4. CODIGOS INTERNACIONALES QUE REGULAN LOS ESTUDIOS DE OPI-
NION PUBLICA !

41 I ntroduccion

Lainvestigacion de la opinion publica, € estudio de las actitudes y creencias de las perso-
nas sobre temas politicos, socides y otras areas son parte del campo més generd de lainvestiga
cién socia y de mercado. Como tal, esta érea et regida por las mismas reglas éticas y profesio-
nales que otros estudios a través de encuestas. Estas reglas estén establecidas en € Cédigo In-
ternacional CCl / ESOMAR para la Practica de la Investigacion Social y de Mercado.

Se considera desegble que todas |as organizaciones de investigacion que redlizan encues-
tas de opinién pablica adhieran d Cadigo Internacional CCl / ESOMAR para la Practica de
la Investigacién Social y de Mercados. De particular relevancia son las normas 13 (sobre la
clara separacion de las actividades de investigacion y las genas a dla), 14 y 27 (sobre informes
engafosos), 25y 26 (sobre la aboracion de informes) y 1a 29 (sobre la necesidad de informar a
diente dd Codigo ESOMAR). Todas estas normas se transcriben en € punto 4.2.

Por otra parte, lainvestigacion de la opinion plblicatiende a ser un campo particulament
te sengble, ya que los temas que trata suscitan més interés y provocan una respuesta mas emo-
ciond que la mayoria de los trabgos comercides de investigacion de mercado. Ademés, sus re-
sultados se publican y debaten en mayor medida, y a veces pueden presentarse de manera pro-
vocativa 0 hagta tendenciosa. Ante esta situacion, ESOMAR ha decidido formular recomenda-
ciones especificas sobre la publicacion de encuestas de opinidn pablica, presentadas en un -
gundo codigo, € Caodigo Internacional de Précticas para la Publicacion de Resultados de
Estudios de Opinion Publica.

Las encuestas de opinidn juegan un papel importante en la sociedad actud. Es deseable
que tanto e publico en general como los paliticos, los medios de comunicacion y otros grupos
interesados conozcan a través de tales encuestas las actitudes e intenciones del publico de una
manera precisa 'y no sesgada. Existe una preocupacion sincera sobre los posibles (aunque no
probados) efectos que la publicacion de resultados de ciertos estudios puede tener sobre € voto
u otros comportamientos politicos. Ante esta preocupacion, la Unica dternativa adecuada es
promover la publicaciéon de encuestas con la rigurosidad apropiada. Lo opuesto a esta dternativa
es que € publico quede expuesto a informaciones carentes de fundamento cientifico y probable-
mente inexactas sobre € estado de la opinidn publica, en muchos casos presentadas por personas
u organisSmos con un conocimiento insuficiente de la naturdeza de la informacion que usan o con
intereses partidistas. El objetivo del Codigo de publicaciones es reducir € riesgo de provocar
equivocos en d publico mediante encuestas inadecuadas 0 mal presentadas.

! Extraido de la adaptaciéon de SAIMO de la Guia para la realizacién de estudios de Opinién Publica de ESOMAR



Lavdidez y d vdor de las encuestas de opinidn publica dependen de tres factores princi-
pales.
» Lanaturdezade las técnicas de investigacion empleadasy la eficiencia con que se aplican,
» Lahonedtidad y laobjetividad del ingtituto de investigacion que efectiad estudio,
* Lamaneraen que se presentan los resultados y cdmo se los emplea.

El Cddigo sobre la publicacion de los resultados se ocupa esencia mente de los puntos
segundo y tercero.

