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La publicacidon en la prensa de
las mediciones de imagen:
Algo mas que una cuestion

de porcentajes:

Adriana Amado Suérez
Gréficosy datos: M aximiliano Bongiovanni

“Gobernar eshacer creer.
cQuéeslomascreible?

Hoy en dia, laimagen. La imagen esley.”
(Regis Debray, Vie et morte de I'image)

Un fendmeno propio del actual periodo presidencial ha sido la profusién de en-
cuestas destinadas a describir la percepcion publica del Presidente delaNacion. A lo
gue debe agregarse €l consecuente entusiasmo periodistico por estos indices, que
ocuparon reiteradamente las primeras planas de los principales periddicos. El prota
gonismo del tema en la agenda mediética no puede separarse de las caracteristicas
particulares del proceso electoral de 2003, que consagré a Néstor Kirchner como Pre-
sidente con el segundo porcentual de votos, araiz del abandono delainstanciade ba -
Ilotage por parte del primer candidato. Muchos plantearon que estas circunstancias
representaban una potencial debilidad institucional y recurrieron a los instrumentos
de medicién de opinion publica para evaluar la gestion gubernamental. Los resulta-
dos de estas mediciones tuvieron una amplia repercusion en la prensa, que hizo foco
en el hecho “buenaimagen” del gobierno, tal como surge de las evaluaciones que hi-
cieron editorialistas y columnistas politicos desde mayo de 2003.

En este contexto, erainevitable plantearse la pregunta de qué datos tenia un lec-

1 Ega investigacion fue presentada por Adriana Amado Suérez y Maximiliano Bongiovanni en el 111
Congreso Panamericano de Comunicacion, organizado por la Universidad de Buenos Aires, con €l titulo
“La publicacion de encuestas: mas alla de una cuestion de imagen”, Buenos Aires, 12 a 17 de julio de
2005. En esa primera etapa que abarcé laindagacion inicial, contamos con la colaboracion de Maria José
Bustos, de la Universidad Blas Pascal de Cérdoba.
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tor de diarios nacionales en relacién con los indices de imagen publica del gobierno.
Nuestra primera aproximacion nos mostré que los informes de las distintas encues-
tadoras distaban de dar un indice unédnime en relacion con laimagen publicadel Pre-
sidente y de su gestion. Entonces, ¢por qué fue tan comun escuchar hablar de “la’

imagen presidencial cuando, por o menos, habia tantas imagenes como mediciones?
Por otra parte, ante la profusion de indices publicados, quedaba menos clarala cues-
tion de si € ciudadano-lector contaba con todos los elementos para evaluar la infor-
macion que recibia: ¢podia determinar qué se media en cada caso?

Desde € punto de vista académico esta situacion plantea dos temas de investiga
cion. Uno de tipo conceptual, relacionado con la definicién del concepto “imagen” y
otro, de carécter metodol dgico, relacionado con €l acance del instrumento de medi-
cion. En ambos subyacia el criterio de publicacion de las encuestasy el derecho ciu-
dadano a contar con |os elementos necesarios para interpretar unainformacion publi-
cada. Los dos primeros temas fueron, en alguna medida, tratados en algunos foros
académicos y planteados por algunos medios (muy pocos en realidad, que pusieron
el acento en lainfluencia del contratante de la investigacion y los resultados obteni-
dos, como €l caso de la nota “Buena imagen socia club”, Revista Noticias, edicion
21/8/2004). La cuestion del tratamiento periodistico de los indices de imagen esta
pendiente de debate. Por lo tanto, el presente trabajo pretende correr la discusion de
las cuestiones metodol 6gicas, que merecerian un estudio pormenorizado en cada ca-
so, para ocuparse de la difusion publica que se hizo de las diferentes encuestas.

