JOSU MEZO

i Cual era la pregunta?

a mala fama que sufren las en-
cuestas tiene que ver con la sos-
pecha de que sus resultados
pueden ser ficilmente dirigi-
dos en una direccién predetermina-
da (se supone que en favor de los in-
tereses del que encarga la encuesta)
por el sencillo mecanismo de redac-
tar las preguntas de una forma ses-
gada, que induzca a los entrevistados
a decir lo que el entrevistador quie-
re. Se trata de una preocupacion muy
juiciosa, porque es realmente cierto
que la forma en que se haga una pre-
gunta puede condicionar enorme-
mente los resultados. De hecho, es
mds importante incluso de lo que el
lector no avisado puede sospechar, co-
mo luego veremos con mas detalle.
Ahora bien, no por ello, natural-
mente, hay que desconfiar por igual
de todas las encuestas o suponer que
todas son intentos malintencionados
de hacernos creer que el publico pien-

sa o desea algo que conviene a quien
la ha realizado. De hecho, no es tan
frecuente que una encuesta seria con-
tenga preguntas o respuestas redac-
tadas burdamente para inducir resul-
tados del gusto de sus promotores
(otra cosa son, por ejemplo, las en-
cuestas sin pretension ninguna de ob-
jetividad que a veces se encuentran
en pdginas web, y que son también
inutiles por el sesgo de la muestra,
como vimos en un articulo anterior).
Hacer una encuesta es bastante caro,
asi que, normalmente, quien se toma
la molestia de encargar y realizar una
encuesta procura no incluir pregun-
tas descaradamente manipulativas,
puesto que la maniobra seria descu-
bierta y el esfuerzoy el gasto habrian
sido inutiles.

Mucho mds comun, seguramente,
es que de manera honesta alguien in-
tente investigar a través de una en-
cuesta un asunto social que le preo-
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cupa o le interesa, pero formule las
preguntas y las respuestas de forma
que inconscientemente condicione
las respuestas, de acuerdo con sus pre-
juicios, sus expectativas o su ideolo-
gia, y reduciendo inadvertidamente
con ello la posibilidad de que los re-
sultados de la encuesta sean contra-
dictorios con sus hipétesis o sospe-
chas.

Entre ambos extremos caben va-
rios estadios intermedios, por supues-
to. Pero en todo caso, para el lector o
intérprete de encuestas, el mensaje
es claro: hay que exigir a quien nos
entrega informacién de una encues-
ta que nos dé datos suficientes para
formarnos un juicio propio sobre ella.
Y en particular, que nos dé el texto
de la pregunta formulada, y de las
respuestas entre las que debian ele-
gir los entrevistados. Y desde luego,
siempre que los resultados de una en-
cuesta sean el tema central de una no-
ticia o reportaje, deberiamos incluir
el texto de la pregunta y de las res-
puestas en la informacién.

El arte de redactar cuestionarios

La redaccion de las preguntas y res-
puestas del cuestionario de una en-
cuesta no es una ciencia exacta, sino
mads bien un arte. La experiencia de
muchos anos de las empresas de en-
cuestas les ha convencido de que las
respuestas de los encuestados varian
incluso con diferencias aparentemen-
te triviales o inocuas en la formula-
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cioén de las preguntas. Por ejemplo, la
empresa Gallup, en la cldsica pregun-
ta sobre intencién de voto en las elec-
ciones presidenciales norteamerica-
nas (“si las elecciones fueran hoy, évo-
taria usted al candidato George W.
Bush o al candidato John F. Kerry?”)
ha observado que los resultados va-
rian de forma significativa si en la
pregunta se incluye el nombre del
partido al que representa el candida-
to (“¢votaria usted al candidato repu-
blicano George W. Bush o al candida-
to demoécrata John F. Kerry?”). Parece
absurdo. Todo el mundo sabe quién
es el candidato demodcrata y quién es
el republicano... Y sin embargo, re-
corddrselo el encuestado en la pre-
gunta influye sobre las respuestas
(también se ha observado que citar al
candidato a vicepresidente puede te-
ner efectos sobre el resultado). La me-
jor férmula a la que, con los afos, han
llegado las empresas estadouniden-
ses es la de emular lo mads posible, en
la pregunta de la encuesta, la infor-
macién que el votante encuentra en
la papeleta o la mdquina de votacion,
lo que significa, normalmente, iden-
tificar el partido, asi como el candi-
dato a vicepresidente. Por otra parte,
como es una pregunta que se repite
muchas veces a lo largo de la campa-
fia electoral, las empresas mantienen
siempre la misma formulacién, lo
que les permite al menos hacer com-
paraciones a lo largo del tiempo'.

