el dominio de estudio
vincula el concepto a la idea de democracia, sin importar se trate de la
_.mﬁammmjﬂm:é, la vmiwnwﬁm:cm o la quimeérica democracia directa.

El estudio de la opinion publica en las ditimas tres décadas ha puesto
ol énfasis en esta realidad. A ello contribuyen dos fenémenos: uno el hecho
de que la teorizacion proviene esencialmente de paises desarrollados
donde predominan formas democratico-representativas y el derrum-
bamiento del lamado socialismo real,3

A las interrogantes que ya hemos sefialado en el Capitulo I, que se
resumnen en las ideas de falta de competencia, falta de recursos, tirania de
la mayoria, susceptibilidad a la vm_,mgmm@: y dominio por las c¢lites, se
afiaden posteriores desarroilos, como €l de Zolo* para quien la doctrina
neoclasica de la democracia permanece sin un poder explicativo satisfac-
torio y reclama una completa reconstruccion de la teoria democratica, que
tome en cuenta Jos cambios fundamentales en la relacion entre las esferas
piiblica y privada y cambios en la legitimacion de las democracias porque
la naturaleza asimétrica y no interactiva de la comunicacion politica se ha
potenciado a tal grado que la idea de una democracia electronica ha
devenido en una quimera y el publico asiste pasivamente a una suerte de
rransmision de televisién en tiempo real. Los nuevos procedimientos de
mediatizacion y representacion dominantesen la postmodernidad, sefiala
Splichal,® y sus consecuencias sociales, sugieren una divergencia de las
concepciones cldsicas de la opiniéh publica basada en el principio de la
vida piblica.
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Otro reciente desarrollo en la reflexién sobre la opinién publica nos la
ofrecen Axford y Huggins® quienes han trabajado el tema de la opinion
ptiblica en el populismo postmoderno. El surgimiento de politicos "adictos
a los medios” y la posicion central de los medios y los profesionales de los
medios en el proceso de la comunicacion politica han corrompido el pro-
ceso politico a favor de lideres individuales basados en la personalidad y
en la imagen. La habilidad de estos personajes para usar los medios con el
fin de "hacer un by-pass” de las instituciones tradicionales, como &l
Parlamento, los partidos politicos fortalece al Hder en desmedro del proce-
<o democratico. Bl uso creciente de técnicas de monitoreo, como las encues-
tas, crean un mas fuerte enlace entre el lider carismatico y el publico. La
sombra de la democracia plebiscitaria frecuentemente descansa sobre la
discusién acerca de la direccién del cambio democratico. La preocupacion
central de los criticos de la democracia tumultuaria es la facilidad percibi-
da con que la democracia directa y popular puede caer en la intolerancia y la
demagogia. Aunque el analisis de los autores se refiere a politicos primor-
dialmente del Primer Mundo v orientados al mercado, neoliberales, pues,
no deja de llamar la atencion como sus argumentos, que podriamos
enlazar con discusiones sobre la tirania de la mayoria, y con las encues-
tas, la imagen piiblica y el liderazgo carismatico, preocupaciones estas
tres ultimas que se tocaran en este capitulo, son aplicables a realidades
distintas en lo ideoldgico pero esencialmente semejantes en 1os usos y
las formas.

Para culminar este repaso apretado, €s interesante citar las considera-
ciones de Sampedro,” quien aporta el concepto de democracia deliberabi-
va. El autor, quien también se expresa criticamente sobre el funcionamien-
io de la opinién piiblica, expresa queé no € trata de alimentar suenocs
cibernétices, sino de intervenir en las instituciones gestoras de la opinion
publica, proponiendo reformas factibles, algunas de las cuales aplican las
nuevas tecnologias. Se debe fomentar la participacion ciudadana ta
transparencia de los gobernantes. La democracia representativa prima la
opinién pablica agregada {ver nota 1), las opiniones individuales ya estan
definidas por el interés propio y solo cabe sumar las opiniones (las encues-
tas) y atender a la mayoria. La utopia de la democracia directa apela ala
opinién publica discursiva y el didlogo de todos los ciudadanos tiende a los
consensos, que funden Tos intereses privados en un tinico interés publico o
en intereses colectivos enfrentados, como conflicto. Sefiala Sampedro que
el dislogo cara a cara que requiere 1a democracia directa resulta impracti-
cable en grandes colectivos y amplios territorios, es ineficiente en temas
complejos o cambiantes y puede sufrir cambios bruscos o la manipulacion
demagogica, el pueblo se erige en sujeto colective, muchas veces a costa de
105 derechos individuales y se niega una realidad sociologica: son muchos
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los que no quieren ocuparse de los asuntos publicos, como lo hemos men-
cionado nosotros.

Frente al realismo pesimista de la democracia representativa y la
utopia inalcanzable de la democracia directa, Sampedro reivindica la
utopia positiva de la democracia defiberativa, donde los ideales de 1a par-
ticipacion y decisién colectivas se saben siempre inacabados. La propues-
ta incluye: 1) el reconocimiento del liderazgo y la autonomia de los repre-
sentantes, quienes, no obstante, deben rendir cuenta ante los ciudadanos;
la participacidn ciudadana arranca de la confianza en sus representantes,
con intervencién directa, ademés en los debates y procesos politicos; 2)
coexisten una esfera piiblica central y espacios puiblicos minoritarios; la primera
genera la opinidn puiblica consensual expresada en votos, sondeos y
medios convencionales y de manera complementaria los espacios publicos
mas reducidos permitirian a la sociedad civil desarrollar propuestas que
revitalizan la esfera publica central; 3) lo anterior permite compatibilizar la
opinion piblica agregada (las encuestas) y la opinidn publica discursiva.

Sampedro resume su propuesta asf: 1) privilegiar la diversidad y
competencia entre las instituciones de la opinion ptblica, asegurando la
participacién de todos los actores implicados; 2) formento del autocontrol
en lus sectores privados; 3) asegurar e cardcter publico de la intervencién
estatal que, en lugar de planificar, debe subsidiar la produccion y difusion
de las iniciativas auténomas de la sociedad civil.

6.2. Efectos de los medios: espiral del silencio
{¢c espiral de la prudencia?)

Como senalan Mcleod, Kosicki y McLueod,® la prevcupacion por tener
una democracia participativa condujo al eslablecimiento dv una serie de
expectativas con respecto al funvionamiento de los medios de comuni-
cacion que pudo haber servido para un examen mas intenso de su
acluacion, aunque la realidad fuce otra, reduciéndose la investigacion a un
limitado nimero de temas, centrados en el contenido medidtico y el com-
purtamiento individual del volante en sistemas politicos estables, Esla
siluacion ha cambiade ostensiblemente on las Gltimas tres décadas. Los
sistemas politicos globales y nacionales han sufrido confliclo ¢ incstabili-
dad y se desafia de este modo la generalizacion basada on sistemas politi-
cus estables. Seaalan los aulores que la investigacion sobre comunicacion
politica ha ampliado sus horizontes mas alla del nivel individual hacia ¢l
interés acerca dei rol de lus medios en [ democracia. Los Hamados efecios,
han crecido en esa purspectiva.

Diversidad de entogues tedricos se han desarrollado on estas tres Giti-
mas décadas on relacion con el dominio de estudio: el modelo de la brech
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en el conocimiento, la teoria del priming, la teorfa del encuadre, la agenda-
setting y la espiral def silencio, a tres de los cuales nos referimos en el Capi-
tulo 1I1. Afiadameos aca consideraciones sobre la espiral del silencio.

