

[image: 1.png]






[image: ]










Introducción


Es importante destacar que el libro “Cómo mentir con estadísticas”, de Darrell Huff, fue publicado en el año 1954, Por lo tanto, ciertos datos como, por ejemplo, los que se refieren al dinero o a las costumbres, pueden parecer desactualizados. Sin embargo, esto no le resta valor alguno a los conceptos que se explican en él.


En su introducción el autor, Darrell Huff, expone brevemente el propósito de su libro. Explica que los promedios, las tendencia y las correlaciones que leemos y oímos no son casi nunca lo que parecen, puede haber más o también puede haber mucho menos de lo que se ve.


En el marco de una cultura que se sostiene en los hechos, el autor opina que el lenguaje secreto de las estadísticas se utiliza para deformar, asombrar, sembrar confusión y simplificar por demás. Sin redactores que utilicen las palabras honestamente y con lectores que no saben lo que esas palabras significan, los datos “estadísticos” que se refieren a tendencias sociales y económicas, la situación de los negocios, las encuestas de opinión y los censos no tienen sentido alguno.


Así, Darrell Huff pretende con este libro “enseñar” las nociones mínimas de cómo se utilizan las estadísticas para engañar, ya que considera que los hombres de buena fe deben aprender a defenderse a sí mismos.
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Capítulo 1


La muestra que presenta un factor de influencia en sí misma


El autor comienza este capítulo con una cita de un comentario de la revista Time sobre un artículo aparecido en un periódico de Nueva York: “El promedio de los alumnos de la promoción 1924 de la Universidad de Yale gana 25.111 dólares al año”. Si bien ese número supondría que si uno tiene un hijo que asiste a dicha universidad no tendrá preocupaciones económicas, inmediatamente nos hará pensar en qué significa esta cifra y nos llamará la atención sobre dos cosas: su precisión y la escasa probabilidad de que sea exacta.


Darrell Huff explica que es muy difícil conocer exactamente los ingresos medios de cualquier conjunto de personas que se formó tiempo atrás, ya que no lo recuerdan con precisión. Además, el promedio citado seguramente fue calculado a partir de lo que dichos graduados dijeron sobre sus ingresos, lo que no tendría por qué ser fiel a la realidad. Muchas personas los aumentan por demás y otras, los minimizan, pero, ¿cuál de las dos alternativas es la tendencia más fuerte?


La raíz más probable de que el número 23.111 dólares surja como media de ingresos (cuando podría ser la mitad) se refiere a la técnica de muestreo, que es la columna vertebral de la mayoría de las estadísticas sobre todo tipo de temas.


Una muestra, explica el autor, es una parte representativa de un todo, de una población. Si es lo suficientemente grande y está bien seleccionada, representará al total del grupo en forma bastante aproximada. Si no es así, suele ser menos precisa que una presunción educada fruto del sentido común.


Huff considera que, tristemente, lo que pensamos que sabemos está basado en conclusiones que se sacan de muestras demasiado pequeñas y que suelen estar basadas en un alto grado de subjetividad (o ambas cosas).


Siguiendo con el informe sobre los universitarios de Yale, estamos seguros de que deriva de una muestra porque luego de 25 años muchas direcciones deben haber cambiado y, también, muchos de los cuestionarios enviados a las direcciones que sí se conocen, no deben haber sido contestados, especialmente por tratarse de preguntas de índole personal. Puede darse por bueno si del 5 al 10 % de los cuestionarios fueron respondidos, la respuesta jamás llegaría al 100%.


Ahora, se pregunta el autor, ¿quiénes son los alumnos “perdidos”? ¿Se tratará de gente de mucho dinero? Poco probable porque es fácil obtener la dirección de la gente rica. La suposición que hace el autor, entonces, es que se trata de aquellos que no alcanzaron el éxito deseado, hombres que no suman la cifra de 23.111 dólares ni siquiera entre 3 o 4. Y, por otra parte, ¿quiénes arrojaron al cesto el cuestionario? No se puede saber con certeza, pero podemos asumir con suficiente seguridad que son aquellos que no ganan lo suficiente como para estar orgullosos de ello.


O sea, lo que la muestra representa en realidad es una parte especial de la promoción del año 1929 cuya dirección se conoce, que colaboran contestando el cuestionario y que dicen la verdad respecto a sus ingresos.


El autor nos presenta un ejemplo referido a la veracidad de los entrevistados. Se llevó a cabo una encuesta para saber el número de lectores de revistas. Respondiendo a la pregunta ¿Qué revistas leen en su familia? Las respuestas indicaron que muy poca gente leía una revista llamada True Story y mucha leía la revista Harper’s, lo que era absurdo cuando se observaba que el número de revistas publicadas por True Story superaba ampliamente a las que publicaba Harper’s. Conclusión: muchos de los entrevistados no decían la verdad, la encuesta sólo medía su grado de esnobismo.


Cuando leamos que el americano medio —figura de la que se habla mucho y generalmente con poco fundamento— se lava los dientes 1,02 veces por día, el autor sugiere preguntarnos sobre cómo se obtiene esa información. ¿Acaso se confesará sin problemas a un desconocido la falta de higiene bucal? Para que un trabajo fundado en una muestra tenga valor, ésta debe ser representativa y sin factores de influencia, punto en el que la muestra de Yale, así como muchas de las cosas que se leen en los diarios y las revistas, tienen una falta de significado inherente. O sea, Huff nos aconseja mantener siempre una dosis de escepticismo sobre los resultados que se nos presentan y leer las cosas cuidadosamente para no creer lo que no es verdad.


