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Sondajul de opinie si manipularea
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Datele din sondajele de opinie publicd au intotdeauna un grad de incertitudine.
Ziaristii se pronuntd cu certitudine, sociologii au fost invdtati sd gdndeascd in
termeni de probabilitate. De aceea este greu de gdsit o perspectivd comund, iar
aceastd incongruentd a codurilor are consecinte imprevizibile la nivelul opiniei
publice. Despre o influentd a sondajelor se poate vorbi in cazul in care rezultatele
acestora sunt preluate in mass-media sau intrd in discursul oamenilor politici.
Influenta sondajelor de opinie publicd este semnificativd numai dacd ele devin o
parte intrinsecd a mass-media si a discursului elitelor. Sondajele de opinie publicd
nu ajung direct in constiinta publicd; semnificatia lor depinde in intregime de
insertia lor in cadrul mass-media §i al discursului elitelor. Sigur, cand rezultatele
contravin intereselor, actorii politici incearcd sd ignore sondajele de opinie
publicd, dar, cu toatd indoiala pe care o resimt, le utilizeazd cdnd este cazul ca
surse de legitimare. Publicarea in mass-media a trend-ului opiniei publice, asa
cum rezultd din sondajele preelectorale, genereazd o influentd imposibil de
cuantificat, dar importantd, deoarece construieste, la nivel inconstient, insidios,
ceea ce am numit un climat de opinie orientat, programat. Publicarea rezultatelor
influenteazd mult mai putin decdt am putea crede, dar este posibil sd apard o
manipulare mult mai subtild, produsd in timp, care sd genereze un efect de
compozitie foarte greu de detectat prin publicarea sistematicd a unor evaludri
favorabile celor interesati.

Utilizarea sondajelor de opinie

Modul in care sondajele de opinie sunt
folosite (rezultatele acestora) depinde atat
de particularitdtile cAmpului electoral, cat
si de natura lor, ca rezultat al unor masura-
tori (evaludri imperfecte prin definitie).
Din prima perspectivd, am vazut ca rezulta-
tele pot fi comunicate, deci se intra in jocul
configurdrii soft-ului electoral - opinia
publicid - de catre hard-ul electoral - actori,
mijloace si efecte superpuse generate de
specificul interactiunii dintre acestea. Din

cea de-a doua perspectiva se pune problema
gestionarii erorilor de masurare, in asa fel
incat acestea sd nu afecteze producerea date-
lor din punctul de vedere al calititii acestora.

Inainte de a examina modalititile prin
care sondajele, devenite institutie de sine sta-
tatoare, pot fi utilizate pentru a ,,programa”
opinia publicd, este necesar sd proceddam la
o0 analiza internd a factorilor care pot genera
erori, intrucat controlarea lor sta la baza
diferentierilor care se pot face intre erori
intentionate, deliberate si neintentionate,
intre sondaje curate sau mai putin curate,
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pand la murdare. Detectarea cat mai
precisa a surselor de eroare oferd posibili-
tatea controlului - e drept, limitat — asupra
felului in care sunt valorificate rezultatele.
Am avut, la un moment dat, dupa desfa-
surarea alegerilor locale din iunie 2000,
intuitia ca nu se acorda importanta cuvenita
modului in care sunt ,puse” intrebarile.
De obicei, cercetitorul nici nu pomeneste
in ce mod acest lucru ar putea influenta
validitatea schemei de masurare, iar
analistul, o datd ce investigatia devine
publicad, in unele cazuri, se leaga de ama-
nunte oarecum nesemnificative, accesibile
cunoasterii comune care se referd de obicei
la tipul intrebdrilor folosite (deschise sau
inchise). Din cauza naturii duale a realitatii
sociale, a faptului cd atunci cand se discuta
despre ceea ce a masurat un sondaj de
opinie se face o interpretare a unei alte inter-
pretari, este normal sd ne gandim ca e posi-
bil ca rezultatele prezentate sa fie influentate
de diferite tipuri de erori. Cand se vorbeste
despre posibilele erori se insistd, 1in
general, pe erorile de esantionare sau pe
cele datorate operatorilor fara a se acorda
o pondere deosebita erorilor legate de arhi-
tectura chestionarului. T. Rotariu si P. Ilut
(1997, 112) chiar sustin ca ,operatorul
constituie cel mai important factor generator
de eroare, in cazul anchetelor orale”.
Poate cd ar trebui sd ne gandim la o
criticd a epistemologiei in genere si in ceea
ce priveste utilizarea ei in analiza proble-
melor sociale, la o analiza si indepartare a
ideii de obiectivitate in privinta adevarului
si realitatii. Ar fi interesant sa iesim din
schemele noastre de gandire, partial reductio-
niste, si sa admitem ca sunt doar superstitii.
De asemenea, am putea renunta la indepar-
tata relatie dintre subiect si obiect, la cea
dintre gandire si realitate, in general la
dualismele si la modelele epistemice care
universalizeaza structuri de limbaj si inter-
pretare. Prin urmare, ne-am orienta catre
o gandire contextuald si un relativism

pragmatic, fard obsesia ultimului context, a
corespondentei reprezentdrii cu o realitate
obiectiva, ci ne-am referi la scopurile urma-
rite de actorii sociali in situatii concrete.
Renuntarea la ideologia comensurabilitatii
inseamna sa acceptam succesiunea si firescul
intamplarilor care pot fi interpretate si pot
semnifica altfel o situatie ce nu parea sa
ridice semne de intrebare. Uneori ,,ceea ce
trebuie” poate fi o purd intimplare, iar ceea
ce socotim cd este ,marunt” pentru pre-
tentiile noastre poate fi destul de semni-
ficativ (Coman, 2002).