Kuran® propone un modelo de formacién de la opinion pablica con-
trastante con el de Noelle, llamado la espiral de la prudencia, basada en la falsi-
ficacién de preferencias. Su supuesto principal es que mentimos sobre nues-
tras preferencias privadas, segiin la presion de la opinién pitblica mayori-
taria, percibida o imaginada, Mentimos buscando la aprobacién social y no
solo huyendo del ostracismo, Como sefiala Sampedro, es una cuestion de
matiz, pero muy importante. A veces simplemente decimos lo que de ver-
dad opinamos, pues mentir provoca incomodidad y también crea frus-
tracion o culpabilidad. Y cuando se da, la falsificacion de preferencias no
es una mentira piadosa ni una mentira estratégica, es una mentira prudente,
con efectos positivos y negativos. Armoniza las relaciones y rebaja los
motivos de desacuerdo y, por tanto, sostiene el status quo, pero no siempre
con resultados benéficos. La espiral de la prudencia funciond igual en las
dictaduras, las sociedades tradicionales, el comunismo y la democracia.

Cuando expresamos opiniones, todos hacemos cédlculos para maxi-
mizar beneficios, como intereses, aceptacion social, seguridad personal y
para minimizar costos, como el aislamiento, castigos morales, econdmicos
o fisicos. Esos cadlculos estan condicionados por la presion social y las insti-
tuciones. Para Kuran, todas las limitaciones, como presién de {a mayoria,
sistemas politicos y de expresion, se crean y sosheneri por presiones
sociales que, a su vez, se producen por elecciones individuales. Falseamos
nuestras opiniones y creamos una opinion puliblica mayoritaria que
impone costos a la disidencia, mentimos de nuevo por prudencia y as{ gira
la espiral. Mentir es més efectivo que callar. La opinién puablica mayori-
taria se forma en la tension entre la disidencia y 1a conformidad, la razon
y 1a fuerza, la discusién abierta y la censura, la inercia y el cambio social.

6.3. Marketing _ﬂcmﬁno. imagen pablica, llderazgos y otros
aspectos para la investigacién

Las investigaciones de opinion pablica y comunicacion politica
abarcan en su amplio espectro de interés el estudio de la propaganda y el
marketing politico.,!? La propaganda electoral y la publicidad politica,
denominacién ésta que usan en los paises de habla inglesa, es la creacion
de mensajes para convencer a los electores de la conveniencia de votar por
un candidato y no por otro. El marketing politico y/o electoral es una con-
cepcion de las campafias electorales que va més alld de la creacién del
mensaje'! e implica toda la organizacion del esfuerzo. El trabajo seminal es
el de Lindon!2 quien diferenciaba el marketing politico, como conjunto de
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teorias y métodos de los gue se pueden servir las organizaciones politicas
y los poderes publicos para definir sus objetivos y programas y para influir
sobre los ciudadanos, del marketing electoral, que es una parte de aquél y
tiene un objetivo més limitado: ayudar a los partidos politicos y a los
candidatos a poner en practica una campana electoral eficaz.

Otros autores no hacen tales diferenciaciones, tal el autor que
seguimos para estas consideraciones, al actual Presidente del Grupo de
Trabajo en Comunicacién Politica de la AIER], Philippe Maarek!3. Sefiala
que la introduccién del marketing politico se produce con la elaboracidn
de una politica de comunicacion politica, en otras palabras, de una estrate-
gia global de disefio, racicnalizacidn y transmision de la comunicacion
politica moderna. Contrariamente de lo que se tiene por cierto, el mar-
keting politico no es séle la suma de recetas y formulas que han ido des-
cubriéndose de manera empirica sino que se apoya en un conjunto de prin-
cipios bdsicos que son aplicados en todos los casos. Por tanto, segun
Maarek, hay que considerar una idea fundamental: el marketing politico
adopta muchas veces los métodos del marketing comercial, perc posee
métodos especificos en su campo y su propio ambito de actividades. La
utilizacién acrilica de los métodos relativamente seguros del marketing
comercial encierra peligros cuando tiene lugar sobre un objete de apli-
cacion que es de naturaleza muy diferente.

El autor presenta cuatro reglas generales en la direccion del mar-
keting politico: 1) regla de la coherencia, que determina que no se tome
ninguna decision de campania sin antes correlacionarla con todas las otras;
2) examen sistematico de las campafias anteriores, evitando Ia tentacién de
repetir una campana exitosa, cosa que nunca resulta facil, 3) diferenciacion
minima, pues es indispensable que el candidato se diferencie como
minimo en un aspecto especifico (lo que se denomina con el anglicismo
posicionamiento); 4) maxima seguridad, esto es, nunca plantear una estrate-
gia de comunicacién que puceda poner en peligro al candidato; por
ejemplo, haciendo especulaciones sobre eventos futuros. En funcién de los
objetivos, se realiza la planificacion de la estrategia de campana. En la
determinacion de la estrategia se considerara la busqueda de blancos o tar-
get, se determinara la imagen y los temas de campaita y el tono de la cam-
pana. Luego se ejecuta el plan de campana que incluye la programacion
del desarrollo de la campafia y la definicion de un plan de medios. En el
proceso de la campania, estd presente la investigacion. Maarek menciona
encuestas previas a la determinacidn del large! y de los temas, sondeos que
se haran sobre el publico elector y sus expectativas, de ser posible una
campanfa de prueba con sus encuestas de control y una segunda fase en la
cual se efectiien encuestas para evaluar ¢l impacto de la campana v hacer
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posibles correcciones. No esté demés decir que en una campafia se utilizan
distintos tipos de investigacion, como cifras de campafias anteriores, anali-
sis de conterido de los medios de comunicacién, focus groups, etc.

Un segundo aspecto dentro de este conjunto de dreas de interés para
el estudio de la opinién priblica lo constituye el tdpico de la imagen pibli-
ca. Muy desarrollado en relacién con la llamada comunicacion corporati-
va, no lo ha sido tanto en relacién con et dominio de estudio de la opinion
piblica. Particularmente intentamos desarrollar esta linea de investigacion
en relacion con el tema del liderazgo publico.!* En el espacio publico
actual la gente se forma imagenes publicas de instituciones y corpora-
ciones, productos, servicios, personas y hasta paises. Ya decia Lippmann
que lo que hace cada hombre no esta basado en el conocimiento directo y
seguro, sino en las imagenes hechas por ¢! mismo o que le han sido
suministradas. La imagen piiblica, al decir de Costa,!> no es un objeto 0
una cosa material que se encuentira en el espacio exterior, sino una repre-
sentacién mental, un fendmeno imaginario. Nimmo y Savagel® la puntua-
lizan como una construccién humana compuesta sobre un conjunto de
atributos percibidos de un objeto, persona o evento.

En funcion del tdpico de la imagen piablica, otra linea interesante de
investigacién se refiere al liderazgo piblico. En el trabajo referido hemos
afiadido consideraciones sobre el carisma, el papel de los medios de comu-
nicacién, el liderazgo mesidnico y la popularidad medida por las encuestas
de opinién publica. Especial relevancia presenta, a nuestro entender, el
tema del liderazgo carismatico, sobre el cual hemos realizado considera-
ciones perc que reclaman, en vista de la realidad existente, nuevos
esfuerzos de investigacién y reflexion.

Por tltimo, aparte del tema de la propaganda politica, como tdpico a
ser revisitado en vista de las implicaciones que tiene ef concepto en nues-
tra realidad, otras dreas de interés para la investigacién de la opinion
piblica son el estudio de los rumores, los graffiti y el chiste politico. El
chiste politico particularmente adolece, en nuestra visién, de la ausencia
de un estudio completo desde la perspectiva de la opinién ptibiica. Hemos
mencionado que chistes, graffiti y rumores son maneras de expresar la
opinién priblica, particularmente como vias alternas a los canales institu-
cionales y jos medios de comunicacion, Esto es especialmente valido en los
sistemas cerrados, tradicionales, autoritarios o totalitarios. Sobre el rumor
decia Kapferer'7 que "de todos los mensajes, el rumor es el unico que goza
de una caracteristica singular: avala la opinion piiblica, al mismo tiempo la
revela”. Otro tanto puede decirse de! chiste y def graffiti, aunque como lo
expresamos en uns investigacion, el graffiti ha pasado de »er 1ia voz de
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protesta anti-establishment, en Venezuela, a ser una forma de propaganda
en el enfrentamiento de la polarizacién politica y social.18 |

6.4. Las siempre polémicas encuestas y otras metodologias

Tal vez el desarrollo més relevante de estas tres ultimas décadas,
desde la perspectiva del dominio de estudio, haya sido el de las encuestas
de opinidn piblica. Definidas como encuestas sociolégicas sobre asuntos
de la agenda temdtica piblica y con el caso especial de las encuestas elec-
torales como su ejemplo mas tipico, las encuestas de opinién ocupan un
espacio importante dentro de la dindmica social, con el crecimiento del
niimero de empresas que se dedican a este topico, con el refinamiento del
analisis estadistico y metodolégico,’® pero también como objeto de reflexion
tedrica y de polémica,?® pues sus consecuencias sociales no son pocas.