Pueden surgir grandes dificultades cuando se publican y debaten los resultados de las en
cuestas de opinion. Seria claramente poco redista e irrazonable esperar que los medios mencio-
nen todas las caracterigticas técnicas del estudio cuando presentan sus resultados: su espacio es
limitado y deben despertar y mantener d interés dd publico. Sin embargo, es preciso que den
agunainformacion bésica para que € publico tenga la oportunidad de juzgar por Sl mismo la evi-
dencia presentada y decidir s esté de acuerdo o no con las conclusiones que se desprenden del
estudio. Es por eso que se redacté e Cdédigo Internacional de Practicas para la Publicacion
de Resultados de Estudios de Opinidn Pablica. El mismo trata de garantizar que € publico ter+
ga acceso a la informacion clave sobre d estudio y que los informes que se publiquen sobre resu-
tados de encuestas no lleven a conclusiones erroness. El Cadigo trata de acanzar un equilibrio
redista entre lo que seria tedricamente deseable y 10 que es posible en la préctica. Los principaes
puntos dd mismo se andlizan en € gpartado 4.2.

Todos los indtitutos de investigacion serios aplican los métodos cientificos apropiadosy
trabgjan con objetividad profesiond, en cumplimiento del Cédigo Internacional CCl / ESOMAR
para la Practica de la Investigacién Social y de Mercados. También existe un acuerdo generd
entre ellos sobre como debe hacerse la publicacion de los resultados, a pesar de lo cud la précti-
ca profesond varia entre los paises, afladiéndose incluso mas informacidn de la que se especifica
en e Cadigo.

Las organizaciones de investigacion de opinidn publica tienen la responsabilidad especia
de hacer todos los esfuerzos posibles para que tanto € cliente como d publico entiendan de ma-
nera razonable los problemas y limitaciones especiales derivados de medir actitudes y opiniones,
que son distintos de los de medir conductas. Taes estudios tratan con frecuencia temas complegos
y "sensbles’ en los que los informantes tienen diferentes niveles de conocimiento einterés'y opi-
niones a menudo no cristdizadas, confusas y contradictorias. Es esencid demostrar un adto nivel
de integridad y capacidad profesiond para que la propia investigacion sea objetivay significativa,
y para presentar e interpretar con claridad y precision los resultados. ES también importante que
el presupuesto del estudio sea suficiente pararedizar un estudio vdido. ESOMAR reconoce ple-
namente que tales consderaciones son vitales para que las encuestas de opinion publica merezcan
la confianzay € apoyo publico.



Findmente 9, como resultado de experiencias pasadas, un indituto tiene motivos para
creer que un cliente dado no publicara | os resultados de un estudio de manera objetiva, es su de-
ber dgar de efectuar parata cliente encuestas destinadas ala publicacion.

4.2. CODIGO INTERNACIONAL CCl / ESOMAR PARA LA PRACTICA DE LA
INVESTIGACION SOCIAL Y DE MERCADOS

A. Principales Nor mas:

Responsabilidades Profesionales de los I nvestigadores:

Norma 14. Los Investigadores no deberan permitir, si tienen conocimiento previo, la
difusién de las conclusiones de un estudio de mercado que no estén adecuadamente respal-
dadas por los datos. Deberan estar siempre dispuestos a proporcionar la informacién técni-
ca gue sea necesaria para ratificar la validez de |os resultados publicados.

Norma 15. Los Investigadores, cuando estén actuando bajo esta condicién, no deberan
realizar actividades ajenas a la Investigacion, como por g emplo, elaborar bases de datos
sobre las personas que vayan a ser utilizadas con posterioridad para actividades de marke-
ting directo o promocionales. La organizacién y realizacion de dichas actividades, ajenas a
la investigacion, deben quedar siempre claramente diferenciadas de cualquier actividad de
investigacion de mercados.

Responsabilidades y Derechos Mutuos de I nvestigadores y Clientes

Norma25. El Investigador debera proporcionar al Cliente todos los detalles técnicos
correspondientes a cualquier proyecto de investigacion llevado a cabo para dicho Cliente.

Norma26. En e momento de presentar los resultados de un estudio de mercado, € In-
vestigador debera diferenciar claramente los resultados propiamente dichos de la interpre-
tacién gue se haga de los mismos 'y de cualquier recomendacion basada en ellos.