Cu atat mai mult, cand se incearcd masu-
rarea comportamentului electoral, dificulta-
tile practice devin si mai mari. In primul
rand, pentru cd nu se poate masura direct,
ci doar estima. Apoi, nu trebuie sia uitim
cd in multe cazuri masurarea repetata nu
aduce un plus semnificativ de informatie
datorita volatilitatii electoratului, ceea ce face
putin probabild realizarea unui model de
predictie. Experienta practicd a demonstrat
cd de multe ori ajustdrile si ponderarile
s-au facut in functie de intuitia cercetato-
rului, renuntdndu-se la estimérile obtinute
pe baza modelului. in sfarsit, dificultatea
analizei creste si din cauza faptului cd nu
trebuie sd uitdim cd sondajele de opinie
politica reprezintd un important atribut al
comunicdrii politice, iar in momentul in
care principala strategie adoptatd la nivelul
intregului spectru politic a avut serioase
conotatii persuasive, ca sd ma exprim ele-
gant si sd nu spun manipulatorii, este greu
sa se faca distinctia intre erori intentionate
si erori neintentionate. Intr-un asemenea
context, indiferent de tipul de eroare, cred
cd ar trebui sd redimensiondm importanta
acordatd arhitecturii chestionarului si sa
renuntdm la atitudinea obisnuitd de ignorare
si dispretuire a acestei probleme in raport
cu celelalte posibile surse de erori care pot
afecta calitatea datelor, respectiv validi-
tatea si fidelitatea masurarii.



La prima vedere, schema de masurare
este de felul urmator : proiectantul cerce-
tarii, instrumentul utilizat, (chestionarul),
subiectul (respondentul). Scopul masurarii
este de a culege, de a colecta informatii
despre fenomenul studiat, adicad date, care
de obicei sunt livrate unui beneficiar. in
functie de elementele care intervin in pro-
cesul de culegere a datelor, intr-un sondaj
de opinie politica putem vorbi de mai multe
posibile surse de erori: tehnica de sondaj
defectuoasd (erori de esantionare, erori
generate de operatorii de interviu, calcul
eronat al preciziei), imprecizia inerenta ori-
carei metode de masurare, instabilitatea,
volatilitatea optiunilor electoratului.

In practici insi, orice efort de colectare
a datelor necesitd si o fundamentare teo-
reticd, dupd cum si formularea teoriilor
necesita existenta unor date. Prima si cea
mai importanta sugestie legatd de modali-
tatile de imbunatitire a datelor este urma-
toarea: trebuie inregistratd si prezentatd
orice etapa din procesul de generare a date-
lor. Fara aceasta informatie nu putem deter-
mina dacd aplicarea procedurilor standard
de analiza a datelor nu va produce concluzii
eronate. Doar prin cunoasterea procesului
prin care datele au fost generate vom fi
capabili de formularea unor inferente des-
criptive sau cauzale valide. In cazul unui
sondaj de opinie, inregistrarea procesului
de generare a datelor presupune cunoasterea
metodei de selectare a esantionului, precum
si a modului exact de formulare a intrebari-
lor ce le-au fost adresate subiectilor (King,
Keohane, Verba, 2000, 35).

Este posibil ca una dintre cauzele prin-
cipale pentru care apar dificultati in analiza
pertinenta a datelor, la nivelul celor care le
recepteaza si le interpreteaza, sa fie tocmai
lipsa de informatii asupra modului in care
a fost construit chestionarul. Dar, in afara
de aceastd problema, care tine mai degraba
de caracterul mediat al comunicarii rezulta-
telor, mai putem identifica inca trei moduri
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prin care arhitectura chestionarului poate
influenta indirect calitatea datelor :

a) erorile deliberate sau intentionate
determinate de relatia dintre prestator si
beneficiar in sensul cd intrebdrile pot fi
deliberat formulate sau asezate intr-o anu-
mitd ordine in chestionar in scopul maxi-
mizarii sanselor ca ceea ce doreste
beneficiarul sa obtind chiar sd obtina sau,
oricum, masurdtoarea sa fie deliberat ori-
entatd in sensul dorit ; astfel de situatii apar
din cauza utilizarii datelor ca elemente de
influentare a electoratului in procesul de
comunicare politicd, mai ales in campanii-
le electorale ;

b) erorile neintentionate, care pot fi in-
tampldtoare sau sistematice si care apar din
cauza numadrului sau ordinii intrebarilor in
chestionar, modului cum sunt formulate in-
trebarile, modului in care sunt construite
sau postcodificate raspunsurile sau, efec-
tiv, din pricina constructiei grafice a ches-
tionarului ;

c¢) erori indirecte mediate de operatorii
de interviu si care depind de arhitectura
chestionarului.

Pentru a se putea evidentia aceste pro-
bleme, prezentam in figura 1 structura unei
scheme de masurare.