Las encuestas son e} ejemplo mas acabado de lo que Sampedro ha
liamado la opinidn publica agregada y han llegado a plantear problemas
vinculados con el ejercicio de la democracia. Kriesberg?! ha indicado que
las encuestas no miden el grado de importancia que tienen las opiniones
de grupos e individualidades realmente importantes desde el punto de
vista politico, asi como tampoco consideran la opinisn calificadn, Barnett22
expresa que no hay dudas acerca de los méritos relativos de diferentes
clases de encuesta, sino sobre ta naturaleza de la opinién medida:

1t is axiomatic that a well-constructed poll -that is, une that takes an
approximately random sample of the population- will involve members
of the electorate who may have very little interest, understanding, or
concern about the issues being investigated. [t is populist in the abso-
lutist sense that everyone's opinion is regarded as equally valid, but it
takes no account of the fickle nature of opinion when unprepared
respondents are presented with questions about issues to which they

have given very little or nio consideration.23

Las respuestas se hacen sospechosas no pergue esas personas no ten-
gan derecho a expresar su opinidn, sino porque tales opiniones solicitadas
son altamente susceptibles a la naturaleza de las preguntas y al entorno y
situacion en que son hechas. En el capitulo V, se han hecho algunas
consideraciones, a las cuales remitimos al lector.

No obstante, otras interrogantes surgen. Como expresa Barnett, cuan-
do Jas opiniones no son mantenidas apasionadamente o no son infor-
madas o no han sido objeto de debates pensados, muy probablemente
seran influidas por las vaguedades de la fraseologia o por el orden en el
cuestionario. Experimentalmente se ha probado que camibing pec: .« #- en
el orden de las preguntas o en la pregunta misma pueden preduc: - -
tantes diferencias en los resultados. Como hemos sefalado, puede haber
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no sélo opiniones sin informacién, de hecho puede haber pseudo opi-
niones. En un caso muy famoso, en 1975, un tercio de una muestra en
Estados Unidos dio respuesta acerca de una completamente falsa Acta
sobre Asuntos Publicos. Veinte arios después, cuando a la gente se le pre-
gunto si esta acta deberia ser derogada, las respuestas fueron dramaética-
mente afectadas por el hecho de si la propuesta era de Clinton o del
Congreso dominado por los republicanos.

Algunos han ensayado el debatir sobre las opiniones que se han expre-
sado inicialmente en una encuesta. Se han descrito algunos ejemplos de
encuestas informadas o deliberativas. La American Talk Issues Foundation ha
efectuado encuestas que intentan alcanzar respuestas pensadas en una
etapa temprana de formacién de una politica. Una técnica es ofrecer a los
encuestados un nimero de opciones de politica y exponerlos a argumen-
tos persuasivos a favor y en contra de cada propuesta antes de preguntar-
les acerca de alguna conclusidn. Otro ejemplo es el cuestionario de eleccién
(Choice Questionnaire), desarrollado en Holanda, que intenta asegurar que
los encuestados tengan adecuada informacién acerca de un nimero de
opciones politicas diferentes y evaliien no solo las consecuencias de esas
opciones sino los compromisos envueltos. Simjlares ejemplos se pueden
citar como el de Alemania,2¢ involucrando grupos representativos de ciu-
dadanos en diferentes localidades citados a discutir temas regionales o
nacionales y las encuestas deliberativas que emplean muestras representa-
tivas mas grandes y dan la oportunidad de interrogar a expertos en
debates intensos sobre un tema particular de la agenda. 5i la opinién
publica que reflejan las encuestas puede afectar a la opinidn piiblica, no cabe
duda de que esta influencia seria mas provechosa. Hueiga decir que estas
metodologias parecen lejos de poder aplicarse en paises subdesa-
rrollados mientras subsistan tas condicicnes de pobreza y bajo estandares
educativos y cutturales.

Preguntas aparte sobre la influencia de las encuestas, que van desde
su posible efecto en los resultados electorales hasta el hecho de imponerse
indebidamente sobre quiénes tiene que tomar decisiones, como observa-
mos en el quinto capitulo, es imposible rio considerarlas a la hora de
evaluar el estado de la opinién piblica, pues ¢on todas las observaciones
siguen siendo un instrumento que no ha podido ser reemplazado como
instrumento de medicién. Farticular desarrollo han tenido las encuestas
electorales que comprenden hoy mediciones en distintas etapas de una
camparnia, con diferentes objetivos. Por ejemplo, el post-test de una cuna
propagandistica.

Otros et .. » metodologicos aplicados al estucs. de - wpinion
publica incluv:. s anadlisis de contenido, los estudins de junwi v los
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experimentos, estos 11limos basicamente de interés académico en el dominio
de estudio. En cuanto a los métodos cualitativos, se han empleado los focus
groups cada vez més frecuentemente, especialmente en campanas electorales,
pero también, en Venezuela, para investigar sobre la extrema polarizacidn
politica,? las entrevistas en profundidad, el analisis del discurso y textual,
quiérase o no, también se podria intentar la perspectiva etnografica, ya usada
en el contexto de los estudios de recepcitn de television, por ejemplo.

6.5. Conclusién: los muertos que vos matasteis gozan
de buena salud

El devenir de las itimas tres décadas ha visto el creciente interés, el
cuestionamiento, un nuevo y poderoso interés y el desarrollo de nuevas
lineas de investigacion en el estudio de la opinién publica. Incluida la mate-
ria en los planes de estudio de Jas Escuelas y Facultades de Comunicacion, se
pasé del examen de la tradicién cldsica y del enfoque historicista a un
estancamiento que llevé a plantear su exclusién de los pensa de estudio,
situacién que incluso se dio en algunos paises. La traduccién de autores como
Habermas ~aun con su cuestionamiento del concepto—, Noelle-Neumann y el
aporte de nuevos investigadores, asi como nuevas desarrollos tedricos, como
el roncepto de espacio publico y enfoques tedricos sobre efectos de jos medios
de comunicacion en el dominio de estudio, asi como el extraordinario
desarrollo de las encuestas de opinion puiblica, revitalizaron el interés por la
reflexion y el estudio empirico de la opinidn piblica. A eso se anade el estu-
dio de realidades sociales como los rumores, desde esta perspectiva.

Con la apertura de estudios de postgrado a nivel de especializacion,
la investigacién de la opinién publica alcanzd en Venezuela una nueva
dimensién, que tal vez abra camino al necesario reconocimiento de la
realidad de la opinidn piiblica més alid del interés de los profesionales ¢
investigadores de la comunicacion social. Falta un mayor desarrollo de las
ideas acerca de opinion publica, espacio puiblico y medios de comuni-
cacién social en la realidad de sociedades con una profunda infiuencia de
los medios, incluso en el gjercicio de la democracia, las nuevas situaciones
que implican cuestionamientos y ejercicivs diferentes del quehacer
democratico y la reconsideracién de uno de los temas que durante el siglo
pasado, cuando se comenzo a dar forma a la reflexién e investigacién sis-
tematica sobre la comunicacion social y sobre la opinidn publica, tuvo un
lugar destacado: la propaganda. Otras disciplinas tendrian que integrarse
en el desarrollo de las teorias e investigaciones, que tal vez sean reconoci-
das bajo el nombre de comunicacién politica. El estudio de la opinién
priblica se halla en momento estelar, esperando por el desatio de los con-
flictivos tiempos que corren.
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CITAS Y NOTAS DEL SEXTO CAPITULO

1. En una primera aproximacion una de las acepciones del término
opinion publica se refiere al conjunto de puntos de vista que hay en la
sociedad, en un momento determinado, sobre un asunto de interés
general o publico; la otra acepcion es cuando se asimila el término
opinidn publica, al publico portador de esas opiniones. El autor
Sampedro llama a la primera: opinion ptblica agregada (la que mues-
tran las encuestas). La segunda seria la opinion pablica discursiva, que
implica e proceso social de formacion de ia opinion, el debate, 1a par-
ticipacion.

