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Abstract:

Un fenémeno propio del actual periodo presidencial ha sido la profusién de
encuestas destinadas a describir la percepcidn publica del Presidente de la Nacion.
A lo que debe agregarse el consecuente entusiasmo periodistico por estos indices,
que ocuparon reiteradamente las primeras planas de los principales periddicos. En
este contexto, era inevitable plantearse la pregunta de qué datos tiene un lector de
diarios nacionales cada vez que se publican los indices de imagen ptblica del
gobierno. Nuestra primera aproximacion nos mostré que los informes de las
distintas encuestadoras distaban de dar un indice undnime con relacién a la imagen
publica del Presidente y de su gestion. La representacién circulante era que se
estaba hablando en cada oportunidad de “la” imagen presidencial como un
fendmeno tnico, cuando, por lo menos, habia tantas imdgenes como mediciones. El
andlisis de los datos publicados deja claro que el ciudadano-lector no conté con
todos los elementos para evaluar la informacién que recibia, dado que ni siquiera
quedaba claro para las mediciones del mismo mes si estaban analizando el mismo
fenémeno.

Desde el punto de vista académico esta situacion plantea dos temas de
investigacién. Uno de tipo conceptual, relacionado con la definicién del concepto
“imagen”, y otro, de cardcter metodoldgico, relacionado con el alcance del
instrumento de medicién. En ambos subyace el criterio de publicacién de las
encuestas y el derecho ciudadano a contar con los elementos necesarios para
interpretar una informacién publicada, que forma parte del debate tedrico ya
clasico. De hecho, cualquier manual de estilo de un diario establece los datos
minimos que debe tener una encuesta para poder darle debida difusién periodistica.
Lo que resulta novedoso en este caso es el tratamiento periodistico de los indices de
imagen y la construccion noticiosa resultante. El presente trabajo pretende correr la
discusiéon de las cuestiones metodoldgicas, que merecerian un estudio
pormenorizado en cada caso, para ocuparse de la difusion publica que se hizo de
las diferentes encuestas. De esta manera, se corre el foco de la investigacion
socioldgica y su problematica, para llevarla al terreno de la difusién publica de
informacion.
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La publicacién de encuestas: mas alla de una cuestion de imagen

“Gobernar es hacer creer. ;Qué es lo mas
creible? Hoy en dia, la imagen. La imagen es
ley.” (Regis Debray, Vie et morte de ['image)

Un fenémeno propio del actual periodo presidencial de la Argentina ha sido la profusion de
encuestas destinadas a describir la percepcién publica del Presidente de la Nacion. A lo que
debe agregarse el consecuente entusiasmo periodistico por estos indices, que ocuparon
reiteradamente las primeras planas de los principales periddicos. El protagonismo del tema en
la agenda mediatica no puede separarse de las caracteristicas particulares del proceso electoral
de 2003, que consagré a Néstor Kirchner con el segundo porcentual de votos a raiz del
abandono de la instancia de ballotage por parte del primer candidato. Muchos hipotetizaron
una potencial debilidad en estas circunstancias, y recurrieron a los instrumentos de medicion
para producir variables legitimadoras de la gestion gubernamental. La repercusién vy
amplificaciéon que la prensa dio a los resultados fue un coadyuvante para que los medios
hablaran de uno de los gobiernos “con mejor imagen”, tal como surge de las evaluaciones que
hicieron editorialistas y columnistas politicos desde mayo de 2003.

En este contexto, era inevitable plantearse la pregunta de qué datos tenia un lector de diarios
nacionales con relacién a los indices de imagen publica del gobierno. Nuestra primera
aproximacion nos mostré que los informes de las distintas encuestadoras distaban de dar un
indice undnime con relacion a la imagen publica del Presidente y de su gestion. Entonces, ;por
qué fue tan comun escuchar hablar de “la” imagen presidencial cuando, por lo menos, habia
tantas imagenes como mediciones? Por otra parte, ante la profusiéon de indices publicados,
(como saber si el ciudadano-lector contaba con todos los elementos para evaluar la
informacién que recibia?; ;podia determinar qué se media en cada caso? La nota periodistica
en cuestion, ;proporcionaba datos suficientes para que el lector se formara una idea cabal de
qué se estaba midiendo?