As dori sd mai fac o mentiune in ceea
ce priveste interpretarea informatiei care
se culege prin intermediul chestionarului.
Desigur, trebuie sa ludm in calcul si sensi-
bilitatea la natura temelor, si dezirabilitatea
sociald, mecanismele de protectie a eului,
reactia de prestigiu, limitele memoriei
umane, dar, probabil, cea mai delicata pro-
blema este cea a referentialului ontic. ,,Noi
operam cu raspunsurile subiectilor ca si
cum ar avea un referential ontic identic...
Nu e vorba despre faptul ca indivizii au
pareri diferite despre fapte, situatii, eveni-
mente, personalitdti etc. — ceea ce repre-
zintd continutul sondajelor, de altfel —, ci
ca obiectul intrebdrii nu este acelasi.”
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Proiectant, D_eoarece cercetéto_rul poate com_rolg
prestator direct acurate;e_a ms_trumem_ulul $1
. e munca operatorilor si doar indirect
Mass-media  |a- ¢ acuratetea raspunsurilor subiectilor
Analisti tocmai prin intermediul operatorilor
si al instrumentului, considerdm ca
Instrument nu este cazul sd introducem in aceasti

Chestionar schemd si subiectul.

Operatori de

interviu i Cel mult in ceea ce urmeazd o sa

Date
Rezultate

vorbim de efect de operator in loc de
erori datorate respondentilor, cici ele
sunt intercorelate.

¢

Nu am figurat pe schema, dar trebuie
sd ludm 1n considerare si posibilitatea

Public < Beneficiar ex1_s_ten§el unel r_ela;n, l_egaturl_ mtre:
Electorat R unii operatori de interviu  si
beneficiar.
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Mass-media
Analisti

S

Fig. 1. Schema de madsurare

(Rotariu, Ilut, 1997). La chestionarele de
opinie politici oamenii stiu in general
despre ce este vorba si am fi tentati sa
credem cd ar trebui sd aibd mai putine
suspiciuni fatd de operator sau fata de obiec-
tul cercetdrii. Din pacate, practica demon-
streazd cd lucrurile nu stau deloc asa.
intr—adevér, fata de o anchetad mai com-
plexd, nu apar de obicei probleme legate
efectiv de neintelegerea sensurilor, dar in
rest problemele care se pot ivi sunt de
aceeasi amploare. Cuvintele sunt fasci-
nante. Sd ne gandim ce ar insemna sa folo-
sim un vocabular proscris, interzis intr-un
context unde are loc masuratoarea. Cred
ca este suficient sa vezi ce vocabular folo-
seste cineva, pentru a deveni fara sens sa
te intrebi ce intelege, ce simte, ce gan-
deste. Din pacate, e aproape imposibil sa
putem efectua o astfel de masuratoare, asa
cd mai pragmatic si mai realist este sa
incercam, conform cu abordarile de etno-
metodologie, sa gasim un limbaj accesibil
celor mai multi. Am constatat ca problema
traducerii in alta limba este delicatd din

—»  Comunicare direct

~p - Comunicare mediatd

perspectiva conservarii sensului initial. O
traducere este o ,traducere” - un fel de
interpretare in altd limba. Nu poti citi un
text tradus in limba romana decat ca pe un
text ,,in” limba romana care iti sugereaza
sa gandesti 1n interiorul limbii romane. Mi
se pare la fel de greu sa traduci un text din
limba romana in ,,limba roméana”. Sigur ca
intelegerea unui text este un fel de tra-
ducere a sa in propriul vocabular. Este mai
dificil sd-ti traduci propriul vocabular in
acel text sau chiar sd arunci propriul voca-
bular la gunoi. Cred ci si aceastd problema
este subevaluata ca importanta, ea rama-
nand, in general, in faza de deziderat.

In urma analizei schemei de misurare
si a conditiondrilor interne si externe, putem
detecta un numar de patru directii, utilizari
sau functii ale rezultatelor sondajelor de
opinie ca produs al ,,institutiei” sondajului
de opinie, in campul electoral : a) functia
de mediere (reglare) ; b) functia de progra-
mare implicitd (prin publicare) ; c) functia
de evaluare a situatiei electorale ; d) functia
de orientare a campaniei.



Functia de programare
implicitd (prin publicare)

Sondajele de opinie nu au ambitii decla-
rat stiintifice, de reguld realizdndu-se la
comanda unui beneficiar care doreste sa
cunoascd mai bine diferite aspecte care il
intereseaza ale realitatii sociale. Asa cum
am vazut, sondajele sunt un instrument al
democratiei. Acest lucru a devenit posibil
pentru ca deciziile autoritatilor pot fi supuse
judecitii cetdtenilor cu ajutorul acestei forme
simple, rapide si eficiente de recoltare a
opiniilor.

Cei mai reticenti fata de utilizarea son-
dajelor de opinie nu sunt nici politicienii,
nici marele public, ci formatorii de opinie :
ziaristii. Eroarea logica de atribuire pe care
o fac acestia (sau o mare parte dintre ei)
cand discutd pe tema sondajelor este ca
justifica neincrederea pe care o au in validi-
tatea stiintifica a instrumentului, prin indoiala
pe care si-o exprimd fatda de onestitatea
folosirii datelor. Din péacate, acest pro-
cedeu este folosit din cauza ignorantei si a
complacerii facile intr-o zonda de super-
ficialitate generatd de presupozitia cd nu
este mare lucru ce fac ,aia”, combinata cu
ideea ,, Asta, dacd vreau, pot sa fac si eu”.
Eroarea provine atat din lipsa de informatie
asupra metodelor riguros stiintifice dupa
care sunt concepute sondajele, cat si din
cauza practicarii disimularii in discurs.