2. La semilia de la opinién publica como opuesto o contraparte del go-
bierno estd presente aun en los regimenes con mayor contro! social.
Incluso en el totalitarismo de izquierda o de derecha, la opinién ha
encontrado la manera de expresarse; rumores, graffiti y chistes son
caracteristicos al respecto.

3. Un importante aporte efecta sobre este tépico poco considerado el
autor France Vreg (2001) en su articulo "Public Opinion in Soctalism”
(en Splichal, Slavko (2001), Public Opinién & Democracy. Hampton
Press, Cresskill, New Jersey). El nacimiento de la opinién puiblica en el
socialismo fue severamente impedido por la estructura politica y
social, la naturaleza del poder politico en la sociedad, una refacion
paternalista entre el gobiemo y el ptiblico y el rol propagandistico de
los medios de comunicacion social. Aun cuando se dieron interesantes
fenomenos, como el hecho de que el Centro Praga para la Opinidn
Péblica hizo encuestas aun después de la invasion soviética y éstas
mostraban un apoyo mayoritario a Dubcek -las siguientes encuestas
fueron sometidas a presion politica para alterar los resultados—, la
norma de estos regimenes fue el control social y el ahogo de las liber-
tades publicas. La crisis del comunismo se debid no sdlo a la falta de
democracia politica o econdmica, Ia falla fue también la no articulacion
de diversos intereses politicos, econémicos y culturales de las naciones,
nacionalidades y minorias sociales y étnicas. Se controld el flujo de la
informacién y se "cred” la opinion pablica. La propaganda del Estado
fue parte de esfuerzos sistematicos para influir las opiniones de los ciu-
dadanos, para manipular su conocimiento y para dirigir sus conductas.
Como resultado, sentimientos de impotencia politica, anomia, apatia y
pasividad politica de los ciudadanos aparecieron caracteristicamente.

4. Zolo, Danilo (2001). Citado por Splichal, Slavko, "Publicity,
Democracy and Public Opinién”, en Splichal, Slakvo (edit.}, Op. cil.

5. Splichal, Slavke (2001). Op. cit.
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Nos referiremos especificamente al marketing politico y la propagan-
da electoral o publicidad politica. En la actualidad estamos preparan-
do otros materiales que pretenden retomar et esquema clasico de la
propaganda, en intima vinculacion con el concepto de operaciones psi-
cologicas que, viniendo del mundoe militar, creemos que es un marco
adecuado para estudiar las nuevas manifestaciones politicas que se
vienen produciendo en el mundo y, particularmente, en el case vene-
zolano, situaciones a las cuales dificilmente se les puede aplicar la con-
cepeidn del marketing politico. Este articulo no puede detenerse en ese
importante aspecto de la reflexidn teorica, pues ésta rebasa con creces
los limites de esta exposicion

Concepcidn ésta de] marketing electoral y de la political advertising que,
a nuestro modo de entender, hipocritamente desconoce en sus con-
siderandos la existencia de una importantisima parte de las campafias
electorales signadas por ¢l ataque al adversario, llamada en inglés
negative campaigns y no reconocida. Vale la pena observar que las cam-
panas negativas, guerra sucia —-término que no usamos pues descarta
el ataque legitimo sobre el adversario- o propaganda de ataque se
parece en muchas de sus técnicas y procedimientos a la propaganda
clisica y a las operaciones psicologicas. Sera por esu que los
anglosajones no usan casi nunca el términe propaganda para referirse
a las campaiias electorales. Estd cargado de connotaciones negativas.

Lindon, Denis (1976). Marketing politico y social. Edit. Tecniban, Madrid.

Maarek, Philippe {1997). Marketing politico. Claves para una buena infor-
macion politica, Edit, Paidds, Barcelona.
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Caracas.

15. Citado por Abreu Sojo, Ivén {1998). Op. cit.
16. Citado por Abreu Sojo, Ivan (1998). Op. cit.

17. Citado por Abreu Sojo, 1van (1993}, Los rumores en Venezuela. Editorial.
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Centauro. Caracas. p. 77,

Abreu Sojo, Ivan (2002). Ei graffiti en la V Repiiblica. Revista
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. Incluye analisis factoriales y ¢l denominado cfuster analysis, el empleo

20.

21.
22.

23.

24,
25.

de urnas de simulacidn del voto, el refinamiento de las muestras e
incluso el empleo de la computacién para adecuar las muestras a va-
riables clave censales al cien por ciento -ponderacion- y programas de
procesamiento directo de los cuestionarios, variedad de tipos de pre-
gunta y escalas de medicién, entre otros aspectos.

Un ejemplo, el mas reciente, de esta polémica es el de las denominadas
exit polls, encuestas a boca de urna, efectuadas durante el referéndum
revocatorio presidencial del 15 de agosto. Como otra de las victimas de
este clima de confrontacion, se produce una disparidad entre los resul-
tacos anunciados arrojados por las encuestas contratadas por los gru-
pos opositores y los resultados oficiales anunciadoes y una exit poll
especifica.

Citado per Abreu (2001}, Op. cil.

Barnet, Steven (2001): "Distorting Demuocracy: Public Opinion, Polls,
and the Press”, en Splichal, Slakvo {2001), Op. cit., p. 295.

s axiomatico: que una encuesta bien construida —esto es, una que
toma una muestra aproximadamente al azar de la poblacién— involu-
crarda miembros del electorado que pueden tener muy poco interds,
comprension, o preocupacion acerca de los temas investigados. Es
populista en el mas absoluto sentido que la opinion de cada uno sea
considerada igualmente valida, pero no se toma en cuenta la natu-
raleza voluble de la opinion cuando encuestados sin preparacion son
interrogados acerca de temas sobre los cuales ha mostrado poca o
ninguna consideracion,

Puede citarse como un focus gronp o discusion de grupo.

Conocemos de un estudio con financiamiento de organismos
multilaterales.
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Disefio de

Investigacién de

Opinién Puablica

Planteamiento del problema: en una encuesta de opinién
ptblica, como en toda investigacién, el primer paso es
seleccionar el tema. Usualmente un tercera necesita
informacién sobre un tema y acude al investigador, quien
debera reducir el tema a términos concretos y explicitos, antes
de pasar a la siguiente fase.

Objetivos de la investigacion: antes de definir los objetivos,
hay que tener claro el propésito de la investigacion, esto es,
para qué se investiga (decisiones a tomar, su oportunidad y
motivos, quiénes las toman, intenciones ocultas, ete.).

Los objetivos de la investigacion son las informaciones que
nos debe proporcionar la encuesta. La deficiencia en la
formulacién de los objetivos conllevard pobreza del
cuiestionario y derroche de esfuerzo y/o dinero.

Objetivos generales: indican de manera no precisa, para el
muestrista, el alcance del estudio, sin especificar las variables
(Seijas). Ejemplo:

“Realizar un diagnostico de la opinién publica en el Area
Metropolitana de Caracas acerca de la posible firma de un
acuerdo sobre ¢l problema del Esequibo”.

Objetivos especificos: “incursionar en las entrafias del
problema” (Seijas) y definen todas y cada una de las varia-
bles objeto de estudio. Contienen las variables que luego se
harén operativas con las preguntas.