Como punto de partida, hemos encarado un estudio para sistematizar las encues-
tas relacionadas con la medicién de imagen de Néstor Kirchner y su gestion de go-
bierno, publicadas entre mayo de 2003 y mayo de 2005, que corresponden a sus dos
primeros afios de gestion. Se tomaron las referencias periodisticas de esas investiga-
ciones publicadas en los diarios Clarin, La Nacion, Infobae, El Cronista, Ambito Fi -
nanciero, La Prensa, Popular, Cronicay Pagina 12. A los efectos de sistematizar, €l
estudio solo considerd la principal publicacién de la encuesta, con independencia de
si fue reproducida por otros medios (por eso los cuadros describen una Unica men-
¢ion por encuesta, considerando la fecha de publicacion y no la de realizacion). Por
tratarse de un estudio exploratorio, nos centramos en la sistematizacién de los indi-
ces publicados, mostrando |a oscilacién de porcentajes en mediciones realizadas en
periodos similares, sin pretender sacar conclusiones sobre lavalidez metodol 6gicade
las encuestas, especialmente porque en la gran mayoria de los casos la publicacion
no explicitaba estos aspectos?. Nuestro objetivo se limitd a mostrar que durante todo
el periodo analizado la, imagen presidencia se planted como un fendmeno homogé-

2 En todos los casos se consi gnala Consultora que firmael informey €l indice positivo asignado a“ima-
gen”. Dado que se trata de un mero gjercicio descriptivo de andlisis de contenido de lo publicado se con-
siderard una Unicainsercion, con independencia de si la encuesta fue reproducida en otros diarios, toman-
do como principal la primera aparicion o la més importante (seglin preponderancia dada por el medio:
extensién, ubicacion, etc.). En algunos casos, la medicion puede corresponder aun mes distinto delafecha
de publicacion, dado que se trata de notas que consignan mediciones de varios periodos.
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neo cuando, en realidad, las mediciones mostraban que era algo oscilante.

L as mediciones

L os cuadros que siguen sistematizan las mediciones publicadas, mes a mes, que
tenian como objeto de estudio “laimagen del Presidente Néstor Kirchner”. Se obser-
va que de mayo de 2003 a octubre de 2004 hubo, por 0 menos, unas mediciones
mensuales que fueron difundidas publicamente, siendo méas numerosas en los meses
de junio de 2003 (10 mediciones), diciembre de 2003 (10 mediciones) y mayo de
2004 (9 mediciones). Esto puede relacionarse con fechas estratégicas en la evalua
cion de la gestion (primer mes de gestion, fin del primer afio calendario, primer afio
de gobierno). Los cuadros que siguen muestran la distribucion de encuestas por mes,
con indicacion del indice asignado por cada consultora.

M ediciones imagen Presidente Kirchner (2003-2004)
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M edicionesimagen Presidente Kirchner (2004-2005)
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Respecto de los datos publicados, debe aclararse que €l criterio de presentacion
no es homogéneo. En algunos casos se publica sélo el indicador de imagen presiden-
cial; en otros, éste aparece dentro de una investigacion con otras preguntas y, muy
frecuentemente, como una referencia mencionada en una nota periodistica general.
Tampoco es uniforme el criterio de la publicacién de los datos de la ficha técnica, de
ahi que sosteniamos que los indices que se incluyen en este informe no pueden ser
evaluados en relacion con la metodologia utilizada en su relevamiento, porque los
datos que se obtienen de la prensa son insuficientes. Por gemplo, desde el punto de
vista técnico, a carecer de evidencias publicadas acerca de como fue formulada la
pregunta, tampoco puede concluirse si estos indicadores son comparables entre si.
De hecho, sdlo sabemos que, en casi todos los casos, |as diferencias entre encuestas
estan por encima del margen de error muestral.

Lo que si también quedd claro alo largo de los meses, es que laimagen del Pre-
sidente no tenia relacion directa con laimagen de su gobierno, dado que los porcen-
tuales 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
invierten. Esto se mantiene tanto en los casos en que la“imagen de gobierno” se mi-
di6 en lamisma investigacion que daba cuenta de laimagen presidencial, como s se
tratara de una encuesta diferente. De hecho, haciendo un promedio mensual de to-
das las encuestas publicadas -como muestra el grafico que sigue- se observa que
las lineas de |as mediciones Presidente/Gobierno se mantienen separadas. En este
punto, vuelve a ocurrir 1o que se describié antes: los datos incluidos en las notas
periodisticas no alcanzan parainferir qué comprendiala evaluacién de imagen del
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gobierno: si se preguntaba por la gestion de Kirchner, de su equipo, del desempefio
técnico en oposicién a lo personal, entre otras posibles interpretaciones de la pre-
gunta.