Voi prezenta un exemplu de incercare
de manipulare prin presa si opinia specialis-
tilor in legatura cu aceasta, opinie exprimata
ca reactie la publicarea respectivelor date
(Sursa : Gabriela Antoniu §.a., www.jurna-
lul.ro/arhiva/nov2000/22nov/dosar.html
#2).

Comentariul care descria situatia era
urmatorul : ,Anumite formatiuni politice
incearcad cu disperare sd intre in parlament,
desi ultimele sondaje de opinie realizate de
institutii credibile aratd ca acest lucru nu
ar fi posibil. Totusi, pentru ca prezenta lor
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in parlament sa devind realitate, aceste
formatiuni au apelat pe ultima sutd de metri
la un alt tip de campanie publicitara : publi-
carea unui grupaj de sondaje ale caror
rezultate le plaseaza in topul preferintelor
electoratului. Acest tip de campanie, lansat
doar cu cateva zile 1naintea votarii, poate
fi considerat atat ca o actiune de manipulare
a opiniei publice, cat si ca o masura de
precautie in cazul in care rezultatul votului
ar favoriza aceste formatiuni in detrimentul
tendintelor electorale generale conturate pe
parcursul campaniei electorale.

Problema evidentiatd era ca in data de
21 noiembrie 2000, cu cinci zile inainte de
data alegerilor, aparuse in unele publicatii
centrale materialul cu titlul ,,Evolutia parti-
delor si candidatilor la Presedintie in cam-
pania electorald”, fara a purta insa sigla
celui care l-a plitit. Se acredita ideea ca
alianta CDR 2000 si prezidentiabilul
Mugur Isarescu sunt principalii contracan-
didati ai PDSR si, respectiv, ai lui Ion
Iliescu. Materialul publicitar justifica aceasta
afirmatie, prin prezentarea a patru sondaje
de opinie realizate de la inceputul lunii
octombrie si pand la mijlocul lunii noiem-
brie 2000. Primul sondaj, prezentat in
reclamd (subliniez incd o datd ca aparea
semnul distinctiv de reclama platitd, acea
litera P, in coltul materialului, dar fara a
se indica sursa, practica des intalnita, deoa-
rece credem ca se miza pe faptul ca o parte
a celor vizati, neobisnuiti cu o asemenea
practicd, nu se vor sesiza sau, oricum,
omisiunea ldsa loc de argumentdri vizavi
de cine ar fi putut plati materialul respectiv),
a fost realizat de IRSOP la 4 octombrie
2000 si plasa CDR 2000 si pe Mugur
Isarescu pe locul doi in ierarhie cu 13 % si,
respectiv, 18%. De remarcat este faptul ca
alegerea IRSOP nu este intamplitoare,
acesta fiind cotat cu o mare credibilitate,
dar datele prezentate sunt de dinaintea cam-
paniei electorale pentru alegerile generale.
Dupa folosirea IRSOP drept cap de afis al
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materialului publicitar, urmeaza trei sondaje
realizate de INSOMAR, BCS si IRECSON.
Sondajul INSOMAR, realizat la 27 octom-
brie 2000, ii plasa din nou pe CDR 2000 si
pe Mugur Isdrescu pe locul doi in pre-
ferintele electoratului cu 12,9% si 17,1%,
ca si sondajul BCS din 8 noiembrie (CDR
2000 - 13,6%, Mugur Isiarescu - 18,8%)
si cel realizat de IRECSON Ia 18 noiem-
brie (CDR 2000 - 10,3 %, Mugur Isarescu
14,4%).

Pe intervale apropiate de timp, institute
de sondare a opiniei publice cu renume pe
piatd, precum IMAS (raport de cercetare
realizat pentru Antena 1 pe luna octom-
brie), Metro Media Transilvania, sondaj
realizat in perioada 19-25 octombrie, si
CURS, sondaj dat publicitatii la 16 noiem-
brie a.c., prezentau cu totul altd ierarhie a
partidelor si a prezidentiabililor. Astfel,
sondajul IMAS din octombrie a.c. cota CDR
2000 cu 8% si pe Mugur Isarescu cu doar
14 %, institutul Metro Media Transilvania,
intr-un sondaj din perioada 19-25 octom-
brie a.c., prezenta cd alianta CDR 2000 se
bucurd de 6,8% din intentiile de vot,
Mugur Isidrescu doar de 12,5 %, iar ultimul
sondaj realizat de CURS si dat publicitatii
la 16 noiembrie 2000 ardta ca CDR 2000
ar obtine la alegeri 7% din intentiile de
vot, iar Mugur Isdrescu doar 13%”. Putem
constata, din modul de prezentare a infor-
matiilor, cd acest raspuns nu este nici el
total obiectiv. Scorurile CDR sunt intr-ade-
var mai scazute, asa ca sunt prezentate fara
a se face vreo mentiune speciali. In schimb,
scorurile obtinute de Isdarescu sunt intot-
deauna insotite de alocutiunea ,,doar” (de
exemplu, doar 13% fatd de 14,4 % - obiectiv
ar fi fost sd nu se faca nici un fel de apreci-
ere si cifrele sa fie alaturate pentru relevanta).
De asemenea, era discutabil la ora respec-
tiva de ce ar fi fost IMAS, CURS si MMT
institute de mai mare renume decat IRSOP
si INSOMAR. Poate datorita asocierii impli-
cite cu celelalte doud, intr-un material unitar.