Norma27. Cuando € Cliente publigue los resultados de un estudio, éste tiene la res-
ponsabilidad de asegurar gque los mismos no estén presentados en forma errénea. El Inves-
tigador tiene que ser previamente consultado y estar de acuerdo con la formay el conteni-
do de la publicacion y debe realizar la correccion de cualquier frase engafiosa sobre la in-
vestigacion y sus resultados.

Norma29. Los Investigadores deben asegurarse de que € Cliente conoce la existencia
de este Codigo y la importancia de cumplir con sus requisitos.






B.

Aclaraciones sobr e las principales normas:

A continuacion se presentan algunas notas sobre la gplicacion de articulos mencionados

anteriormente;

Norma 14 Los diferentes tipos de informacion técnica que deben suministrarse si se
solicitan, incluyen los que figuran en las Notas de la Norma 25. El Investigador, sin embar-
go, no debe develar informacion que sea confidencial para e negocio del Cliente, ni larea-
tiva a partes del estudio que no hayan sido publicadas.

Norma 15 Los tipos de "actividad ajena a la investigacion” que no deben asociarse de
ninguna manera a la investigacion de mercado incluyen:

Indagaciones cuyos objetivos son obtener informacion personal de determinados
individuos, ya sea para fines legales, politicos, de inspeccion (p.e. rendimiento en €l
trabajo), privados o cualesquiera otros

Adquisicion de informacion para ser utilizada en clasificaciones financieras o de fi-
nalidad similar

Recopilacion, puesta al dia o megiora de listados, registros o bases de datos cuyo ob-
jetivo no sea exclusivamente la investigacion (por g emplo, para ser utilizados en
marketing directo)

Espionaje industrial, comercial o de cualquier otro tipo

Propuestas de venta o promociones a |os entrevistados en forma directa

Cobro de deudas

Recaudacion de fondos

Tentativas directas e indirectas, incluyendo € disefio del cuestionario, de influir en
la opinién de los entrevistados, sus actitudes o0 su comportamiento sobre cualquier
tema.

Algunas de estas actividades, especificamente la recoleccion de informacion para
bases de datos para marketing directo o actividades similares, son actividades de
marketing legitimas en si mismas. Los I nvestigadores (especialmente |os que traba-
jan dentro de la organizacion del cliente) pueden a menudo verse involucrados —en
forma directa e indirecta- en esas actividades. En tales casos es esencial que se
haga una clara distincion entre estas actividades y la investigacion de mercado, ya
gue por definicidn las normas de anonimato no son aplicables a esas actividades.
Puede ocurrir gue un Investigador desee, con toda legitimidad, involucrarse en un
trabajo de construccién de bases de datos de marketing para marketing directo. En
este caso € trabajo debera realizarse bajo una denominacion diferente a la de in-
vestigacion de mercado o s es realizada por una empresa de investigacion de mer-
cado, aclarar que no es en dicha funcién. La Guia de ESOMAR sobre las diferencias
entre investigacion telefénica y telemarketing esta siendo revisada para tratar estos
temas.