E] cuestionario no es otra cosa que los objetivos especificos
confeccionados en forma de preguntas. Ejemplo:

“Determinar el conacimiento de la zona en discusion entre
Venezuela y Colombia”.

“Medir el grado de acuerdo o desacuerdo con la firma de un
acuerdo de delimitacian”.

“Determinar la tendencia a asumir una posicion pacifica o
beligerante ante el problema del diferendo”.



Disedo del
Cuestionario

El disefio del cuestionario es la parte mas importante de una
encuesta de opinién ptiblica. Algunas dificultades comunes:

1. Comprensi6n de las palabras: dificultades de entendimiento
o significados diferentes para distintos tipos de entrevis-
tado.

2. insuficiencia del método, por ejemplo para explicar las
motivaciones inconscientes.

3. Precariedad de la memoria.

4. Fatiga del entrevistado: luego de cierto lapso el entrevistado
se cansa y responde sin atencidn ni cuidado.

5. Efecto de cortesia,
6. Desconfianza o miedo politico, religioso o social.

7. El afan de prestigio, o responder lo que se cree la respuesta
prestigiosa o popular.

8. Hay entrevistados que no quieren hablar sobre sus asuntos
personales, ni les gusta emitir opiniones.

Secciones del cuestionario y aspectos formales:

1. Datos de registro y control: espacio para identificar con un
codigo el cuestionario y, de ser el caso, la localidad u otra
informacién.

2. Presentacion: usualmente seimprime una presentacion que
incluye informacion sobre (quiénes somos, quE queremos ¥
solicitamaos la colaboracion,

3. El cuestionario propiamente dicho.

4. Seccion final con el clerre de la entrevista, agradecimiento
y espacio para colocar datos como nombre del entrevistado,
direccidn y espacio para supervision,

Se recomienda una impresion clara del cuestionario, suficiente
espacio para anotar las respuestas, amplitud del texto para
evitar equivocaciones en las preguntas, formato de facil
maneju.
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Tipos de pregunta
ario

del cuestion

1. Seqitn sy funcidn denitro del cuestionario:

a. Pregunta inicial ¢ de calificacion: es la primera pregunta
del cuestionario, usada para “romper el hielo”, por lo que
usualmente es una pregunta general y no comprome-
tedora.

Si, ademas, califica o elimina a la persona para el resto del
cuestionario, es una pregunta de calificacion. Ejemplos:

- ;Cual diria Ud. es el principal problema det pais? (inicial)
- ¢Vio Ud, televisian anoche? (calificacion).

b. Preguntas en bateria ¢ de filtro: dos 0 més preguntas
relacionadas entre si, esto es, la respuesta a una condiciona
la formulacion de lals) siguiente(s).

Ejemplos:
1, ;Vie Ud. television anoche?
1. Sithaga preg. siguiente) 2. No (pase a..)
3. ;Cual de estos canales recuerda haber sintonizado anache?
1. Canal Dos 2. Canal Cuatro 3. Canal Ocho
4. {anal Diez (Si no vio Canal Dos pase a..}
4. ¢Vio Ud. ¢l debate televisado entre los candidatos..?
I. Si{haga preg. siguiente) 2. No (pasca..)
3. Preguutas de clasificacion: variables demograficas
como vdad, nivel de instruccidn, ocupacion, sexo,

ingreso, Se usan para clasificar a los informantes.

4. Prequnias Iufsicas: el cuerpa del cuestionario, las va-
riables hasicas que se miden vn cf estudio.



-

segiin sn

Lac preguntas

estructura

1. Preguntas abiertas: son preguntas no precodificadas y Ia
respuesta es espontanea. Se consideran utiles para:

a. Iniciar una encuesta; (ver ejemplo anterior).

b. Cuando existen demasiadas respuestas posibles o que no
se pueden prever. Ejemplo:

- ;Cuél uso cree Ud. que ledio CAP a la Partida Secreta?
¢. Para usarlas como “verbatim” en un informe.
Las preguntas abiertas se clasifican en:
a. Prequutas abiertas bdsicas. Ejemplo:
- ;Qué decia la propaganda del candidato?

b. Preguntas de sequimiento de profundizacion: se usan para
obtener mds informacion. Ejemplo:

- ;Decin algo mas la propaganda de la cual hablamos?

c. Preguntas de sequimicnto de clarificacion: se usan cuando la
respuesta del entrevistado es confusa o ambigua, cuando
ol entrevistador tiene dudas, Ejemplo: ¢ Podria explicar un
poco mds lo que escuchd de la propaganda del candidato?

2. Pregunitas abiertas pre-codificaiias: o también denominadas
preguntas "literales”. El entrevistado responde espontanea-
menlte, pero las respuestas estén preestablecidas,

Eiemplo:
-;Por cuél candidato voté Ud. en las pasadas clecciones?
{s¢ imprime en el cuestionario la lista de candidatos, pero
no se le lee al encuestado).

3. Pregrastas cerradas: son preguntas con las opciones prode-

terminadas. Ofrecen un abanico de posibilidades:

a. Preguntas dicotémicas: se responden con una de daos
opciones, generalmente "si” 0 “no”. La dicotomia puede
ser absolula o creada por el investigador, Ejemplos:
-;Leyd Ud. algun periddico ayer?

1.51 2. No {dicoldmica absolutal

-;Cudl de estas dos posiciones tomarfa Ud. en caso extremo
en el problema del diferendo con Colombia? (dicotomi-
zada).

b. Pregunias estructiradas o de varias salidis: se le presentan al

entrevistado varias opciones {lefdas o en una tarjeta) y ¢
selecciona,
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b.1. Para elegir una opcién: el entrevistado puede elegir una
opeion, porque la pregunta slo permite una respuesta o
porque se le pide que seleccione s6lo una modalidad.

Ejemplos:
- Vamos a suponer que las elecciones fueran hoy y éstas son

los candidatos (entregar Tarjeta). ;Por cuél de ellos votaria
ud.?

1.  Candidata A 2. Candidaic B
3,  Candidato C 4, Candidato D
K.  No sabe/no contesta. B, No votaria

- ;En cudl medio recuerda Ud. haber visto o cscuchado propa-
ganda del candidato por primera vez?

1. Radio 2. TV 3, Cine 4. Vallas
5. Revistas 6. Peridgdicos 7. No recuerda/NS/NC

2. Para elegir mds de una opeidn: el entrevistado puede seleccionar
varias modalidades, tanlas como se apliquen a su caso 6 €oma
se le permita. Ejemplo:

- ¢En cuéles de estos medios vio o escuchd Ud. propaganda
del candidato...?
1. Radio. 2.7V 3. Cine 4. Vallas
5, Revistas 6. Periadicos. 7. No recuerda/NS/NC

c. Pregunta sewi-cstructirada: variante de la estructurada, permite
una respuesta diferente a las establecidas en el cuestionario.
Se usa cuando no hay plena seguridad de cubrir las
posibilidades con las modalidades propuestas. Ejemplo:

-Si hoy fueran las elecciones y estos son los candidatos

. _tentregar tarjeta) jpor cual de ellos votaria Ud.?

1. Candidato A 2. Candidato B
3. Candidato C 4. Otro. Especifique:

Pregunla clasificatoria: o pregunta de ordenamienlo en rangos,
supone la clasificacion de las modalidades, o de varias de ellas,
en orden de importancia, de aplicacién o de preferencia para el
entrevistado, Ejemplo:
- De esta lista de problemas jen cual orden jerarquico opina
Ud. que el gubierno deberia atenderlos?
1. Costo de la vida 2. Deuda Externa 3. Salud

1. Educacion 5. Abastecimiento 6. Vivienda
. Degempleo 8. Inseguridad
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e. Escalas de frecuencia de accidn: Para medir conductas se
emplean mucho las preguntas escaladas de frecuencia de
una accidn, bien usando Ja medida convencional del tiempo
o bien usando expresiones que se aproximan, cuando es
mas dificil estimarlo.