Se spune apoi : ,,Printr-o analizd com-
parativa a sondajelor prezentate in materialul
publicitar si cele difuzate de institutele cu
renume, reiese ca formatiunea care a platit
publicitatea si care, implicit, urméareste avan-
taje electorale de pe urma acestui material
este alianta CDR 2000”. Din nou se induce
cd, pe de o parte, institutele sunt de renume,
iar pe de altd parte, cad este vorba despre
un material publicitar. Asertiunea anteri-
oara este intarita prin prezentarea asocierii
care exista intre CDR si realizatorii sonda-
jelor. Se spune ca persoanele care se afla
in spatele INSOMAR si BCS au o anumita
legaturd cu CDR 2000 (nu se specificd care
sunt acele persoane). O serie de sociologi
au acuzat cu ceva timp in urma institutul
INSOMAR ca mentine aceeasi stransa lega-
turd ca si cea din timpul campaniei electo-
rale din 1996 cu UFD si, evident, cu mai
noua aliantd CDR 2000 (nu se spune care
este ,seria” de sociologi). Si directorul
BCS, dupa ce a fost acuzat cd sondajele
sale ,,de trei file” si fara o baza de date sunt,
de fapt, platite de CDR 2000, a recunoscut
complicitatea cu alianta (se dau din nou
informatii care afecteazd credibilitatea,
fara a se indica sursa, lucru neprofesionist,
chiar daca banuim ca specialisti ca ziaristul
nu a exagerat, ci este vorba despre modali-
tatea de a prezenta informatiile cititorilor).
Directorul BCS, raspunzand la aceste acu-
zatii, a recunoscut ca are un contract cu
Alianta pe care in sondajele sale o scoate
mereu pe locul doi, in ciuda faptului ca
restul institutelor de sondare a opiniei
publice cu renume aratd cd CDR 2000 nu
va reusi sd intre in parlament. Se foloseste
recunoasterea vinei, fard a se spune de
altfel unde, cum, din ce motive s.a., pentru
a puncta ideea ca CDR pe locul doi mereu
este o ,facatura” si ca, de fapt, problema
reald este cd nici macar nu va intra in
parlament. Institutul IRECSON, in opinia
altor sociologi, este mult mai calificat in
auditare decét in a realiza sondaje de opinie
(nu se spune cine sunt ,,alti sociologi”).



,»Cum exista posibilitatea ca aceste false
sondaje sa nu-si atingd decat intr-o foarte
micd masura scopul, adica acreditarea ideii
cd, in cazul nostru, CDR 2000 este o alianta
puternicd, se pune firesc intrebarea de ce
se plitesc astfel de materiale publicitare
care, in mod firesc, nu ar fi acceptate spre
publicare de cidtre presda. Un raspuns ar fi
pregitirea opiniei publice, ce-i drept, prin
intoxicare, dar si justificarea obtinerii unui
rezultat favorabil dupd alegeri, contrar
tendintelor prognozate. Cu alte cuvinte, sa
poatd demonstra ca ei au avertizat ca au o
altd valoare 1n optiunile electoratului. Or,
aceste justificari nu si-ar avea rostul decat
atunci cand se pregateste fraudarea alege-
rilor, pand in prezent existand deja semnale
in acest sens.” Din nou, se face simtita
dorinta de senzational. Aceste sondaje,
transversale, nu sunt prognoze, indiferent
daci ele sunt curate sau mai putin curate.
Doar exit poll-ul poate monitoriza. Probabil
cd ambele materiale sunt prezentate pentru
a se incerca influentarea electoratului.
Numai ca efectele, in acest sens, nu sunt
atat de puternice pe cat ar vrea unii sa
creada. Exista unele efecte, dar in anumite
contexte cu totul speciale. De altfel,
principala influentd se realizeazi in timp,
pentru cd rezultatele sondajelor au devenit
obiectul dezbaterii publice, prin crearea
unui climat de opinie favorabil, ca efect de
compozitie a mai multor factori care
interactioneazi. In continuarea materialu-
lui sunt prezentate mai multe opinii ale unor
sociologi cunoscuti, care valideaza ideea
cd este o incercare de influentare, dar atrag
atentia si asupra efectelor limitate.

Surse de manipulare

Credibilitatea sondajelor de opinie este o
consecintd a modului in care rezultatele lor
sunt folosite, consecintd care devine punct
de plecare pentru toate actiunile politice.
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Rezultatele sondajelor de opinie care se
publica influenteaza atat atitudinea, cat si
comportamentul actorilor politici, dar si
atitudinea si comportamentul potentialilor
alegdtori. Problema este cd se fac sondaje
care ofera o falsa descriere a realului, fara
legitimari epistemice, fie cd sunt coman-
date, fie ca urmaresc si serveasca unui inte-
res.