Comparados Indices Imagen Presidentel/ Imagen Gobierno
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Imagen del Presidents e bmnsgen del Soldems

Una primera conclusion es que al presentarse como homogénea una cuestion
que era, cuando menos, diversa, se clausuro la posibilidad de una discusion so-
bre el alcance de las mediciones. Como bien sefiala Bourdieu, |0os medios pueden
constituirse en un instrumento de democracia directa en la medida en que propi-
cien la participacion ciudadana, pero desde el poder que le confiere su influencia
en la agenda tematica, se transforman en un instrumento de presién simbdlica. Y,
ante el riesgo de perder ese poder que le confiere que, ningun actor social pue-
dainiciar una accién sin el apoyo de la prensa, se elude cualquier intento de au-
tocritica, especialmente, porque como sostiene el socidlogo francés, “se trata de
una profesién muy poderosa, compuesta por individuos muy fragiles’ (Bourdieu,
2002: 69), que quedan persona mente expuestos ante cualquier objecién corpora-
tiva

Disquisiciones técnicas

Decia un analista que “los prondsticos constituyen noticias, en cambio, |os pro-
blemas de la encuesta no son objeto de interés periodistico”. Esta observacion se po-
tencia en un contexto donde la prensa argentina parece volcarse de [leno al periodis-
mo de anticipacion, prefiriendo los titulares en futuro y las observaciones imperso-
nales del tipo “ahoradicen...”. Sin embargo, eslafaltade atencion alos aspectos téc-
nicos relacionados con |os datos que se publican, lo que hace que la prensa quede in-
volucrada en la polémica acerca de lafiabilidad de las encuestas.
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Cualquier manual prescribe lanecesidad de tomar en cuenta algunos aspectos im-
prescindibles en toda encuesta: por lo pronto, €l tamafio de la muestray e universo
gue representa, dado que éstos determinaran la representatividad de los datos finales.
De ellos también se sigue el margen de error, que para muestras de 500 casos (por to-
mar |os casos méas comunes) oscilaria entre €l +/- 4.9 puntos (para el 95% nivel de
confianza) y +/- 6.5 (99% nivel de confianza). Sin entrar en |os preciosismos que im-
plicariaintroducir a un periodista en las complejidad del coeficiente de probabilidad
o lasituacion de proporcionaidad, es de suyo evidente que si el método de muestreo
es telefénico, se parte de una base de 8.751.200 de hogares con teléfono (segiin las
cifrasdelaCNC), sin contar con que esta modalidad de entrevista puede tener un ses-
go derivado de laimposibilidad del anonimato en la respuesta (o que hace més pro-
picio que € interpelado responda prudentemente ante una pregunta politica dirigida
a un abonado telefénico con nombre y apellido). Imprescindible es considerar lafe-
cha de realizacion de lainvestigacion, en funcién de la sensibilidad de la opinién pU-
blica a las eventualidades de la gestidn, como asi también el texto de las preguntas.
Es claro que no puede ser comparable € indice resultante de la pregunta“ ;Cudl cree
gue es laimagen del Presidente?’ que puede aludir a laimagen social percibida, a
“¢Qué imagen tiene Ud. del Presidente?’, como tampoco es comparable € resultado
de preguntar si laimagen es buena o mala, que si es buena, regular o mala (en don-
de el regular no necesariamente marca el término medio de valoracion, sino que tam-
bién puede ser interpretado como una opcidn negativa). De lamismamanera, en pre-
guntas de este tipo la diferenciaentre el “no sabe” y el “no contesta’ es de suyo elo-
cuente.

Ladiscusion sobre las diferencias apenas si se esbozé desde la sospechade lain-
fluencia del contratante en la investigacion. Sin embargo, |os elementos publicados
para evaluar la responsabilidad de cada una de las partes involucradas son escasos.
De la lectura de las notas periodisticas sobre los resultados de imagen, ni siquiera
conocemos si latitulacién de las infografias coincide con la que le dio la consultora,
o fue una interpretacion (mas o menos libre) del medio que la publica. Sabemos que
en €l recorte y la seleccion estala construccion periodistica de larealidad. Lo que es
atodas lucesinadmisible, es que el periodista confunda el instrumento con € resul-
tado, o que postule que la medicion es la opinién. O peor aun, que lo publico sea
equivalente alo publicado.