Norma 25 El Cliente tiene derecho a la siguiente informacion sobre cualquier estudio
de mercado que haya contratado:
1.-Antecedentes:
e Paraquiénserealiza d estudio
* Lafinalidad del estudio
* Nombres de los subcontratados y consultores que realicen cualquier parte sus-
tancial del trabajo
2.- Muestra:
» Unadescripcion del universo cubierto, programado y realmente alcanzado
» El tamafio, la naturaleza y la distribucion geogréfica de la muestra (tanto la di-
sefiada como la obtenida); y s corresponde, qué datos han sido recogidos en s6-
lo una parte de la muestra
» Detalles del método de muestreo y cualquier método de ponderacién utilizado
» Cuando sea técnicamente relevante, un informe de las tasas de respuesta y una
exposicion de cualquier posible sesgo debido a la no-respuesta.
3.- Recoleccioén de datos:
* Unadescripciéon del método con el que se ha recogido la informacion
* Una descripcién del personal de campo, de las instrucciones recibidas y de los
métodos utilizados para control de calidad del trabajo
« El método de reclutamiento/seleccion de Entrevistados; y la naturaleza general
de cualquier incentivo ofrecido para asegurar su colaboracion
» Lasfechasderealizacion del trabajo de campo
» En € caso de un estudio investigacion de datos secundarios (desk research), una
descripcién de las fuentes de informacion y una estimacion de la confiabilidad
delas mismas.
4.-Presentacion de resultados:
* Losresultados reales relevantes obtenidos
» Las bases en que se basan los célculos de porcentajes (tanto las bases pondera-
das como las bases reales)
» Indicaciones generales de los margenes de error estadisticos y su probabilidad
junto a los resultados principales
» Losniveles de significacion estadistica de las diferencias en el caso de las varia-
bles mas importantes
* El cuestionario y otros materiales relevantes utilizados (0, en € caso de un estu-
dio compartido, la parte contratada)

El informe de un estudio debe abarcar los puntos arriba expuestos o proporcionar un do-
cumento anexo que contenga esta informacion.

Norma 27 S € Cliente no consulta ni acuerda de antemano la forma de la publicacion
de resultados con €l Investigador, éste tiene derecho a:

a.- No dar permiso para que se utilice su nombre junto a los resultados publicados
y



b.- Publicar los detalles técnicos apropiados dd estudio (segun estan enumerados
en las Notas de la Norma 25).
Norma 29 Se recomienda que los Investigadores especifiquen en las propuestas de in-
vestigacion que presenten que adhieren a este Codigo Internacional CCI/ESOMAR, y que
proporcionen una copia al cliente en caso de que no lo tenga.

4.3. CODIGO INTERNACIONAL PARA LA PUBLICACION DE RESULTADOS
DE LOSESTUDIOSDE OPINION PUBLICA:

A. I ntr oduccion:

Es importante diferenciar entre las reglas que se gplican a la presentacion de los requlta-
dos de un estudio de opinion publica redizado por un indituto 0 empresaparaun cliente en par-
ticular, de los que se aplican ala difusidn pogterior de los resultados del estudio a un publico mas
amplio. El primero es un caso particular de la gplicacion de la norma 25 del Cadigo Internaciond
actudmente vigente, que detalla las reglas de presentacion de informes. En d gpartado “A” del
punto 4.2. se transcribe esa norma, en € apartado “B” aparece una nota aclaratoria a dicha nor-
ma

B. A quién involucra @ Coédigo:

Las recomendaciones que surgen dd Codigo involucran no solo a los investigadores de
opinion publica, sino también a los clientes de estudios particulares que pueden querer difundir
parte o la totalidad de los resultados del estudio contratado (ya sean medios de comunicacion o
unaingdtitucion politica) y alos periodistas y medios de comunicacion que los difunden.

ESOMAR comprende que no sempre es f&cil convencer a los clientes y a otros actores
involucrados de que es necesario respetar ciertas formas de tranamitir la informacion en funcidn
del interés publico. Esta conciente, ademés, de que es esencia reconocer y gpoyar d principio de
lalibertad de prensa. Lo que solicita a sus miembros, es que los investigadores dediquen su "me-
jor esfuerzo" para dcanzar |os objetivos propuestos en € Cédigo, tanto en funcion de la defensa
de su profeson como del interés del publico en generd.

Los miembros de ESOMAR y, por tanto, los primeros responsables en cumplir con €
Cabdigo, lo son a titulo persond. Sin embargo, ESOMAR espera que las organizaciones en las
gue estan insertos sus miembros individuales se esfuercen iguamente por respetar @ Godigo y
gpoyar plenamente los esfuerzos de los investigadores.

Muchas indtitutos de investigacion gjercen ya un control estricto sobre laformaen quelos
resultados de sus estudios se difunden publicamente mediante un contrato con su cliente. Se trata



de una garantia deseable y ESOMAR aconsga (como se vera mas addante) la firma de dichos
contratos.