Aceasta inflatie de sondaje, dintre care
unele nu au acoperire de nici un fel din punct
de vedere epistemic, va duce pe termen
mediu si lung la desemnificarea acestora

Sondajele de opinie ofera o interpretare
a realitatii. Daca ne raportam doar la modul
nostru de interpretare este posibil ca, nein-
tentionat, sa descriem altd realitate. Actorii
politici sunt principalii beneficiari ai acestei
descriptii a realitatii, scopul lor manifest
fiind de a analiza faptele si, pe baza lor, sa
inducd o actiune. Se intampld, si nu de
putine ori, ca actorii politici sa faca subiect
de dezbatere pornind de la atitudinile lor,
de la perceptia lor despre ceilalti si sd uite
obiectivul, realitatea care ar trebui sa-i pre-
ocupe, efect produs de o transcriptie nefidela
a realitdtii. De fapt, se pierde din vedere
referentialul si se preferd absolutizarea
unor rezultate luate ca realitate, desi sunt
simple opinii exprimate despre realitate.
Dar opiniile produc opinii, realitatea si fap-
tele sociale sunt descrise tot cu ajutorul
unor opinii, ceea ce are drept consecintd
pierderea din vedere a unor tendinte.

Imaginea care se percepe in exterior —
sondajele de opinie, mai ales cele preelec-
torale si electorale, aparute in Romania o
datd cu democratia - este tributard modului
selectiv in care informatiile erau dirijate
prin mass-media, cel putin in primii ani de
dupa ’90, precum si faptului cd, oricum
am considera, societatea romaneasca are o
experientd sdracd a exercitiului democratic
legat de alegeri. Pe acest plan, un mare



84 Claudiu Coman

sondajelor 1-au facut si il mai fac si astizi
practicarea si executarea lor superficiald,
cu entuziasm, de catre diletanti inconstienti
si iresponsabili. Daca aceste sondaje, care
se ocupa de investigarea unor aspecte deose-
bit de delicate ale realititii sociale (com-
portamentul electoral, preferintele de vot),
nu sunt realizate de cdtre o autoritate
epistemica in domeniu, riscurile epistemolo-
gice sunt extrem de mari.

Erorile care pot sd apard sunt favorizate,
pe de o parte, de necunoasterea unor subti-
litati legate de esantionare, constructia sau
aplicarea chestionarului sau de analiza si
interpretarea nefondatd a datelor. Pe de altad
parte, sunt generate erori din cauza necu-
noasterii particularitdtilor opiniei publice
in contextul social generat. Aceste disfunc-
tionalitati sunt agravate tocmai de intoxi-
carea opiniei publice cu sondaje realizate
neprofesional, receptorul neavizat fiind
tentat sa transfere, in cazul unui esec, vina
asupra tuturor sondajelor (de altfel, invazia
de sondaje neprofesionale a facut ca acestea
sa fie privite cand cu indoiald, cand cu
adulatie, cele doud opinii baleind continuu
in functie de interesele de grup).

Erorile pot si fie si intentionate. Este
putin probabil, in afara unor contexte total
atipice, ca publicarea rezultatelor sa pro-
duca diferente semnificative la nivelul
optiunilor de vot, in schimb, se pot obtine
beneficii indirecte pentru campanie prin
activarea fund-raising-ului.

Tinand cont de faptul ca de multe ori
sociologia este redusa doar la sondajul de
opinie, cu atit mai grav impieteaza asupra
imaginii sale ca stiintd asumarea unor com-
petente aparente de catre neaveniti. Dincolo
de credibilitatea reald a unei persoane, pe
cei din jur ii impresioneazd competenta,
increderea si siguranta de sine pe care
aceasta o manifesta. Dezamagirea fatd de o
persoand asupra cireia ne-am inselat (vom
spune cad ne-a inselat) se va rasfrange si
asupra institutiei sau comunitdtii pe care

declara cd o reprezinta. Aceasta modalitate
de legitimare a sondajelor de citre opinia
publicd prin cei care le executd sau difu-
zeazd genereazd o consecintd subtild legatd
de credibilitatea lor. Este vorba despre acu-
zatia, des vehiculatd, ca prin executarea si
difuzarea sondajelor preelectorale si elec-
torale se incearcid influentarea sau chiar
manipularea opiniei publice. Aproape toate
mass-media publicd, in perioadele electo-
rale, sondaje care raspund la intrebari legate
de intentia de vot sau preferintele electo-
ratului. Acesta este motivul pentru care ele
pot fi suspectate de tendinta de a influenta
electoratul in favoarea uneia sau alteia
dintre partile aflate in competitie. Dezba-
terile asupra acestei chestiuni sunt legate
in mod direct de credibilitatea cu care sunt
creditate sondajele si de teoria profetiilor
ce se autorealizeaza.

Profetiile ce se autorealizeaza sunt ,,esti-
mari, predictii care ajung sa se realizeze in
principal datoritd faptului cd au fost emise
idei ce se caracterizeaza prin faptul ca,
prevazand o anumitd situatie, determina
sau contribuie substantial la insdsi crearea
acesteia” (Vlasceanu, Zamfir, coord.,
1993, 457).