Si una pregunta sobre algo apa-
rentemente tan poco ambiguo como



a qué candidato tiene uno intencién
de votar presenta esas dificultades,
puede uno echarse a temblar si pien-
sa en todas las posibles formas de re-
dactar preguntas sobre asuntos mu-
cho mds imprecisos como el grado de
apoyo o rechazo a una determinada
propuesta politica, la preocupacién o
las opiniones sobre temas sociales de
interés (la educacion, el medio ambien-
te, la sanidad, la inmigracién, el te-
rrorismo...). Efectivamente, la varie-
dad puede ser enorme. Ante lo cual,
lo primero que hay que reconocer es
que no existe la pregunta perfecta, ni
la encuesta perfecta, que capture ‘la’
opinién publica sobre un asunto. Di-
ferentes formulaciones de las pregun-
tas dardn lugar a respuestas distin-
tas, y todas ellas capturardn matices
distintos de las opiniones de la gen-
te, que por otra parte raramente son
del tipo blanco/negro sobre casi nin-
gun asunto.

Por lo tanto, al hacerse una idea
de lo que piensa la opinién publica
sobre un asunto (y al presentarla en
noticias y reportajes), lo mejor seria
contar con una variedad de encues-
tas, y tomar conjuntamente todas las
preguntasy respuestas sobre un asun-
to para componer la imagen mads
completa y compleja posible de la opi-
nion publica.

Naturalmente, este ideal no sera
muchas veces factible posible, por fal-
ta de tiempo, de recursos, por ser un
tema novedoso, o por otras razones.
Asi que a veces hay que basarse en una
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0 unas pocas preguntas, de una sola
encuesta, para elaborar una informa-
cién. Lo que nos obliga a estar espe-
cialmente alerta ante los posibles ses-
gos de las preguntas y respuestas ofre-
cidas a los entrevistados. Algunas,
mads obvias, saltan a la vista, pero hay
otras mds sutiles que pueden pasar
desapercibidas para el lector no en-
trenado. Por eso, en el resto de este
articulo voy a repasar algunos de los
sesgos menos evidentes en los que in-
cluso un investigador honesto y ex-
perimentado puede incurrir. No se
trata de tomar decisiones drdsticas y
rechazar preguntas o encuestas (aun-
que esta pueda ser excepcionalmen-
te la conclusién). E1 propdsito es mds
bien ayudar a comprender mejor el
resultado de las encuestas, con su
punto de distancia.

En principio, no parece dificil enu-
merar cudles son los requisitos de una
buena pregunta y unas buenas respues-
tas. Para empezar, las preguntas de-
ben ser claras y sencillas, redactadas
de tal forma que puedan entenderlas
personas de todos los niveles educa-
tivos y con grados diferentes de expo-
sicion a los medios de comunicacién
e interés por los asuntos sociales y po-
liticos. Deben evitarse, por tanto, pa-
labras poco conocidas, o ambiguas, o
mezclar dos preguntas en una.

Los sesgos

Por supuesto, debe evitarse cualquier
sesgo en la redaccién que invite a dar
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una determinada respuesta, o cualquier
palabra con cargas o connotaciones
positivas o negativas. De nuevo, la
practica puede ser delicada. Por ejem-
plo, si queremos saber la opinién que
tiene la gente sobre una medida po-
litica en discusion, incluir en la pre-
gunta la informacién de que esa me-
dida ha sido propuesta por el Gobier-
no, o por la oposicién (segun sea el
caso), puede condicionar las respues-
tas de los entrevistados que no ten-
gan una opinién muy formada, que
tenderdn a responder de acuerdo con
su simpatia politica por los diferen-
tes partidos.

Si, en cambio, la pregunta infor-
ma de que una idea ha sido propues-
ta por una autoridad neutral, o res-
petada, o experta en la materia, la
tendencia de los encuestados sin una
opinién muy formada serd la de dar
por buena la propuesta. Asi, no es de
extrafar que en una encuesta recien-
te, ante la pregunta “{Cree usted que
habria que derribar las casas ilegales,
como propone el fiscal especial de ur-
banismo y medio ambiente?” las res-
puestas favorables superaran a las ne-
gativas por 37 puntos de diferencia
(59% frente a 22%).