Cuando un miembro individua de ESOMAR y/o la organizacion ala que pertenece parti-
cipan en un estudio como subcontratados para llevar a cabo solo parte de la investigacion (por
gemplo, pararedizar d trabgo de campo), sus responsabilidades se centran en las tareas que
tienen a su cargo. Se espera, Sn embargo, que los miembros usen su influenciaen lamedidade lo
posible para que todo € estudio y la difuson posterior del mismo se redicen de conformidad con
las recomendaciones de ESOMAR. S la organizacion que sub-contrata e trabgjo infringe repeti-
damente € espiritu de las recomendaciones en la forma en que los resultados se deben hacer pU-
blicos, debera considerarse s se judtificala colaboracidn futura con ta organizacion.

C. Relaciones entre @ Instituto de I nvestigacion vy su Cliente

Con d fin de asegurar que se respete @ espiritu ddl Codigo y evitar posibles maentendi-
dos, € indituto de investigacion debe indicar claramente y con la debida antelacion a su cliente,
cuando & mismo va a hacer publicos los resultados de un estudio, lo siguiente:

* Qued indituto respeta las reglas generdes del Codigo Internaciona

*  Que toda publicacién ulterior de los resultados de encuestas debe respetar & Cédigo

de Publicacién de Resultados.

El ingtituto 0 empresa debe hacer conocer a sudiented Codigo para la Publicacion de
Resultados y dedicar sus megores esfuerzos para convencer a cliente sobre la necesidad de res-

petarlo.

El indituto y su diente tienen individuamente la responsabilidad de asegurar, en funcion
del interés pablico, que la difusén de resultados de una investigacion no dtere ni deforme losre-
sultados del estudio. No deben incluirse comentarios basados en diferencias no sgnificativasy es
necesario tomar precauciones para que los graficos y cuadros utilizados no transmitan unaimpre-
sion equivoca de los resultados de la encuesta 0 de las tendencias alo largo ddl tiempo. También
es importante que d lector u oyente pueda distinguir con claridad entre los resultados de la e+
cuesta 'y los comentarios o interpretaciones basados en €llos. En lo que atarie particularmente ala
publicacion en un medio gréfico, d ingtituto debe poder gprobar, sempre que sea factible, lafor-
may contenido exactos de la publicacidn, como prescribe lanorma 29 dd Cédigo Internacional.

H ingtituto o empresa no puede ser considerado responsable del uso que pueda hacerse
de los resultados de encuestas de opinidn por parte de terceros que no son su cliente origind. Sin
embargo, debe estar disouesto a difundir inmediatamente la informacion que sea necesaria para
corregir toda publicacion incorrecta o errénea de los resultados s dguien selo requiere.



En caso de que un diente difunda datos de una encuesta cuyo propdsito origind no era
ser publicada, € Codigo para la Publicacion de Resultados se gplicard igudmente como S se
hubiera encargado desde € principio con d fin de publicarlo.

D. Principales aspectos a tener en cuenta

I nformacién sobre la metodologia del estudio:

Aungue no sea un requisito legd publicar informacion sobre la metodologia de un estudio, ESO-
MAR recomienda fuertemente hacerlo y espera que sus sugerencias se cumplan en la medida de
lo posible. La experiencia en agunos paises demuestra que es perfectamente posible que los in-
formes publicados incluyan toda, virtua mente toda, la informacion enumerada.

Ladifusién de encuestas en medios gr aficos:

Cuando los resultados de encuestas de opinion se publican en medios gr aficos, deberan ir sem-
pre acompafiados de |as menciones siguientes.