Un sondaj ar trebui sd fie difuzat doar
dacd avem garantia cad este bine realizat.
Insi, indiferent de argumente si de hotirare,
nimeni nu poate bloca la nesfarsit accesul
la publicare al sondajelor vinovate sau
suspecte. Gheorghe Onut si Mirel Palada
(2001) lanseaza urmatoarea sugestie pentru
a restrictiona accesul mediatic al rezulta-
telor unor sondaje indoielnice: ,Solutia
pe care o propunem porneste de la faptul ca
nimeni nu poate bloca difuzarea prin presa
a datelor de sondaj si de la ideea ca orice
produs destinat consumului public are
nevoie de un certificat de calitate. Daca
pentru punerea in circuitul public a carna-
tilor, hartiei igienice, tigarilor sau trotinete-
lor existd reguli si instante de administrare
a acestora, trebuie sa existe si pentru datele



de sondaj. Ideea este de a coopera cu
asociatiile patronale si profesionale din presa
sau macar cu cei mai prestigiosi vectori de
presa, radio si televiziune pentru a stabili
ca orice pachet de date de sondaj destinat
publicarii sa fie insotit de un certificat usor
de inteles si perfect transparent. Analogia
cea mai bund pentru acest certificat este
procedura de determinare a rating-ului
pentru posturile de radio si de televiziune”.

Din picate, unele chestiuni elementare
sunt eludate cu buna stiintd sau din igno-
rantd, atat in momentul prezentarii rezulta-
telor unui sondaj de catre media, cat si in
ceea ce priveste realizarea lui propriu-zisa.
Voi prezenta, in continuare, cateva tipuri
de erori care se pot transforma in surse de
manipulare :

1) votul este unul singur, prin inter-
mediul sondajelor se masoara in mod repe-
tat intentia de vot care e subiectivd si nu
reprezintd altceva decat o preferintd expri-
matd la un moment dat. Acest lucru nu este
mentionat in functie de interesele partinice
si de moment, caracterul predictiv al son-
dajelor e supraestimat, in realitate, ele
prezentand doar o radiografie a unei situatii
prezente diferite de cea de la ora alegerilor ;
sunt prea multe variabile care influenteaza
comportamentul de vot pentru a le putea
controla pe toate ;

2) intrebdrile puse in mod tendentios,
cu raspunsuri dezirabile sau fortate; se
prezintd doar rdspunsurile, farda a se tine
seama de modul de formulare a intreba-
rilor ;

3) prezentarea de citre cei implicati
sau de cdtre media doar a unei parti a infor-
matiei care convine fara a se preciza unele
informatii importante ; in acest fel, media
se transformad in sursd de manipulare prin
prezentarea tendentioasa a informatiei, prin
strecurarea erorilor deliberate sau prin pre-
zentarea rezultatelor in perioade fierbinti,
cand se estimeaza cd impactul este maxim ;
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4) lipsa de preocupare pentru validarea
de cadtre un grup de experti a metodologiei
elaborate ; un sondaj efectuat fard a tine
seama de regulile metodologice si difuzat
de media se transformda in sursd de
manipulare ;

5) este evident cd baza de date nu poate
deveni publica in majoritatea cazurilor, dar
se pot gasi solutii pentru a verifica absolut
aleator cateva adrese unde s-au efectuat
interviuri, iar in momentul prezentarii rezul-
tatelor baza de date si chestionarele afe-
rente sd poatd fi vizualizate ;

6) nerespectarea regulilor elementare
de esantionare de catre televiziuni sau ziare,
ce realizeaza asa-numite sondaje care n-au
absolut nici o legatura cu realitatea, cei ce
raspund reprezentand un segment (cititori
ai respectivului ziar), ce nu respecta struc-
tura efectiva a populatiei ; mai mult decat
atat, respectivele ziare folosesc acest pro-
cedeu ca strategie de marketing pentru a-si
creste vanzarile, deoarece cei interesati cum-
parda un numar apreciabil de ziare pentru
a-si trimite adeziuni ;

7) prezentarea de multe ori a rezul-
tatelor in procente fira a se mentiona
numarul total de cazuri luate in discutie
(20% din 1 000 este diferit de 20% din 50).

Pe de altd parte, nu trebuie sd uitdm ca
absolutizarea unor rezultate luate ca reali-
tate, utilizarea unui numair de concluzii pe
care le preluam fara sa le reverificim,
suprasimplificarea realitatii sociale se dato-
reaza modului neadecvat de abordare a
campaniilor electorale in termeni de marke-
ting electoral. Analiza rezultatelor alegeri-
lor a generat elaborarea, desigur, a unor
modele matematice si a unui numar de
concluzii interesante. Dar nu putem spune
cd un asemenea demers ar oferi o explicatie
adecvatd a politicii, deoarece in spatele
comportamentului politic exprimat prin vot
se afld deseori actiuni si motivatii pe care
nu avem cum si le cunoastem.
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O astfel de abordare nu tine seama de
faptul cd sondajele nu sunt doar niste des-
criptori ai realitdtii. Prin modele rationale
fabricam efectiv intelesul realitatii si, asa
cum realitatea ascultd de sondaje, si
sondajele ascultd de realitate. Existd aici
un cerc al interpretdrii faptelor sociale de
care trebuie sd tinem seama. Faptul cd o
anumita descriptie a realitatii este consi-
deratd ca fiind adecvatid influenteaza atat
conduita actorilor politici, cat si a potentiali-
lor electori. Are loc un fenomen de cir-
cularitate cauzald prin care se intaresc
realitdtile anterioare, indiferent de jocul
actorilor. Mai mult chiar, se naste un inte-
resant efect pe care putem sa-1 numim efectul
,Oedip”, conform caruia, atunci cand incerci
sa indepartezi o realitate, nu faci altceva
decat sa te apropii de ea. Un partid care
incearca sa evite o degradare a imaginii sale
prin actele sale nu face altceva decat si
contribuie din plin la producerea degradarii.