Desde el punto de vista académico esta situacion plantea dos temas de investigacién. Uno de
tipo conceptual, relacionado con la definicién del concepto “imagen”, y otro, de caricter
metodoldgico, relacionado con el alcance del instrumento de medicién. En ambos subyacia el
criterio de publicacion de las encuestas y el derecho ciudadano a contar con los elementos
necesarios para interpretar una informacion publicada. Los dos primeros temas fueron en

alguna medida tratados en algunos foros académicos y planteados por algunos medios (muy
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pocos en realidad, que pusieron el acento en la influencia del contratante de la investigacion y
los resultados obtenidos, como el caso de la nota “Buena imagen social club”, Revista Noticias,
ediciéon 21/8/2004). La cuestion del tratamiento periodistico de los indices de imagen estd
pendiente de debate. Por lo tanto, el presente trabajo pretende correr la discusién de las
cuestiones metodoldgicas, que merecerian un estudio pormenorizado en cada caso, para
ocuparse de la difusién publica que se hizo de las diferentes encuestas.

La publicacién de mediciones

Como punto de partida, hemos encarado un estudio para sistematizar las encuestas relacionadas
con la medicién de imagen de Néstor Kirchner y su gestién de gobierno, publicadas entre mayo
de 2003 y octubre de 2004. Se tomaron las referencias periodisticas de esas investigaciones
publicadas en los diarios Clarin, La Nacion, Infobae, El Cronista, Ambito Financiero, La
Prensa, Popular, Cronica 'y Pdgina 12. A los efectos de sistematizar, el estudio s6lo considerd
la principal publicaciéon de la encuesta, con independencia de si fue reproducida por otros
medios (por eso los cuadros describen una tnica mencién por encuesta, considerando la fecha
de publicacion y no la de realizacion). Por tratarse de un estudio exploratorio, nos centramos en
la sistematizaciéon de los indices publicados, mostrando la oscilacién de porcentajes en
mediciones realizadas en periodos similares, sin pretender sacar conclusiones sobre la validez
metodoldgica de las encuestas, especialmente porque en la gran mayoria de los casos la
publicacién no explicitaba estos aspectos. Nuestro objetivo se limité a mostrar que durante
todo el periodo analizado la imagen presidencial se plante6 como un fendmeno homogéneo,
cuando en realidad las mediciones eran fluctuantes.

Dado que se trata de un mero ejercicio descriptivo de andlisis de contenido de lo publicado se
considerard una unica insercion en el sistema de diarios analizados, tomando como principal la
primera apariciéon o la mas importante (segin preponderancia dada por el medio: extension,
ubicacion, etc.). En algunos casos, la medicién puede corresponder a un mes distinto de la
fecha de publicacion, dado que se trata de notas que consignan mediciones de varios periodos,
como por ejemplo, la nota de La Nacion, del 1 de agosto de 2004:
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Encuesta nacional de TNS-Gallup
LA OPINION DE LA GENTE

Datos de una encuesta realizada por la consultora TNS-Gallup, basada en 1010 entrevistados de todo el pais, entre el 23 y el 26 de julio
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Los indices recabados se volcaron en un cuadro que sistematizan las mediciones publicadas,
mes a mes, que tenian como objeto de estudio “la imagen” de Néstor Kirchner”. Como
conclusiones preliminares, observamos que desde mayo de 2003 a octubre de 2004 hubo por lo
menos dos mediciones mensuales que fueron difundidas publicamente, siendo mds numerosas
en los meses de junio de 2003 (10 mediciones diferentes), diciembre de 2003 (10 mediciones),
y mayo de 2004 (9 mediciones). Esto puede relacionarse con fechas estratégicas en la
evaluacion de la gestion (primer mes de gestion, fin del primer afio calendario, primer afio de
gobierno), que explican el interés periodistico por estas mediciones. El cuadro que sigue