» El nombre del indtituto 0 empresa que ha efectuado d estudio;

e El universo representado (es decir, a quienes se ha entrevistado);

» El tamafio de lamuestra'y su cobertura geogréfica;

» Lasfechasdd trabgo de campo;

» El méodo de muestreo utilizado (y s es totdmente destorio, € nivel de respuesta logrado);

» El méodo de recoleccion de lainformacion (persond o entrevistas telefdnicas, etc.);

Un gemplo de una forma adecuada de presentar la metodologia seriala siguiente:
"Este estudio ha sido realizado por ABC Research para la empresa El Eco Interga-
lactico, utilizando una muestra representativa nacional de 1.111 adultos en edad de
votar, entrevistados personalmente en 100 localidades entre el 1y el 5 de marzo de
1995."

Otra dternativa consiste en presentar una 'fichatécnica con un texto smilar d sguiente:
"Estudio realizado por XYZ Research para El Eco Intergalactico. Encuesta nacional
de 1.234 adultos de 18 afios y mas, entrevistados personalmente entre el 25y €l fe-
brero en 86 localidades. Muestreo aleatorio (tasa de respuestas del 75% )”

Ladifusién de encuestas por television y radio:

Cuando se presentan resultados en la television y en la radio, las posibilidades de proporcio-

nar informacion béasica sobre laforma en que se redizd la encuesta es més restringida.

En d caso de television y radio puede resultar imposible dar informacidn sobre todos |os puntos
gue se recomienda. Como minimo, sin embargo, debe hacerse referencia a los cuatro primeros:

Nombre dd Ingtituto, Universo representado, Tamafio muestral y cobertura geogréficay Fecha
dd trabgjo de Campo. Siempre que sea posible, se debe hacer en formavisud (escrita).



En agunos casos los ingtitutos 0 empresas se ponen de acuerdo con sus clientes para publicar una
nota de prensaa mismo tiempo que se difunde & estudio por radio o televisidn. Dicho comunica
do debe incluir la informacion a la que nos referimos previamente, y también puede aparecer en
forma mas detdlada en Internet. Se recomiendan cualquiera de estas précticas.

Definicion de los conceptos:
A continuacién se definen todos los conceptos de la informacidn que se sugiere incorporar

» Htamafio muestral esd niimero de entrevistas sobre & que se basan |os resultados.

» Ladigtribucion geogréfica debe precisar qué ciudades o regiones del pais se representan.

¢ También = hadeinformar sobre @ total de localidades incorporadas en lamuestra, con €
objetivo de proporcionar unaimagen redista sobre la dispersion geogréfica.

e Es importante dar d lector ciertas indicaciones generaes sobre d método de muestreo
empleado ya que en dgunas ocasiones puede tener implicaciones muy serias en la posble
representatividad de la muestra. No se pretende que la informacion de una ficha técnica
brinde unainformacion completa, pero incluso una pequefia referencia puede ser Util.

* En € caso de los muestreos totalmente aeatorios se aconsga informar sobre la tasa de
respuestas, con d objetivo de identificar los estudios que hayan dcanzado un nivel de res-
puesta anormal mente bgjo, independientemente de las razones para que esto sea asi. Aurr
que es preferible mencionar sSempre que sea posible d nive red de respuestas, d principd
requisito esindicar 5 d nive esinferior d condgderado "norma" por la profesion para este ti-
po de estudio.

Situaciones especiales:

Hay ciertas Situaciones especificas en que es dificil cumplir todas las recomendaciones menciona-

das:

* Cuando d estudio sobre @ que se publica la informacion es muy amplio y complgoy € in-
forme que se publica en los medios sdlo puede ofrecer una breve sintesis del estudio total

¢ Cuando un informe presenta |os resultados de una serie de estudios, y seria demasiado com+
plicado presentar toda lainformacion para cada uno de dlos.

Estas stuaciones son excepciondes. La mayoria de los informes que se publican sobre encuestas

de opinion se refieren a estudios puntuaes. Incluso en los casos de estudios més complgos o

series de estudios, deberia ser posible publicar buena parte de |os datos sugeridos, ademés de las

preguntas. En los casos en que no pueda darse en su totdidad la informacion, debe respetarse €l

principio bésico de dar unainformacion justay objetivay debe indicarse como y donde la perso-

na que esté seriamente interesada puede obtener mayores detdles.