Qué midelaimagen

Al margen de lo metodol égico, pero en la base de la técnica, se encuentra aque-
Ilo que se pretende medir. Estrictamente hablando, “la imagen publica no es un ob-
jeto, una cosa fisica o un producto. Es un fendbmeno mental”. (Costa, 1992: 13). La
imagen de una institucion o un personaje no es un icono de aquello que representa
mas 0 menos fidedignamente, es un constructo mental, que s6lo en abstracciones tet-
ricas puede tener un caréacter colectivo. De hecho, € condicionamiento socia deter-
mina que no necesariamente aquello que se expresa sea |o que se piensa intimamen-
te. Como bien ha descripto lateoriade la espiral del silencio de Noelle-Neumann, la
opinién publica puede definirse como aguello que nos animamos a sostener en pu-
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blico, por lo que en épocas de constrefiimientos a la expresién |a opinién manifesta-
da puede distanciarse de la posicién moral y politica de quien la expresa.

Frente a esta complejidad, e fendmeno de laimagen no se agota en la pregunta
“¢Qué le parece...?’. Antes bien, debe configurarse desde indicadores que conside-
ren cada uno de los aspectos involucrados en cada caso, dado que aun considerando
la misma persona, los atributos que describen laimagen personal son diferentes que
los que construyen su imagen profesional. Queda claro que ni laimagen personal se
agota en su aspecto fisico, ni laimagen profesiona se restringe a desempefio y no
sblo depende del individuo analizado, sino que, también, variara en funcién del co-
lectivo en el que el individuo se inscriba. Laimagen de un presidente esta condicio-
nada por laimagen de los presidentes en sentido genérico hacia el pasado y hacia el
futuro. Estarea del investigador, entonces, desagregar 10s atributos que se asocian al
objeto a estudiar en cada caso particular.

No puede obviarse que la imagen piblica es una construccion social: tal como
sefiala Chaves, es el “registro publico de los atributos identificatorios del sujeto so-
cial. Eslalectura piblica de unainstitucion, lainterpretacion de una sociedad o ca-
da uno de sus grupos, sectores o col ectivos, tiene o construye de modo intencional o
espontaneo” (Chaves, 1988: 26). Esto nos pone frente a otra evidenciay es que, en
€l caso de que sea técnicamente posible medir laimagen con cierta precision, ¢pue-
de tomarse como Unico indice de desempefio? Por que, independientemente de laiin-
tencidn de cada estudio, existe una interpretacién de los datos al momento de su pu-
blicacidn, que genera un concepto distinto, que no es el fendmeno, ni lamedicion, si-
no lalectura publica de esos datos.

Costa dice que “Laimagen es un efecto de causas diversas. percepciones, induc-
ciones, deducciones, proyecciones, experiencias, Sensaciones, emociones y viven-
cias de los individuos, que de un modo u otro -directa o indirectamente- son asocia-
das entre si (Io que genera d significado de laimagen)” (COSTA: 2001; 58). En es-
te sentido, no puede disociarse el fenémeno de imagen y los estimulos que la confor-
man. ¢Qué contestara un entrevistado cuando se le pregunta por laimagen presiden-
cial? ¢Por laimagen que €l tiene del presidente? ¢Por la que supone que tienen sus
conciudadanos? ¢Por la que la prensale viene describiendo pormenorizadamente? Y
en ese caso, ¢puede animarse a emitir una opinidn, condicionada por una agenda do-
minante que insiste en que laimagen presidencia es optima?

Lo que queda claro es que el uso intensivo que se le dio alas encuestas en los
dos primeros afios de la gestion Kirchner, no ha beneficiado ni ainvestigadores
ni a medios, que han quedado envueltos en un circulo de operaciones, suspica-
ciasy escepticismos. Tampoco puede servir alos gobernantes una medicién que
confirme lo que se supone de antemano. Nos queda pendiente el balance de la di-
fusién publica de estos indicadores y la responsabilidad de cada uno de los acto-
res involucrados para evitar que la pérdida en el mensajero nos deje sin noticias
del desempefio del principe.
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