muestra el porcentaje de imagen positiva asignado por cada consultora, mes a mes.
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Mediciones Imagen Kirchner
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Con respecto a los datos publicados, debe aclararse que el criterio de presentacién no es
homogéneo, aunque si en todos los casos se habla de la “imagen presidencial”, sin discriminar
la naturaleza diversa de las mediciones. En algunos casos se publica s6lo el indicador de
imagen presidencial; en otros, éste aparece dentro de una investigacién con otras preguntas; y
muy frecuentemente, como una referencia mencionada en una nota periodistica general.
Tampoco es uniforme el criterio de la publicacion de los datos de la ficha técnica, de ahi que
seflalamos que los indices que se incluyen en este informe no pueden ser evaluados con
relacion a la metodologia utilizada en su relevamiento desde los datos que se obtienen de la
prensa, que son siempre insuficientes. Desde el punto de vista técnico, al carecer de evidencias
publicadas acerca de cémo fue formulada la pregunta, tampoco puede concluirse si estos
indicadores son comparables entre si. De hecho, s6lo sabemos que, en casi todos los casos, las

diferencias entre encuestas estdn por encima de un cierto margen de error muestral.
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El cuadro que sigue muestra los indices publicados en le mismo periodo para la “imagen de

gobierno”.

Mediciones Imagen Gobierno

Hay Jun Jul fAgo Set Oct Hor Dic Ene Feb Har Abr Hay Jun Jul  Age Set Oct
ho o
un
\N
=]
o
% fid = 2k m
=] b=t = c
= o b= = n
o m “mh
= 5] A
= Q
z " e o i =
s e 2 = = SEs o
43 = g . -
] w T 5 o o
[ [ - 5 L
=
il O ; a- m 3—
T gm m = w
o] m = m
T = ar
v L Eg = Ei E
3 & I &
T =} m . o
= o) m (]
b \ oy = w oo
i hud T n & £
s I L L =1 s =
g o F zuw = o
5 § =) s
=
= = m
o o = o
e o L m u
£ s [ = ]
E 55 i 8 m
3 = I * " 2
(=] (i}
o g 5 5
E = s
FE E g s
m
£ 22
]
o 2003 2004

Lo que si también quedo claro a lo largo de los meses es que la imagen del Presidente no tenia
relacién directa con la imagen de su gobierno, dado que los porcentuales correspondientes a
este ultimo concepto daban indices inferiores en todos los casos, con la tnica excepcion del
mes de setiembre de 2004, donde los promedios se inviertieron. Esto se mantiene tanto en los
casos en que la “imagen de gobierno” se midi6 en la misma investigacion que daba cuenta de
la imagen presidencial, como si se tratara de una encuesta diferente. De hecho, haciendo un
promedio mensual de todas las encuestas publicadas —como muestra el grafico que sigue-, se
observa que las lineas de las mediciones Presidente/Gobierno se mantienen separadas. En este
punto, vuelve a ocurrir lo que se describi6 antes: los datos incluidos en las notas periodisticas

no alcanzan para inferir qué comprendia la evaluaciéon de imagen del gobierno: si se
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preguntaba por la gestion del Kirchner, de su equipo, del desempefio técnico en oposicién a lo
personal, entre otras posibles interpretaciones de la pregunta.
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Una primera conclusién es que al presentarse como homogénea una cuestion que es, cuando
menos, diversa, se clausuré la posibilidad de una discusién sobre el alcance de las mediciones.
Como bien sefiala Bourdieu, los medios pueden constituirse en un instrumento de democracia
directa en la medida en que propicien la participacion ciudadana, pero pueden funcionar como
un instrumento de presion simbdlica si s6lo se quedan en el poder que le confiere su influencia
en la agenda temadtica. En el caso de la publicacion de encuestas, esta observaciéon se vuelve
mads critica, en tanto que suele caerse en la tentacién de equiparar los relevamientos de opinién
con la opinién publica en si misma. En estos casos, los medios pretenden construir un lugar de
sensores del clima social y postulan las encuestas como equivalentes a los procesos
democraticos institucionales, con lo que se cae en la confusién de suponer que la legitimidad
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presidencial depende de la cifra de imagen positiva publicada. De ahi que sea imprescindible,
por lo menos desde la investigacion académica, identificar el proceso genuinamente
informativo hacia la ciudadania, de las necesidades propagandisticas del poder que se da
simultaneamente en la prensa.