Laformulacién delas preguntas:

El principio rector d redactar d Codigo de Publicacion es @ de evitar toda posible ambigliedad y
malentendidos respecto a los datos. Por eso es importante presentar la formulacion de lals pre-
guntals cuando lal's mismals son relevantes para la interpretacion de los resultados, y cuando las
respuestas que se andizan pueden verse afectadas por la forma exacta de la pregunta. ESto es
especidmente importante en temas politica o sociamente "delicados’ (como, por gemplo, las
actitudes hacia @ aborto). Es necesario en esos casos ayudar a lector acomprender exactamente
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lo que se preguntd. A veces esto quedard suficientemente claro a partir de las respuestas, pero en
casos dudosos es preferible incluir la pregunta. Sempre que se presentan os datos en forma de
tabla o gréfico conviene induir laformulacion textud.

La ponderacion delos datos:

También es importante indicar s |os resultados presentados han sido objeto de ponderaciones u
otros caculos estadigticos cuando los resultados ponderados difieran significativamente de los
datos brutos recogidos en d trabgjo de campo. Esta recomendacion es especialmente rlevante
en d caso de ponderaciones que no e redlizan habitua mente.

El tratamiento de los*“ No sabe” y/o “ No contesta”:

En muchas ocasiones la interpretacion de |os resultados seramuy diferente s @ nivel de "no sabe'

es del 5% o del 50%. Los ingtitutos de investigacion deben emplear su experienciay criterio pro-

fesiona sobre cuando publicar la proporcidn de encuestados que contestd "no sabe”' o0 no contes-

t6 sobre alglin tema en particular. S bien seria importante incluir Sempre este porcentgje, puede
bastar con hacer un comentario generd dd tipo de "la proporcion de 'no sabe/no contestal nunca
superd d 5%", o comentarlo sdlo en aquellos casos en los cuaes la proporcidn de “no sabe/no
contesta’ fue muy dta

El porcentgje de entrevistados que ha contestado “no sabe’ debe comunicarse sempre que se
presuma que puede afectar significativamente la interpretacion de los datos. Cuando se comparen
datos de diferentes encuestas, debe indicarse cudquier cambio (salvo los de indole menor) en

dichos porcentgjes.

En e caso delos estudios pre-€electoraes, sempre debe quedar claro s @ porcentagje de intencion
de voto incluye también las personas que han contestado 'no sabe' o 'puede que no vote en cor+

testacion alas preguntas formuladas sobre su voto.

Accesibilidad para brindar informacion sobre metodologias utilizadas:

Las indtituciones 0 empresas de investigacion deben estar preparadas para brindar, a quien se lo
solicite, informacidn sobre la metodol ogia empleada en un estudio cuyos resultados se han hechos
publicos, tal como lo establece la Norma 25 del Cadigo Internaciond presentada anteriormente.
No exigte obligacion dguna de suministrar mas informacion ademas de la mencionada, aunque las
organizaciones sudlen estar dispuestas a discutir con mas detalle sus métodos con quienes e 1o
pregunten de buenafe.

Diferencias entre hechosy comentarios:

Es importante diferenciar, en lamedida de o posible, entre los datos ddl estudio y los comentarios
e interpretaciones basados en elos. Aunque no sempre es facil trazar lalinea divisoria, en lame
yoria de los casos es posible digtinguir entre "hechos' y "comentarios'.

E. I nexactitudes voluntariasy repetidas:

Puede ocurrir que, a pesar delos "mejores esfuerzos' de los responsables de los estudios,
la publicacion de los resultados de una encuesta no cumpla las recomendaciones de ESOMAR.
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En los casos donde la publicacién de resultados ha sido deficiente, 1o Unico que ESOMAR puede
hacer a nivel indituciond es seguir esforzandose para lograr la plena conformidad con sus reco-
mendaciones.