Ejemplos:

-;Con cudnta frecuencia ha comentado Ud. las noticias
politicas durante este afio?

1. Muy frecuentemente 2. Regularmente

3. Ocasionalmente 4. Nlunea 5 N&/NC
-;Cudntos dias a la semana dirfa Ud. que ve television?
1. Todos los dias 2. Entre 4 y 6 dias

Entre 2 y 3 dias 4, Un dia (4 ocasionatmente)
Y

o

Nunca {no ve TV 0 no posee aparato de TV)

f. Escalamientos subjetivos o verbales: Denominados asi por
referirse a ia subjetividad de las opiniones. Es una de Jas
maneras mas comunes de formular preguntas en las
encuestas. Ejemplos:

-En lineas generales, ;eémo calificaria Ud. la labor del
gobierno hasta hoy?

1. Excelente 2. Muy buena 3 Buena

4. Regular hacia buena 5. Regular hacia mala 6. Mala
7. Muy mala 8. Pasima 9, N&/NC

Sabre el contenido del programa, Ud. dirfa que le parecio:

1. Muy interesante 2. Bastanie inleresanle

3. Poco interesante 4. Nada interesante 5. NS
0

1. Muy interesante 2. Bastante inleresante

3. Niinteresante ni aburrido 4, Bastante aburrido

5. Muy aburrido 6. N5

Pueden usar combinaciones de vxpresiones numdéricas y
verbales:

-;Podria Ud. calificar ta actuacion del Presidente del 00al 20,
entendiendo que O significa “me disgusta mucho”, 10 “ni me
gusta ni me disgusta” y 20 “me gusta mucho”?

g bscalas de Likert: Useala baubizada con vl nombre de W
creador, originalmente disefiada para medir actitudes,
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supone la formulacion de proposiciones afirmativas o
niegativas sobre un tdpico y la toma de posicion en una
escala de acuerdo-desacuerdo, con un punto intermedio.
Ejemplos:
-Los politicos se preocupan por el blenestar colectivo
o .
-Los politicos no se preocupan por el bienestar colectivo

1. Muy de acuerde 2. De acuerdo 3. Indeciso
4, En desacuerdo 5. Muy en desacuerdo

-Deberia aumentarse el precio de la gasolina
o
-No deberia aumentarse el precio de la gasolina

h. El diferencial semdntico: Escala muy potente para medir
imagenes de instituciones, personas, productos o servicios.
Segun Santoro hay que considerar tres elementos, al
apticarlo: 1) Los conceptos, esto es, los estimulos sometidos
a prueba; 2} las escalas que van a permitir 1a ubicacién de
la escala en el espacio seméntico; éstas estén conformadas
por pares de adjetivos bipolares (opuestos o antdénimos)
separados por niimero de intervalos ~usualmente siete—;
3) los sujetos que responden (lo cual es la gran limitacion
de esta escala, pues las personas de bajo nivel de
instruccién tienen dificultad para entenderla). La escala
se presentd asi:

Ei espacio cercano a los adjetivos significa “extremadamente”;
los espacios siguientes “bastante”; luego “ligeramente”, y en
el medio “ni-ni".

Con las medias de las puntuaciones obtenidas (el extremo
del polo positivo vale 7 6 3, el extremo del polo negativo vale
1 6 -3) se crea el grafico. Ejemplo:

Ef Nacional

Veraz e Falso

Actual e Pasado
Maoderno .. .. . . _._ Anticuado
Serio ... _._._. . . ._ Sensacionalista
{nteresante . . _._._ . ... ._._ Aburrido
Respongable _ ... .. ._._ .. ._._ Irresponsable
ceoLnrador L L Tl L ador
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Otros aspectos
metodoldgicos

Linfuerso y muestra: El universo es cualquier coleccion finitao
infinita de individuos o elementos. La muestra es una parte
de ese universo que lo representa, s una estimacion del
verdadero valor de una variable en estudio, del pardmetro
poblacional.

Las muestras se clasifican usualmente en probabilfsticas y no
probabilfsticas. En las muestras probabilisticas toda unidad de
muestreo tiene una oportunidad conocida y distinta de cero
de ser seleccionada. En el muestreo no probabilistico
interviene el investigador (usualmente se le denomina
“opindtico”} o no hay norma alguna de seleccion. En las
encuestas de opinion publica se usa mayormente ¢l muestreo
semi- probabilistico.

Prueba piloto: Antes de hacer la encuesta definitiva es
recomendable realizar una prucba piloto para observar la
calidad del instrumento, si hay que agregar preguntas,
quitarlas o modificarlas,

Trabajo de campo: Bajo la direccion de un jefe de Campo v de
supervisores, debe realizarse cuidadosamente, de acuerdo con
un plan pre-establecido.

Tabulacion, codificacion y procesamiciito: Se procede a crear las
modalidades de las preguntas abiertas (tabulacién), se disefa
ol libro de codificacién, se codifica (asignacidn de codigos
numérices o alfanumdéricos a las modalidades de respuestal,
se introducen los datos 2 la computadora v se procesy
(programas como SI’SS o ad-foc).

Amitivis: Se analizan los datos, cruzando la infurmacion o
usando estadislica avanzada.

Informe: Comunicacion de resultados, usualmente con un
SUMATIo.

205

DOCUMENTACION

ABREU SOJO, ENRIQUE (1982): Medios de difusion y percepeion sclectiva de mensajes
masives. Fudeco, Serie Comunicacion Social y Desarrollo, No.
12, Barguisimeto.

ABREU SOJO, lvan (1980): Los medios de difusion masfoa y la estrafificacidn social en
la  participacién Y comunicacién  politica. Fudeco, Serie
Comunicacidn Social Desarrolle, No. 11, Barquisimeto,

(1998): Lideres ¢ imagen pitblica en Venezuela. Elementos para of estudio del
liderazgo. Fondo Editorial de Humanides, UCV, Caracas.

: “El graf(iti en la V Republica”, en Revista Comunicacion, No. 119,
Centro Gumilla, Caracas.

—

{1981): “El diferendo colombe-venezolano en la opinidén pablica”,
en Repista Comunicacion, No, 30-31, Caracas.

(1993): Los rinmores en Venezuela, Ed. Centauro, Caracas.

ALTHUSSER, Louis {1973): ldevlogia y aparatos ideoligicos del Estado. Cuadernos
de Educacion, No. 9, Caracas.

ALVAREZ, Federico (1978); La informacion contemporinea, Ed. Contexto, Caracas.

AZORIN POCH, Federico (1978): Curso de muestro y aplicaciones. Instituto de
Investigaciones Economicas, UCY, Direccién de Publicaciones,
Caracas.

BALLL, Francis (1991): Comunicacion y sociedad, Evolucion y analisis compara-
tivo de los medios.

BALZAC, Honoré de {1980): Husianes perdidas. Ed. Bruguera, Barcelona.

BARRIOS, Leoncio (1994): Famitin y lelevisidn. Caracas.

BENEYTO, Juan (1969): La opinidn priblica. Ed. Tecnos, Madrid.

BLAKE, Redd y Edwin Haroldsen (1975} Taxoromia de conceplos de comtni-
cacion. Ed. Nuevo Mar, México.

BELUMER, Herberl (1982); LI interaccionismo simbdlico: perspectiva y miétode. Ed.
Hora, 5.A,, Barcelona.

BOCKELMANN, F. (1983): Formacion y funcrones sociales de o opinidn priblica.
Ed. Gustavo Gili, Barcelona.

BROWN, |.A.C. (1978): Técnicas e persuasion. Ed. Allanza, Madrid,

CAMMARQTA, Andrés (1975): Propuganda y psicologia social. Ed. Boedo,
Buenos Aires.

CANTOR, Norpwap (1973); La cra de la protesta. Ed. Alianza, Madrid.



206

207

CASTILLA DEL PINO, Carlos (1975): La incomunicacion. Ed. Peninsula,
Barcelona.

CAZENEUVE, Jean (1978): La socicdad de la ubicuidad. Ed. Gustavo Gil.