En este sentido, no puede obviarse que la prensa suele eludir cualquier intento de autocritica
abusando de ese poder que le confiere el hecho de que ningiin actor social pueda iniciar una
accion sin su apoyo, con lo que clausura cualquier discusion que apunte a trasparentar los
procedimientos periodisticos. Como sostiene el socidlogo francés, “se trata de una profesion
muy poderosa, compuesta por individuos muy fragiles” (Bourdieu, 2002: 69), que ante el
riesgo de quedar expuestos, tratan de evitar cualquier cuestionamiento a la forma en que hacen
su trabajo. En este caso, queda claro no se discute por qué y como se publica, comenta y
editorializa sobre datos que en muchos casos carecen de rigor técnico, y que de todos modos, el
periodismo toma como ciertos.

Otra inferencia, no menos importante, es que al omitir los datos minimos para la evaluacién de
los guarismos que se difundian en las notas periodisticas, el contrato de lectura se plantea desde
un lugar diferente al de la enunciacidén pedagdgica, propia de la prensa generalista. Y este
podria ser un indicador de que se privilegia la funcién propagandistica de las fuentes, antes que
la necesidad informativa de las audiencias ciudadanas. Una posicién “distanciada y no
pedagdgica induce cierta simetria entre el enunciador y el destinatario” (Verén, 2004:177), que
lleva a suponer que comparten ciertos valores. Esto podria llevar a plantear la hipétesis de que
las encuestas fueron publicadas para un destinatario que no necesariamente es el predominante
del diario (el ciudadano-lector), sino para cierto publico especializado (analistas, politicos,
gobierno...). Pero, por supuesto, no es mds que una hipétesis que deberia ser contrastadas ya no
con los indices publicados, i.e. el enunciado, sino con el andlisis mismo de la enunciacion, cosa

que corresponde a otra investigacion.

Disquisiciones técnicas

Decia un analista que “Los prondsticos constituyen noticias; en cambio los problemas de la
encuesta no son objeto de interés periodistico”. Esta observacion se potencia en un contexto
donde la prensa argentina parece volcarse de lleno al periodismo de anticipacién, prefiriendo

2

los titulares en futuro y las observaciones impersonales del tipo “Ahora dicen...” a las
tradicionales coberturas informativas sobre hechos acontecidos. Sin embargo, es precisamente

esa falta de atencion a los aspectos técnicos relacionados con los datos que se publican lo que
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hace que la prensa argentina esté involucrada en la polémica acerca de la fiabilidad de las
encuestas.

Cualquier manual de estilo de los diarios tradicionales indica la necesidad de tomar cuenta
algunos datos imprescindibles para tener elementos minimos para evaluar el alcance de la
encuesta: por lo pronto, el tamafio de la muestra, y el universo que representa, dado que éstos
determinarén la representatividad de los datos finales. De ellos también se sigue el margen de
error, que para muestras de 500 casos (por tomar los casos mas comunes) oscilarfa entre el +/-
4.9 puntos (para el 95% nivel de confianza) y +/- 6.5 (99% nivel de confianza). Sin entrar en
los preciosismos que implicaria introducir a un periodista en la complejidad del Coeficiente de
probabilidad o la situacién de proporcionalidad, es de suyo evidente que si el método de
muestreo es telefonico, se parte de una base de 8.751.200 de hogares con teléfono (segin las
cifras de la Comision Nacional de Comunicaciones de Argentina). Esto sin contar con que la
modalidad de entrevista telefénica puede tener un sesgo derivado de la falta de garantias de
anonimato en la respuesta (lo que hace mdas propicio que el interpelado responda
prudentemente ante una pregunta politica dirigida a un abonado telefénico con nombre y
apellido). También es indispensable considerar la fecha de realizacién de la investigacion, en
funcién de la sensibilidad de la opinién publica a las eventualidades de la gestion, como asi
también el texto de las preguntas. Es claro que no puede ser comparable el indice resultante de
la pregunta “;Cudl cree que es la imagen del Presidente?” que puede aludir a la imagen social
percibida, con el que arroja la consigna “; Qué imagen tiene Ud. del Presidente?”. De la misma
manera, tampoco es comparable el resultado de ofrecer como opciones de respuesta si la
imagen es Buena o Mala, que si la encuesta prevé las ponderaciones Buena, Regular o Mala
(en donde el regular no necesariamente marca el término medio de valoracién, sino que
también puede ser interpretado como una opcién negativa). Y si bien sabemos que en
preguntas de este tipo la diferencia entre el “No sabe” y el “No contesta” es elocuente, muchas
veces la presentacion de los datos no discrimina entre uno y otro, englobando los porcentajes
en la etiqueta “NS/NC”. La disquisicion sobre la escala de valoracién en las encuestas es un
clasico entre los investigadores, como demuestra la cita del encuestador Harmut Henstchel en

un texto previo a la cuestion que analizamos:

Quien no quiera manifestar una “mala” o “muy mala” opinién sobre el presidente se refugia en
la respuesta “regular”, por lo cual disminuyen significativamente los porcentajes de la “mala” y

“muy mala opinién”. Entonces, el presidente recibe por medio de esa investigacién el sedante
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que necesitaba para tranquilizarse y poder continuar con su politica, a pesar de las protestas

sociales y un descontento general... (Hentschel, 2002: 90).

La discusién publica sobre las encuestas y su publicacién en este ultimo periodo presidencial
se plante6 concentrando todas las sospechas en la influencia del contratante en la investigacién
y en la presentacion de sus resultados. Sin embargo, el periodismo tampoco brindé elementos
suficientes para evaluar a qué se debe la diferencia de datos que circulan entre las distintas
consultoras que realizaron investigaciones que se presentaron en la prensa como similares. Las
notas periodisticas no ofrecen datos para evaluar si los diferentes resultados de imagen se
deben a que se trata de investigaciones diferentes para un mismo objeto. Ni siquiera
conocemos si la titulacién de los datos y las infografias las elaboré el periodista en una
interpretacion (mds o menos libre) o son las que corresponden a la investigaciéon de la
consultora. Sabemos que en el recorte y la seleccion estd la construccidon periodistica de la
realidad, pero esto no significa que el periodista pueda confundir el instrumento con el
resultado, o que postule que la medicién es la opinién. O peor aun, que lo publico sea
equivalente a lo publicado. Como bien sefialara Rodrigo Alsina, “El periodista que parece que
explique un hecho, en realidad lo que hace es explicar el testimonio de un presunto hecho”
(1989: 174), afirmacién que describe el peso especifico de las fuentes difusoras de la
informacién (consultoras de opinién publica y Gobierno), principales promotores de la noticia
y condicionantes de su inclusion en la agenda tematica. Desde su conocimiento interno de los
procesos noticiosos, Osvaldo Tcherkasky —que fue Secretario de Redaccion de Clarin durante
muchos afios— describe en su udltimo libro el procedimiento por el cual los comunicados
oficiales ingresan a las paginas sin cuestionamiento ni chequeo: “La figura que condensa este
cambio fue estampada con notable eficacia lingiiistica por el Pentigono por la palabra
embedded: el material fuente de las redacciones viene procesado desde las empresas, los
medios politicos, gubernamentales, policiales, los diversos estamentos del mapa institucional
del sistema” (Tcherkasky, 2003: 270). El concepto embedded recurre a la metafora espacial
para describir una cuestiéon estructural: la informacion externa se “incrusta” en el sistema,
preparado para el encastre perfecto. No podemos evitar asociar esta observacion al caso que
nos ocupa en tanto que el comportamiento comun observado en la prensa del dltimo afio y
medio con respecto a la publicacién de los indices, es el de reproduccidn sin cuestionamiento
de la informacién que proviene de una fuente de poder. La posicion acritica de la informacién
proveniente de fuentes institucionales se refuerza con la falta de una explicacién que modalice

el alcance de un dato que desde su presencia matematica parece incontrastable, pero que desde
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su entidad metodoldgica es ampliamente discutible. En cualquier caso, la voz del periodista

esta ausente.

