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POSTURA DE LA AMAI SOBRE LA DIFUSIÓN DE RESULTADOS DE ENCUESTAS 
ELECTORALES. 

 

1. Las encuestas diagnostican, no pronostican. 
Las encuestas de opinión no hacen pronósticos. Lo que buscan es recoger y analizar 
datos del punto de vista de la ciudadanía para evaluar problemas de diversa naturaleza 
del proceso electoral correspondiente, diagnosticar una situación social, y cuando los 
recursos lo permiten, medir varias veces para elaborar una serie y examinar tendencias. 

En el gremio de encuestadores se hacen diagnósticos de las variables observables y 
medibles del momento actual, todo con base en métodos científicos; se observan 
tendencias del pasado, pero no se puede adelantar lo que ocurrirá. 

A los científicos sociales corresponden los diagnósticos; a los adivinos pronosticar. 

2. Las "push polls" son campañas políticas negativas disfrazadas de encuestas. 

Las push polls son campañas políticas negativas disfrazadas de encuestas; lejos de 
medir, este tipo de ejercicios busca persuadir a los electores a favor o en contra de alguno 
de los candidatos en contienda. Las push polls tienen el objetivo de desacreditar a alguno 
de los oponentes a partir de esparcir mentiras o verdades a medias. 

Las preguntas de las push polls por diseño están sesgadas. Primero se da información al 
encuestado con la finalidad de orientar y conducir su opinión, y luego se hace una 
pregunta. Por lo tanto, las push polls son de hecho mercadotecnia política que no entra en 
los códigos de buenas prácticas de los gremios de encuestadores, y no pueden 
considerarse encuestas legítimas. 

La AAPOR (American Association for Public Opinion Research) define una push poll como 
una forma negativa de campaña que es disfrazada como una encuesta política. De ahí 
que desde 2005 las push polls están consideradas en el código de la AAPOR como 
encuestas fraudulentas y no éticas. 

3. El uso propagandístico de los resultados de encuestas es responsabilidad del 
cliente que las contrata. 

La propiedad de los resultados de la encuesta es de los clientes no de las casas 
encuestadoras; son ellos quienes deciden si divulgan o no algunas de las cifras (ya sea 
mediante conferencias de prensa, entrevistas o desplegados publicitarios). 
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