COOQK, ].D. y Ch. 5. Reichardt (1986): Métedos cualitativos y cuaniitativas en
investigacion evaluativa. Ed. Morata, Madrid.

COSSIC, Carlos (1958): La opinidn puiblica, Ed. Losada, Buenos Aires.

COTTERET, Jean-Marie {1977): La comunicacion politica, Ed. E1 Ateneo, Buenos
Alres,

DADER, José Luis {1992): Ef periodista en el espacio pitblico. Ed. Bosch,
Barcelona.

DE FLEUR, Melvin y S. Ball-Rokeach (1982): Teorias de la conuiicacion de masns.
Ed. Paidds, Barcelona.

DIAZ RANGEL, Eleazar {1974): Noticias censuradas. Ed. Sintesis Dosmil, Caracas.

DEUTSCH, Karl {1976): Politica y gobierno. Ed. Fondo de Cultura Economica,
México.

ELLUL, Jacques (1969): Historia de la propaganda. Ed. Monta Avila, Caracas.

ESTEINOU MADRID, Javier (1983): Los nedios de comunicacion y la construcciin
de In hegemonia. EA. Nueva Imagen, México,

FAGEN, Richard (1969); Politica y comunicacién. Ed. Paidds, Buenos Aires.

FARIAS, Levy (1987): Sobre In cuantificacién “borresa” de los fendmenos morales:
una primera aproximacién. Doctorado en Ciencias Sociales, UCV,
Mimeografiado, Caracas.

FERNANDEZ COLLADQ, Carlos y Gordon Dahnke (1986): La comunicacién
Inemana, ciencia social. Ed. McGraw-Hill, México.

FERRY, jean-Marc, Dominigue Walton y otros (1992): El Nuwve espacio piiblico,
Ed. Gedisa, Barcelona.

FREUD, Sigmund (1981): Psicolugia de fas masas. Ed. Alianza, Madrid.

GALDON, Gabriel (1993); Desinformacién y saber periodistico. Universidad de
La Laguna. Mimeografiado, Santa Cruz de Tenerife.

GOMES DE SOUSA, Luis y Lucia Ribeira (1975} Participacidn de la paventud en
el procesa de desarrolios un estudio de case en Pamumd. Ed. de la
Unesco, Paris.

GOMEZ, Luis Anibal (1982): Qpinidn piiblica y medios de difusion. Ed. Ciespal,
Quito.

GOMIS, Lorenzo (1974): El medie media. Seminarios y Ediciones 5.A,, Madnd.

(1991); Tearia del periodismo. Céma se forma el prescnte. Ed. Paidos,

Barcelona.

GONZALEZ SEARA, Luis (1968): Opinion piblica y comunicacion de masas. Ed,
Ariel, Barcelona, Caracas.

GOZENBACH, William (1992): “The conformity hypothesis: Empirical con-
sideration for the Spiral of Silence's first link”, en Journalism
Quarterly, Vol. 69, No. 3. :

GRANDE, Idelfonso y Elena Abascal (1989): Métodos multivariantes para la
investigacion comercial. Ed. Ariel, Barcelona.

(1993): Direccion de marketing, Fundamentos y Software de aplica-
ciones. Ed. McGraw-Hill, Madrid.

GROOMBRIDGE, Brian (1976): La television y la gente. Ed. Monte Avila,

Caracas.

HABERMAS, Jirgen {1981): Historia y critica de la opinign piblics. Ed. Gustave
Gili, Barcelona,

HERNANDEZ, Angela y Luli Giménez (1988): Estructura de los medios de
difusién en Venezueln, Ed. UJCAB, Caracas.

HORKHEIMER, Max y Theoder Adomo (1970): Dyialéctica del Huminismo. Ed.
Sur, Buenos Aires.

HYMAN, Herbert (1977): Diseio y muilisis de encuestas sociales. Ed. Amorrortu,
Buenos Aires.

1ZCARAY, Fausto (1974): Efectos diferenciales de los medios de comunicacion de
masas sobre los niveles de informacion de los habitasntes de

Barguisimeto. Fudeco, Serie Comunicacion Social y Desarrolio,
No. 2, Barguisimeto.

{1980): Mass medin saturation conditons and information gaps in
Venezuela. The University of Wisconsin, Madison.

y Steven Chaffee (1976). Modelos de comunicacidn de masas para
una sociedad on desarrollo rict en medios de comunicacién social.
Fudeco, Serie de Comunicacion Social y Desarrollo, No. 8,
Bargquisimeto.

KATZ, E. y P. Lazarsfeld (1979): La influencia personal. El individuo en el proceso
de comunicacion de masas. Ed. Hispano europea, Barcelona.

y 1.G. Blumler {eds.) (1974): The uscs of mass communicatione: current
perspectives on gratification research. Sage Annual Reviews of
Communication Research, Beverly Hills.

KENNAMER, J. David {1990): “Self-serving biases in perceiving the opinions
of others. Implications for the Spiral of Silence”, en
Communication Research, Vol. 17, No. 3.

KEY, V.O. (1967); Opinidn piblica y democracia. Ed. Bibliografica Argentina,
Buernos Aires.




208

KILAPPER, Joseph (1974): Efectos de las comunicaciones de masas. Ed. Aguilar,
Madrid.

KRAUSS, Sidney y Dennis Davis (1991} Comunicacion masiva. Sus efectos et cf
comportamiento politico. Ed. Trillas, México.

LANE, Robert v David Sears (1967): La opinion piblica. Ed. Fontanella,

Barcelona.

LAPIERRE, ) W. (1976) El anidlisis de los sistemas politicos. Ed. Peninsula,
Barcelona,

1.ASORSA, Dominic (1991): “Political outspoketiness: factors waorking against
the Spiral of Silence”, en Journalism Quarterly, Vol. 68, No. 112,

LAZARSFELD, P; B. Berelsoy y H. Gaudet {1962): El pucblo cligé. Ed. Tres,
Buenos Aires.

LEBART, Ludovic; Alain Morineau y Jean-Pierre Fénelon (1985): Tratamivuto
estadistico de datos. Marcombo Boixareu, Ed. Barcelena.

LE BON, Gustavo (1964): Psicologia de las multitudes. Ed. Albatros, Buenos
Alres,

LIPPMANN, Walter (1964): La upinidn priblica. Cla. Gral. Fabril Ed., Buenos
Adres,

MAISSONNEUVE, jean (1971): Psicologia social. Ed. Paidés, Buenos Aires.

MALETZKE, Gerhard (1970% Sicolagia de fa comunicacion colectiva, BEd. Ciespal,
Quito,

WAQUIAVELQ, Nicolds (1973): £ principe. Ed. Espasa-Calpa, Madrid.

MARTIN-LOPEZ, Enrique {1990): Sociologin de la opinion piblica,
Departamento  de Publicaciones de  la Universidad
Complutense, Madrid.

MARTIN, Richard y Fausto lzcaray (1974): Patrones de exposiciin a los mieitos de
conmunticacion social en Barquisimetu, Venezuefa, Fudecw, Serie
Comunicacion Social y Desarroflo, No. I, Barquisimelo.

MARTIN, Richard (1975): Escalas de accesibilidad a los medios de conuonicacion de
Hiasas: HH E%ﬁ_:..,.mﬁ_:._:.ﬁ.%:‘_z:n:. Fudeco, Serie Comunicacion
Social y Desarrollo, No. 4, Barquisimetao.

McCOMBS, Maxweli (1992): “Explorers and surveyors: Expanding strategies

for Agenda-Setting Research”, en fournalism Quarterly, Vol. 69,
No. 4,

MeQUALL, Denis (1991): Introduccion a la teoria de la comunicacion de imasus, B,
Paidads, Barcelona.

MILLS, C.W. (1956): La dlite del poder. BEd. Fondo de Cultura beonanica,
Méxicu,

209

(1973): Poder, politica, puebla. Ed. Fondo de Cultura Econdmica,
México. _

MOODIE, Graeme y Gerald Studdert-Kennedy (1975): Opiniones, publicos y
grupos de presion. Ed. Fondo de Cultura Econdmica, México.