Por otro lado, hay asuntos que de
por si llevan una carga tan fuerte (po-
sitiva o negativa) que es casi imposi-
ble redactar una pregunta que no in-
vite a una respuesta de adhesién. Por
ejemplo, en la misma encuesta, en re-
lacién con los escandalos inmobilia-
rios recientes, se hacia la siguiente



pregunta: “¢Cree usted que se debe li-
mitar mds el crecimiento de pueblos
y ciudades cuando afecte al medio
ambiente o al desarrollo sostenible
del territorio?” . (A quién puede sor-
prender que el 81% de los encuesta-
dos dijeran que si?

Es bien conocido el patinazo del
CIS cuando anunci6 que el 68% de los
espafioles iria a votar en el referén-
dum sobre la Constitucién Europea
de 2005 (frente al 42% que realmen-
te voto). Se trata de un error que el
CIS no deberia haber cometido, por
su larga experiencia, pero que proce-
de de un problema similar: como no
votar estd mal visto, suele ser mucha
mads la gente que dice que va a votar
que la que realmente lo hace. Inclu-
so a posteriori, mds gente declara ha-
ber votado que la que efectivamente
lo hizo: una encuesta de julio pasado
del Centre d’Estudis d’Opini6 de la Ge-
neralitat se encontré con que el 71%
de los entrevistados decia haber ido
a votar en el referéndum celebrado
en junio, cuando en realidad sélo lo
habia hecho el 49% (de todos modos,
parte de la discrepancia, pero no to-
da, puede explicarse porque las per-
sonas que se abstienen son también
personas que mds probablemente se
niegan a participar en encuestas).

En realidad, la psicologia social
muestra que no hace falta que la idea
sobre la que se pregunta venga ava-
lada por ninguna autoridad, ni que
tenga especiales connotaciones para
que haya un cierto sesgo favorable a

la respuesta positiva. A igualdad de
otras condiciones, los seres humanos
prefieren el acuerdo a la confronta-
cién, prefieren agradar a los demads
que enfrentarse a ellos. De forma que
se ha observado que si se pregunta
por el mismo asunto con dos féormu-
las inversas (Cestd usted de acuerdo
con que X es bueno? lestd usted de
acuerdo con que X es malo?) los re-
sultados no son simétricos, sino que
hay un sesgo favorable a responder
si, o de acuerdo, en lugar de respon-
der no, o en desacuerdo.

Si combinamos el deseo de agra-
dar con una cuestién cargada de con-
notaciones positivas (como por ejem-
plo la lucha contra la droga, la pro-
teccién del medio ambiente, o la pro-
teccion de la salud), la respuesta por
defecto serd tendera a ser si, o de
acuerdo, casi con independencia de
la medida concreta de que se trate.
Por ejemplo, al preguntar por el car-
né por puntos el CIS encontré en oc-
tubre de 2005 antes de que entrara
en vigor la nueva ley, que al 69% de
los encuestados les parecia muy bien
o bien, y s6lo a un 16% les parecia
mal o muy mal (a un 8% le parecia
regular, y un 7% no sabia o no con-
testo). Pero, curiosamente, en otra pre-
gunta de la misma encuesta, en la
que se pedia a los lectores que esco-
gieran entre dos frases (“Con el car-
né por puntos se reducird el numero
de accidentes”; “No se reducird el nu-
mero de accidentes”), un 54% decia
que serviria para reducir accidentes,
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un 38% decia que no lo haria, y un
8% no sabia. Las respuestas positivas
(bien o muy bien) a la primera pre-
gunta superaban, por tanto, en un
15% a los que pensaban que el carné
serviria para reducir los accidentes.
Ese 15% tuvo que salir de los que no
sabian si el nuevo carné reducirian
los accidentes o incluso de algunos
que pensaban que no lo haria. Po-
drian estar a favor por otras razones,
aparte de la seguridad, pero sin du-
da tuvo su peso la inclinacién a res-
ponder positivamente a cualquier
pregunta, y mds a una propuesta con-
vertida ya en ley, y que trata de lu-
char contra una lacra preocupante
(los muertos en la carretera).