Los 10 millones de suscriptores el Reader Digest que pudieron ser contactados por la revista para realizar una encuesta sobre las elecciones presidenciales de 1936 predijeron equivocadamente el triunfo del candidato republicano a pesar de haber acertado con el candidato de la elección anterior de 1932. Lo que se demostró posteriormente fue que ésta era una muestra influenciada del electorado, un conjunto especial donde predominaban los votantes republicanos.


La muestra básica, explica Huff, es la llamada “aleatoria”, la que se selecciona al azar partiendo de una “población”, que para los expertos en estadística es el total del cual la muestra es una parte. Por ejemplo, se toman 10 nombres de un extenso fichero, o se extraen 10 papeles de un sombrero, se entrevista una de cada 10 personas que pasen por una calle (lo que no sería una muestra de la población mundial sino de la gente que pasa por esa calle en particular).


Una muestra extraída al azar, continúa el autor, es la única sobre la que la aplicación de la teoría estadística arroja resultados de completa confianza, pero existe un problema: es tan difícil de obtener que, en la mayoría de los casos, se descarta debido a su alto costo. Se sustituye en todo el mundo por la muestra al azar por estratos.


Para obtener este tipo de muestra se divide la población en partes y se toman grupos proporcionales a dichas partes. A partir de allí ya pueden aparecer los problemas, porque la información sobre la proporcionalidad puede ser incorrecta. Por ejemplo, si le solicitamos a un entrevistador que se asegure de hablar con personas negras de más de 40 años, no será difícil acertar entre negros y blancos, pero la muestra se verá afectada porque seguramente estarán ausentes aquellas personas que sobrepasen ligeramente los 40 años.


¿Cómo obtener una muestra al azar dentro de la estratificación?, pregunta el autor. Lo obvio sería extraer nombres al azar dentro de una lista completa y entrevistarlos, pero si el entrevistador sale a la calle excluye a los que están en su casa; si toca timbres excluye a los que están trabajando; si se dedica a las encuestas nocturnas y deja afuera a los que van al cine o a un club nocturno. El trabajo de los encuestadores de opinión es una lucha contra las influencias en la que nunca se puede ganar.


Con ejemplos, el autor nos hace ver una de las influencias más evidentes y que siempre debe tenerse en cuenta: los entrevistados tratan de agradar al entrevistador, de darle una respuesta que no lo incomode en lugar de dar su verdadera opinión. También hay que tener en cuenta, dice Darrell Huff, que cualquier cuestionarlo es en sí una muestra y que las respuestas de los entrevistados también son una muestra de su experiencia con respecto a los temas que se investigan. De todas maneras, los resultados son tendenciosos y, por ende, de escaso valor. Con el agregado que no hay forma, dice Huff, de desenmascararlos.


Finalmente, el autor explica que este factor tendencioso es consecuencia de que generalmente las encuestas se dirigen a personas que poseen más dinero, mejor educación, mayor información, mejor comportamiento que la población que representan. Esto se confirma fácilmente si pensamos lo siguiente: usted tiene que entrevistar a una persona negra, de más de 40 años y que viva en una ciudad determinada. Encuentra dos personas que se encuadran en estos parámetros, pero una está limpia y prolijamente vestida, la otra va desarreglada, sucia y tiene un aspecto poco amistoso. Usted y todos sus colegas del mundo se dirigirán a la persona de aspecto más agradable, lo que constituye un poderoso factor de influencia. Así, raramente las encuestas reflejan las opiniones y deseos de quienes no tienen ideas conservadoras. No es necesario falsear los resultados deliberadamente. Un factor de influencia en la muestra, tal como la que acaba de explicar el autor, la tergiversa automáticamente.
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Capítulo 2


El promedio bien escogido


En este capítulo, el autor propone entrar en un juego, para luego sacar conclusiones: supongamos que el lector es un snob que quiere comprar una finca cerca del valle de California y él, un agente inmobiliario que vive en aquella zona.


Dado que es un snob, el agente le hace saber que los ingresos medios de las personas que viven en ese vecindario asciende a 15.000 dólares anuales. El comprador adquiere la propiedad y menciona esa cifra a sus amigos cuando explica su mudanza.


Un año después, el comprador snob y el agente de bienes raíces se vuelven a encontrar, pero ahora como miembros de un comité de contribuyentes que pide que les rebajen los impuestos, o las tarifas de autobuses, gastos que no se pueden afrontar con ingresos medios de 3.500 dólares al año.


El autor no mentía ni ahora ni el año pasado, el comprador no lo puede culpar, porque esa es ventaja primordial de mentir con estadísticas: los dos promedios son legítimos y se obtuvieron lícitamente. Como el significado de la palabra “promedio” es vago, el ardid fue utilizar dos promedios diferentes cada vez.


Este truco, nos dice el autor, es usado con mucha frecuencia, a veces con intención culpable de influir en la opinión pública o ganar espacio publicitario y otras, inocentemente. Cuando alguien dice “promedio” es aconsejable averiguar de qué promedio se trata: media, mediana o moda.


Los ingresos de 15.000 dólares al año utilizados al principio de este capítulo, cuando Darrell Huff deseaba manejar una cifra elevada, es la media aritmética y se obtiene sumando todos los ingresos y dividiéndolo por la cantidad de vecinos. La otra cifra, los 3.500 dólares, es la mediana, la cual nos dice que la mitad de los vecinos tienen ingresos superiores a esta cifra y la otra mitad, inferiores. La moda es la cifra que se repite mayor número de veces en una distribución. Si en este barrio existe un mayor número de familias que ganan 5.000 dólares al año, ese será el ingreso modal.
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