Qué mide la imagen

Sin pretender profundizar en las cuestiones metodoldgicas propias de las investigaciones de
opinién, pero apuntando a la base de la técnica de la discusion sobre la imagen publica,
correponde minimamente tratar de entender aquello que se pretende medir. La principal
dificultad en este tipo de investigaciones se deriva de que “la imagen publica no es un objeto,
una cosa fisica o un producto. Es un fendmeno mental”. (Costa, 1992: 13). Esto significa que la
imagen de una institucién o un personaje no es un icono de aquello que representa mds o
menos fidedignamente, sino que se trata de un constructo mental individual, que sélo en
abstracciones tedricas puede tener un cardcter colectivo. De ahi que la opinién personal no
necesariamente coincida con la verbalizacién publica de dicha opinién, dado que el
condicionamiento social determina que no necesariamente aquello que se expresa sea lo que se
piensa intimamente. Como bien ha descripto la teoria de la espiral del silencio de Noelle-
Neumann (1995), la opiniéon publica es apenas aquello que nos animamos a sostener en
publico, de donde se sigue que a mayor constrefiimiento a la expresion, mayor distancia entre
la opinién manifestada y la posicién moral y politica de quien la expresa. Es poco serio
deducir directamente que los indices de imagen positiva implican de suyo una alta aceptacién
popular del gobierno, sin analizar si esas manifestaciones se dieron en un clima de libertad de
expresion plena.

Debe tenerse en cuenta que el fendmeno de la imagen es algo sumamente complejo que no se
agota en la pregunta “;Qué le parece la imagen de...?”. Antes bien, su medicién debe
configurarse desde indicadores que consideren cada uno de los aspectos involucrados en esa
imagen. Por lo pronto la imagen personal no se agota en el aspecto fisico del personaje, ni la
imagen profesional se restringe al desempeiio, y no sélo depende del individuo analizado, sino
que también variard en funcién del colectivo en el que el individuo se inscriba. Y en cada caso
deberd evaluarse qué peso especifico tendrd la imagen fisica y la profesional: por caso, en un
actor la primera es fundamental, en tanto que en un médico, carece de relevancia y los
resultados se concentraran en la medicion de los indices de desempefio profesional. A su vez,
la imagen de un presidente estd condicionada por la imagen de los presidentes en sentido
genérico (hacia el pasado y hacia el futuro), y es tarea del investigador desagregar los atributos

que se asocian al objeto a estudiar en cada caso particular.
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No puede obviarse que la imagen publica parte de lo personal para configurar una construccion
social: tal como sefiala Chaves imagen es el “registro publico de los atributos identificatorios
del sujeto social. Es la lectura publica de una institucidn, la interpretacion de una sociedad o
cada uno de sus grupos, sectores o colectivos, tiene o construye de modo intencional o
espontaneo” (Chaves, 1988: 26). Esto nos pone frente a otra evidencia y es que, en el caso de
que sea técnicamente posible medir la imagen con cierta precision, ;puede tomarse como Unico
indice de desempefno? Porque independientemente de la intencion de cada estudio, existe una
interpretacion de los datos al momento de su publicaciéon, que genera un concepto distinto, que
no es el fenémeno, ni la medicién, sino la lectura publica de esos datos.

Costa dice que “La imagen es un efecto de causas diversas: percepciones, inducciones y
deducciones, proyecciones, experiencias, sensaciones, emociones y vivencias de los
individuos, que de un modo u otro —directa o indirectamente- son asociadas entre si (lo que
genera el significado de la imagen” (Costa: 2001; 58). En este sentido, no puede disociarse el
fendmeno de imagen y los estimulos que la conforman. ;Qué contestard un entrevistado
cuando se le pregunta por la imagen presidencial? ;Por la imagen que €l tiene del presidente?
(Por la que supone que tienen sus conciudadanos? ;Por la que lee en los medios? Y en ese
caso, /puede animarse a emitir una opinién diferente a la de la agenda dominante, que insiste
en que la imagen presidencial es 6ptima? Ninguna de estas preguntas se responden analizando
el tratamiento periodistico que tuvieron estos indices en el afio y medio cubierto con esta
investigacion.

Ante tantas dudas que se derivan de este caso, lo Uinico que queda claro es que el uso intensivo
que se le dio a las encuestas en el pasado afio no ha beneficiado ni a investigadores ni a
periodistas, que han quedado envueltos en un circulo de operaciones, suspicacias y
escepticismos. Tampoco es de suponer que estas mediciones hayan servido a los gobernantes,
ya que atribuir la gobernabilidad a un clima de opinién tan débilmente medido es una posicion
cuando menos ingenua. Queda pendiente el balance de la difusion publica de estos indicadores
y la responsabilidad de cada uno de los actores involucrados (consultores, fuentes, periodistas)

si es que existe una inquietud genuina de conocer indices ciertos del desempefio del Gobierno.
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