Ese contraste nos da una pista so-
bre un modelo de preguntas que evi-
ta el sesgo introducido por el deseo
de agradar. En lugar de preguntar
“lestd usted de acuerdo con..?” es
preferible pedir a los entrevistados
que escojan entre dos o tres afirma-
ciones relacionadas con el tema en
cuestion, que plantean posiciones al-
ternativas, o variaciones que permi-
ten expresar muchos mds matices.
Pensemos en otra encuesta del CIS,
también de hace aproximadamente
un ano®, sobre la nueva ley contra el
consumo de tabaco en algunos espa-
cios cerrados, en la que se pregunta-
ba a los entrevistados si les parecian
muy bien, bien, regular, mal o muy
mal, algunas de las medidas mds im-
portantes contenidas en la ley (como
la prohibicién de fumar en centros
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de trabajo, la divisién en zonas de fu-
madores y no fumadores en locales
de hosteleria grandes, etc...). En nin-
guna de las preguntas se daba a los
entrevistados la opcién de escoger en-
tre variantes de las medidas legales.
S6lo era posible estar de acuerdo o
en desacuerdo, en diferentes grados.
Tomemos por ejemplo la pregunta
siguiente: “Como probablemente sa-
be, a partir del préximo 1 de enero
entrard en vigor una nueva ley que
prohibe fumar en los lugares de tra-
bajo cerrados, sin excepcion. A usted
esta nueva norma d{le parece muy
bien, bien, regular, mal o muy mal?”
Una mayoria del 77% decia que le pa-
recia muy bien o bien. Pero claro, no
habia opciones alternativas. Imagi-
nense una pregunta formulada en es-
tos términos: “Ante la cuestiéon del
tabaco en los lugares de trabajo ce-
rrados, ¢cudl de estas frases refleja
mejor su opinioén?: a) Que cada em-
presa decida libremente si permite o
no fumar; b) Qué esté prohibido fu-
mar en general, pero se permita ha-
bilitar salas de fumadores; c) Que es-
té prohibido fumar, sin excepciones
ni zonas especiales.” Esta pregunta-
ba alternativa habria capturado me-
jor el aspecto mds polémico de la re-
gulacién y habria permitido a los en-
trevistados expresar una vision mads
matizada que la simple aprobacién
o rechazo a la medida concreta in-
cluida en la ley. Seguramente, si se
hubiera hecho una pregunta asi, el
77% no habria optado por la opcién



¢). No quiero decir con esto que la pre-
gunta que yo propongo sea buena, y
la que hizo el CIS sea mala. Simple-
mente se trata de ilustrar que la gen-
te no te puede responder a aquello
por lo que no le preguntas.

Existe un caso real, sobre un asun-
to muy relevante, en el que se ha com-
probado hasta qué punto incluir mds
o menos alternativas influye de ma-
nera espectacular en los resultados.
Es un lugar comun que la mayoria de
la poblacién de los Estados Unidos es-
td a favor de la pena de muerte. Y en
efecto, una encuesta realizada en
1993 encontré que cuando se pregun-
taba, sin mds matices, por el apoyo o
rechazo a la pena de muerte para los
crimenes mads severos, el porcentaje
favorable era muy alto (un 77%). Pe-
ro cuando se introducian alternati-
vas, el porcentaje iba disminuyendo.
Si la alternativa era cadena perpetua
sin posibilidad de libertad provisio-
nal en 25 anos, el apoyo bajaba has-
ta un 56%. Si la alternativa era cade-
na perpetua sin posibilidad alguna
de libertad bajo fianza, el apoyo era
del 49%. Si se anadia la posibilidad
de que en la cdrcel el preso trabajase
y pagase una indemnizacion a las vic-
timas, el apoyo a la pena de muerte
llegaba a bajar hasta el 41%*. ¢{Cudl de
esos porcentajes media el ‘verdadero’
apoyo a la pena de muerte? Se trata
de una mala pregunta ya que lo que

estos datos muestran es precisamen-
te la complejidad y capacidad de ma-

tiz de la opinién publica, que va mds
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alld de wuna simple
negro/blanco sobre el tema.

Ahora bien, las preguntas que per-
miten al entrevistado escoger entre
diferentes alternativas también tie-
nen sus dificultades. Una de ellas es
la de la exhaustividad de las respues-
tas, ya que, como veiamos mds arri-
ba, los entrevistados no nos pueden
decir nada sobre aquello por lo que
no les preguntamos. Un ejemplo lo
podemos encontrar de nuevo en una
encuesta del CIS. Se trataba de una
encuesta sobre medio ambiente, y
una de las cuestiones planteaba a los
entrevistados si creian que los euro-
peos sentian mds respeto y preocupa-
cién por el medio ambiente que los
espanoles. Casi la mitad decian que
si, y a estos se les hacia una segunda
pregunta: “.Y hasta qué punto cree
Ud. que esto es asi... Por la educacién
que han recibido ... Porque reciben mas
informaci6n sobre los problemas me-
dioambientales... Porque son mds ri-
Cos que nosotros y se pueden preocu-
par mds por estos asuntos... Porque
tienen cauces para ser mds participa-
tivos?” (Para cada posible explicaciéon
el entrevistado podia decir: mucho,
bastante, poco o nada)’.