Un caso diferente es € de inexactitudes voluntarias y repetidas. Més dla que en los dife-
rentes paises pueden exigtir Codigos o legidacion naciond, cuando se publican resultados de es-
tudios de opinion publica en forma inexacta, voluntaria y repetidamente, es importante que
ESOMAR esté informada, especidmente s € problema afecta a un miembro dela Asociacion. S
resultara que un miembro de ESOMAR hubiese vulnerado seriamente @ espiritu dd Cédigo, €
Consgjo se planteara s € caso merece agun tipo de accidn disciplinaria. Unaaccion disciplinaria
se tomara slo después de haber concedido a miembro en cuestion la oportunidad de demostrar
s hizo 0 no cuanto pudo para cumplir € Cadigo.

El principa interés de ESOMAR es animar y gpoyar a sus miembros a tratar de estable-

cer un consenso sobre las recomendaciones del Codigo, y confia en que se logrard € mismo me-
diante ladiscusion y @ acuerdo entre las partes interesadas.

F.- Acuerdos contractuales

ESOMAR apoya la firma de contratos entre € indtituto de investigacion y su cliente que cor+
templen ciertos aspectos tratados en este folleto. Por giemplo, algunos contratos estipulan que la
agenciatiene d derecho de examinar y aprobar € texto que se publicard basado en su investiga
cion. El hecho de que la agencia retenga |os derechos de autor sobre los resultados puede ayudar
areducir algunos problemas derivados de la " publicacion de segunda mano™ de los resultados por
parte de terceros. Ademas de las egtipulaciones convenientes, se sugiere que tal contrato cubra
los dguientes puntos.

*  Que adare que € contrato es vinculante tanto para quien financia @ estudio como para €
medio que publicad estudio, 9 son distintos

e Da d indituto de investigacion aguiin medio de controlar la forma en que haran publico los
resultados, incluyendo los datos 'y su presentacion gréfica

Algunos contratos también precisan que S |os resultados de una investigacion encargada para
ser publicada no se publican, pueden (después de un periodo de tiempo especificado) ser publi-
cados por la propia agencia; o, como aternativa, la agencia queda libre para repetir d estudio
para otro cliente. Es también habitua en ciertos paises enviar las bases de datos de estudios de
opinién publica en archivos a indtituciones con @ objetivo que en un futuro estén disponibles para
los estudiosos del tema. Taes précticas contribuyen a reducir € peligro de un uso "manipulador”
por parte de clientes poco escrupul 0sos.
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G. El ingtituto y & periodismo:

Es habitud que los periodistas y otros profesiondes se guien por codigos éticos de la
profesion cuando preparan materia para hacerlo publico. No es interés de ESOMAR sudtituir
dichos cédigos sino apoyarlos.

Existen algunaos casos en los que se hacen publicos resultados de encuestas de una maneralin
correcta. S se produce alguna de las situaciones que se detdlan a continuacidn, € ingtituto o em+
presa de investigacion debe reservarse € derecho de publicar € estudio total y no solo los deta-
lles metodol 6gicos. Las Stuaciones son las siguientes:

e S sehapublicado unaversién abreviada que fasea d andisis de los resultados
* S s=hapublicado una version mas resumida de |o que se ha acordado
e S sehapublicado unaversién dd estudio que no respeta los acuerdos previos

H.- Sintesis:

Todo codigo de practica en esta area tiene por fuerza limitaciones obvias, ya que los in-
vestigadores pueden gercer sdlo un control restringido sobre cdmo se presentan sus resulitados
en los medios, y tienen menos influencia alin sobre los comentarios e interpretaciones (a veces
tendenciosas) basados en los resultados. Un codigo debe por tanto depender de la difusion delas
"mgores précticas’ e influir en los medios para que no presenten de manera falaz los resultados
de los estudios. ESOMAR espera que sus miembros traten de promover estas conductas en todo
momento que sea posible.
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