MONZON, Candido (1987): La opinidn piblica. Teorias, concepto y mélodos. Ed.
Tecnos, Madrid.

MQOSCOVICI, Serge (1981): Psicologia de las minorias actions, Ed. Morata,
Madrid.

MUCCHIELLY, Roger (1970); Las leyes gencrales del cambio de opinion, Escuela de
Comunicacion Social, UCV, Mimeografiado, Caracas.

MUJICA, Héctor (1975): Saciologia de Ia caminicacion. EBUC, Caracas.

MUNOZ ALONSO, Alejandro y otros {1990): Opinfdn pliblica y comunicacion
politica, Eudema, Madrid.

MURILLO, Francisco (1972): Estudios de sociologia politica. Ed. Tecnas, Madrid.
NOELLE-Neumann, Elizabeth (1995): La espiral del silencio, Opinion Priblica:
nuestra piel sociaf. Ed. Paidos, Barcelona.

NOSNIK, Abraham (1991} £f desarrolio de fa comunicacién social. Un eafoque
metodoidgico. Ed. Trillas, México.

NUNEZ LADEVEZE, Luis (1979): £1 fenguaje de los “media”. Ed. Piramide,
Madrid.

QFFE, Clauss (1988): Parlidos politicos y nucvos movimientos sociales, Ed.
Sistema, Madrid.

ORIVE RIVA, Pedro (1985} Conunicacion regional. Modelo para las atttonoming
experitientado tres aftos en Cantabria. Ed. Fragua, Madrid.

ORTEGA y GASSET, Jusé (1972): La rebelion dv las masas. Ed. Espasa-Calpe,
Madrid.

PALGUNOVY, N. (1970): La prensa y fa opinion priblica. Ed. Cartago, Buenos
Alres,

PASQUALIL, Antonio (1972): Comutticavidn y cultura de masas. Ed. Monte Avila,
PLATON (1982): La Repiiblica o ¢l Estado. Ed. Espasa-Calpe, Madrid.
PORTELLL, H. (1979): Gramsci y of Bloque Histdrico. Ed. Siglo XX1, México.

PRICE, Vicent (1992): Communication Concepts 4: Public Opinion. Sage
Publications, Newbury Park, CA: G.

RIVADENEIRA, Rafael (1976): La opinién priblica, Ed. Trillas, México.

RODA FERNANDE?, Rafael (1989): Medios de comuticaciin dv masas. Su -

Auene v e sociedad y en ln cultura contempordneas. Siglo XXI,
Mo



210

211

ROGERS, Everett y Floyd Shoemaker (1974): La comuntcacion de innovaciones.
Ed, Herrero, Sucesores, 5.A., México.

ROKEACH, M. (1973): The nature of human valyes. Ed. Free Press, New York.
ROMERO SANTOS, Alfredo (1975): Status, conocimiendo y los medios masivos:

estudio de la difusion de noticias en Barquisimeto, Venezuela. Fudeco,
Serie Comunicacion Social y Desarrolio, No. 5, Barquisimeto.

ROVIGATT, Vitaliano (1981): Lecciones sobre la ciencia de In epinion piblica. Bd.
Ciespal, Quito.

ROWAT, Donald (1973); E! ombudsinan, Ed. Fondo de Cultura Economica,
México,

SAMPEDRQ BLANCO, Victor (2000): Opintdn puiblica y democracia deftberativa,
Ediciones itsmo, S.A., Madrid.

SANABRIA MARTIN, Francisco (1975): Estudios sobre comunicacion. Ed.
Nacional, Madrid.

SANCHEZ CARRION, Juan javier (ed.) (1984): Introduccion a las fécnicas de
andlisis multivariable aplicadas a las ciencias sociales, Cenlro de
Investigaciones Sociclogicas, Madrid.

SANCHEZ-BRAVO CENJOR, Antonio (1992): Manual de estructura de ta infor-
macion. Bd. Centro de Estudios “Ramon Aceres”, S.A., Madrid.
SAUVY, Alfred (1971): La apinidn piiblica, Ed. Gikos-Tau, Barcelona.

SENNETT, Richard {1978} E! declive del hombre publico. Ed. Peninsula,
Barcelona.

SCHENKEL, Peter (1976): La estructura de poder de los niedios de comunicacin
socfal de Ameérica Lalina, Institute de investigaciones Sociales,
Santiago de Chile.

SCHRAMM, Wilbur (ed.) {1969): Procese y efectos de ta comunicacion calechion,
Ed, Ciespal, Quito.

SIEBERT, F. y T. Peterson (1967): Tres teorias sobre la prensa en ol piundo cupta-
lista. Bd. de la Flor, Buenas Alres.

SILLS, D.L. (ed.) (1968): International Encyclopedia of the Social Sciences. Ed.
Macmillan & Free Press, New York.

SHVA MICHELENA, José Agustin (1970): Crisis de In democracia. Ed. Cendes,
Caracas.

SILVA LUDOVICO (1973): La plusvalia ideoldgica. EBUC, Caracas.

(1975): Teoria y prictica de ln idesfogia. Ed. Nuestro Tiempo, Méxica.

SKINNER, B.F. (1973): Walden Dos. Ed. Fontanella, Barcelona.

SMELSER, Neil (1989): Teoria del comportamiente colectivo. Ed. Fondo de Cultura
Econdmica, México,

SOROKIN, Pitirim (1968): Sociedad, culiura y personalidad. Ed. Aguilar, Madrid.

SPLICHAL, Slavko (2001): Public opinion & Democracy. Hampfon Press.
Cresskill, New Jersey.

STEINBERG, Charles y A. William Bluern {eds.) {1972). Los medios de comuni-
cacin social. Ed. Roble, México.

STENDHAL (1981): El rojo y ¢! negro. Ed. Bruguera, Barcelona.

STOETZEL, Jean {1972): Teoria de las opiniones. EBUC, Caracas.

y Alain Giraid (1973): Las encuestas de opinion piblica. Instituto de

la Opinidén Pablica, Madrid.

STUART MILL, John (1984): Sobre fa libertad y el utilitarismo. Ed. Orbis, Barcelona.

TARDE, Gabriel (1986): La opinicén y la nudtitud. Ed. Taurus, Madrid,

TAUFIC, Camilo {1973%: Pertodismie y lucha de clases. Ed. de la Flor, Buenos Aires.

THAYER, Lee (1975): Coniunicacion y sistemas de comunicacion. Ed. Peninsula,
Barcelona.

TOCQUEVILLE, Alexis de (1984): La demacracia en América, Seleccidn, Ed.
Qrbis, Barcelona.

USLAR PIETRI, Arturo (1982): “"Opinar y conocer”, en El Nacional, Caracas,
12/9/1982, p. A-4.

VARIOS AUTORES (1974): Industria cultural y sociedad de masas, Ed. Monte
Avila, Caracas,

VILLANUEVA, Juan Pablo de (1963): La dindmica y el valor de la opinidn piblica.
Instituto de Periodismo de la Universidad de Navarra,
Pamplona.

VOYENNE, Bernard (1968): La prensa en la socieded contempordinen. Ed.
Nacional, Madrid.

WITTGENSTEIN, Ludwig (1976} Los cuadernos azul y marrdn. Ed. Tecnos,
Madrid.

WOLF, Mauro (1987): La investivacion de la comunicacion de wmasas. Critica y pers-
pectiva. Ed. Paidos, Barcelona.

YOUNG, Kimball (1969): Psicalogia social de la opinion piiblica y de los medios de
comunicacidn. Bd. Paidds, Buenos Alres.

{1969): Psicologin social de la muchedunibre y de la moda, Ed. Paidos,
Buenos Aires.

y otros (1967): La opinion piblica y la propaganda, Ed. Paidos, Buenos
Aires.

(*) £l numero entre arentesis corresponde al ano de la edicion citada