¢Es esta lista exhaustiva? Logica-
mente, no puede serlo del todo, pe-
ro a mi me llaman la atencién al me-
nos dos ausencias. En primer lugar,
puede haber personas que piensen
que los europeos estdn mds preocu-
pados por el medio ambiente porque
tienen mads razones para estarlo, es

posicién
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decir, porque su medio ambiente es-
td en peor estado que el nuestro. No
digo que sea asi, sino que es una idea
que mucha gente puede albergar (no
seria disparatada, dada la diferencia
en densidad de poblacién, industria-
lizacién, motorizacion...). Sino se pre-
gunta, es imposible saber hasta qué
punto la gente lo piensa. La segunda
ausencia es mads sutil. Todas las res-
puestas que se ofrecen asocian la
preocupacién por el medio ambien-
te con factores que tienen connota-
ciones positivas. Por la educacion, la
informacion, la riqueza, los cauces pa-
ra participar... Subyace en la pregun-
ta y en las respuestas la idea de que
la preocupacién por el medio am-
biente es, por supuesto, buena, y que
el hecho de que los europeos se preo-
cupen mds que Nosotros es una vir-
tud. £Y si alguien pensara que los eu-
ropeos estdn mds preocupados por
estos asuntos, pero que esa preocu-
pacion es excesiva, y se debe a que
son unos angustias, o a que los eco-
logistas les han aturdido con su pro-
paganda alarmista? Pues natural-
mente, el CIS no podria saberlo, por-
que no le dado ninguna opcién a de-
cirlo. En realidad es probable que es-
tas ideas sean mds bien minoritarias.
Pero seria interesante saber si las tie-
ne un cinco, un diez o un veinte por
ciento de la poblacién. Sin embargo,
comn esta encuesta no lo podemos ave-
riguar, porque las respuestas ofreci-
das no han contemplado esa posibi-
lidad.



El contexto

Hasta aqui hemos examinado las pre-
guntas consideradas una por una, pe-
ro hay un dltimo elemento importan-
te a tener en cuenta a la hora de in-
terpretar los resultados de una pre-
gunta, que tiene que ver con el con-
texto. La cuestion clave es saber qué
otras preguntas habia escuchado y res-
pondido el entrevistado antes de la
pregunta que estamos examinando, y
como le pueden haber condicionado.
Se trata de un problema delicado, por-
que una buena encuesta no puede ser
una sucesion de preguntas aisladas y
sin contexto, sino que debe procurar
mads bien emular en lo posible una con-
versacion. Y esto significa que se ha-
cen algunas preguntas para poner al
entrevistado en contexto, que las pre-
guntas se encadenan... y, por tanto,
unas pueden condicionar a otras. Co-
mo sucede con la redaccion de las pre-
guntas, el efecto del contexto no es ne-
cesariamente obvio ni facilmente pre-
decible, ni se da siempre. Pero es un
factor a tener en cuenta.

Su ilustraciéon mds famosa proce-
de de un estudio realizado por prime-
ravez en 1948 en Estados Unidos y re-
plicado varias veces. El experimento
consistia en realizar una encuesta de
opinién publica en la que se dividia
la muestra en dos partes, a las que se
les hacian dos preguntas en diferen-
te orden. Las preguntas eran: a)“.Cree
usted que los Estados Unidos deberi-
an permitir que periodistas de la pren-

sa comunista de otros paises vinieran
aqui y enviaran a sus periddicos las
noticias tal y como las vieran?”; y b)
“¢Cree usted que un pais comunista
como Rusia deberia permitir que pe-
riodistas de la prensa estadouniden-
se fueran alli y enviaran a Estados Uni-
dos las noticias tal y como las vieran?”.
Todos los experimentos realizados en-
contraron el mismo resultado: el apo-
yo a la pregunta a (que los comunis-
tas puedan informar libremente so-
bre lo que pasa en Estados Unidos) fue
siempre mucho mds alto cuando se
hizo después de la pregunta b (si los
periodistas americanos pueden infor-
mar libremente de lo que pasa en pa-
ises comunistas). En un experimento
concreto, en 1981, el acuerdo con la
pregunta a pasaba del 44%, si iba pri-
mero, al 70% cuando se hacia después
de la pregunta b®. Al escuchar, y res-
ponder positivamente, a la pregunta
b muchos encuestados se veian im-
pulsados a responder positivamente
también a la pregunta a. Podemos dis-
cutir si es una cuestiéon de coheren-
cia, de reciprocidad, o de activacién
de ciertos principios o valores en los
que quizd no pensaron quienes escu-
charon en primer lugar la pregunta
a. En todo caso la diferencia es espec-
tacular. ¢(Cudl seria la verdadera opi-
nion de los americanos ante esa cues-
tiéon? Se hace dificil responder.

Este experimento ilustra un caso
extremo, sin duda, pero el mensaje es
claro. Las preguntas anteriores pueden
influir sobre las preguntas posterio-
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res. Y por ello es deseable, a 1a hora de
interpretar incluso la pregunta mads
clara, explicita y univoca, averiguar
qué otras preguntas se hicieron antes.
Por ejemplo, muchos de nuestros me-
dios de comunicacion realizan encues-
tas periddicas en las que combinan
preguntas fijas (intencién de voto, opi-
nion de los lideres, opinién de la mar-
cha general del pais) y preguntas va-
riables relativas al contexto politico
del momento concreto (tal o cual ley
en discusion, un asunto social, una po-
1émica partidista). Como es 16gico, los
perioddicos interpretan las variaciones
en la intencién de voto a los partidos,
o en el valoracién de los lideres, como
reacciones del publico a los aconteci-
mientos que hayan tenido lugar des-
de la ultima encuesta (como ya vimos
en un articulo anterior, muchas veces
erréneamente, por no tener en cuen-
ta el margen de error). Esto sin duda
puede ser cierto. Pero ademads hay que
tener en cuenta que, si las preguntas
variables se hacen antes que las pre-
guntas fijas, pueden condicionar tam-
bién las respuestas de estas ultimas al
recordar a los entrevistados determi-
nados asuntos de actualidad, y no
otros. Por ejemplo, imaginemos un
ciudadano que es critico con ciertas
acciones del gobierno, pero a pesar de
ello, en conjunto, piensa que va a vo-
tar a su favor, porque le atraen aun
menos los partidos de la oposicion. Si
las preguntas variables tratan de esos
asuntos en los que el entrevistado tie-
ne una opinién negativa sobre el go-
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bierno, quiza se debilite la posibilidad
de que luego declare su intencién de
voto, por no parecer incoherente. No
se trata de que vaya a producirse una
alteracién radical de la intencién de
voto declarada por hablar de unos te-
mas u otros en las preguntas variables.
Pero no estard de mds averiguar, an-
tes de interpretar una encuesta sobre
intencion de voto, qué otras pregun-
tas se hicieron antes.

El arte de interpretar

Como les decia al principio, la redac-
cién de cuestionarios para encuestas
es mds arte que ciencia. Igualmente
lo es, por tanto, la deteccion, al inter-
pretar encuestas, de los aspectos de las
preguntas que pueden haber condicio-
nado involuntariamente el resultado.
Asi que no es posible terminar este ar-
ticulo con consejos demasiado preci-
sos. SOlo cabe repetir que si existen
varias encuestas sobre el mismo tema,
es preferible contar con todas ellas pa-
ra elaborar una informacién. Y en to-
do caso, al interpretar las encuestas
con las que contemos, debemos ejer-
citar un cierto sentido comun y estar
alerta ante las cuestiones mds impor-
tantes: la claridad (les la pregunta
comprensible? (es ambigua?); las aso-
ciaciones positivas o negativas ((qué
elementos contiene que pueden indu-
cir a unarespuesta? ¢se avala una idea
con referencias a alguna autoridad?
{se asocia a algun partido o persona-
je politico?); el formato ({se plantea la



pregunta en términos de acuerdo/des-
acuerdo con una propuesta, o se invi-
ta a escoger entre proposiciones alter-
nativas?); la exhaustividad (¢se han
presentado todas las opciones relevan-
tes? ¢hay omisiones llamativas?); y el
contexto ((qué otras preguntas se hi-
cieron antes? {como han podido in-
fluir en las respuestas?). No se trata
con todo ello de enmendar la plana a
los investigadores, sino de reconocer
que la encuesta no es un instrumen-
to de precisién, como una balanza o
un termometro, ni existe una encues-
ta perfecta. Diferentes investigadores
redactarian la misma pregunta de di-
ferentes formas, y cada una podria
producir resultados algo distintos. El
mensaje es simplemente, por tanto: ten-
gan cuidado ahi fuera. -
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