Altd consecintd produsd de suprasim-
plificare se regdseste la nivelul strategiilor
electorale. In primul radnd, adecvarea mesa-
jului se face doar pe termeni de referinte
formale, asa incat se adoptd solutii sim-
pliste, de genul : ,,Daca toti promit, eu am
sd spun ca nu promit nimic”, fard a se sesiza
intrarea intr-un paradox: cel al mincino-
sului. De asemenea, campaniile nu sunt
curate (soft), toti incercand sa manipuleze.
Un efect interesant este legat de faptul ca
un sondaj are un potential manipulatoriu
cu atat mai mare cu cat este mai credibil.

Manipularea din perspectiva
expertilor

Am dorit s vedem care este perceptia
comunitdtii stiintifice din Romania asupra
de opinie. Datele sunt cu atit mai intere-
sante cu cat am avut la dispozitie materialul
a doua dezbateri, realizate in perioada usor
mai incertd de dupa 1989 (prin ,reinven-

tarea” sondajelor si dificultdtile legate de
acest demers, dezbaterile scot in evidenta
problemele cele mai delicate, care sunt de
actualitate si astdzi). Prima dezbatere a
avut loc in 1990, iar a doua in 1992.

Redactia revistei Sociologie Romaneascd
a invitat sd participe la dezbaterea temei
»Sondajul de opinie - exercitiu al democra-
tiei” pe unii dintre cei, care au initiat astfel
de cercetari stiintifice in perioada dinaintea
alegerilor de la 20 mai 1990.

Au fost rugati sa-si exprime punctele de
vedere, in legdturd cu aceastd tema, Pavel
Campeanu, de la Grupul de Dialog Social,
Septimiu Chelcea, cercetator stiintific la
Institutul de Psihologie, Petre Datculescu,
directorul Institutului Roméan de Sondare a
Opiniei Publice, Dumitru Sandu, cerce-
tator stiintific la Laboratorul de Sociologie
Urbana, Ioan Mihaiilescu, decanul Facultitii
de Sociologie, Psihologie, Pedagogie de la
Universitatea din Bucuresti, loan Marginean,
director adjunct la Institutul pentru Cerce-
tarea Calitdtii Vietii, si Sorin Mitulescu,
cercetator stiintific la Institutul de
Sociologie.

Doi ani mai tarziu s-a constatat ca s-a
depasit etapa in care presa scrisa era inun-
data de pseudosondaje si se publicau
chestionare in ziare si reviste, se totalizau
raspunsurile si, fara nici o retinere, se publi-
cau rezultatele, publicul neavizat putand fi
astfel indus in eroare, ldsandu-se sa se
creada ca datele publicate sunt datatoare de
seama pentru opinia publica la nivelul intre-
gii tari.

In practica sondajelor au apirut insi
alte numeroase probleme, astfel cd Asociatia
Sociologilor din Romania a organizat la
11 februarie o dezbatere cu tema ,,Sonda-
jele de opinie: aspecte metodologice si
deontologice”, la care au participat sociologi
din invatamantul universitar, din cercetarea
academica si aplicativd, din unitati publice
si private, care realizeazi sondaje. in urma
analizei (unitatea de numarare a fost para-
graful ; s-a utilizat programul QSR Nudist)



s-au reliefat urmatoarele elemente, care con-
tureazd o imagine mult mai precisd asupra
plusurilor si minusurilor sondajelor : a) in
35% dintre cele 270 de paragrafe/unitati
de text analizate sunt subliniate particulari-
tatile negative ale sondajelor; b) in 4,8%
dintre paragrafe s-a exprimat o atitudine
favorabild fatd de sondaje; c) in 12,5%
dintre paragrafe s-au exprimat opinii cu
privire la madsuri pentru imbunétdtirea
sondajelor de opinie ;

Ponderea mare (o treime din totalul
paragrafelor analizate) acordata particulari-
tatilor negative este justificatd, probabil,
de cele doud probleme extrem de importante
subiacente realizarii de sondaje : potentia-
Iul manipulatoriu si pericolul pierderii
imaginea comunitdtii sociologilor romani.

Paragrafele in care s-au exprimat
atitudini pozitive s-au referit la: precizia
sondajelor preelectorale realizare de IRSOP ;
climatul favorabil desfasurarii sondajelor ;
sondajul ca mijloc de informare pentru
opinia publicd; sondajul ca mijloc de
acumulare de date stiintifice; pregditirea
unor persoane care sa se ocupe, in mod sis-
tematic de realizarea sondajelor de opinie.

Paragrafele in care s-au recomandat
masuri pentru imbunititirea sondajelor de
opinie cuprind propuneri referitoare la :

A. organisme de control §i responsa-
bilitati asupra datelor privind verificarea
sondajelor : a) infiintarea unei comisii
nationale/regionale sau a unor institutii de
specialitate care sd verifice modul in care
sunt realizate sondajele ; b) Asociatia Socio-
logilor din Romania sa vegheze asupra
realizdrii si publicdrii sondajelor de opinie ;

B. echipele de cercetdtori : a) incuraja-
rea dialogului dintre cei care fac sondaje
de opinie ; b) formarea de specialisti care
sd asigure perfectionarea sondajelor;
¢) apelul la aceiasi investigatori pentru a sur-
monta costurile mari ale sondajelor si pentru
a contribui la perfectionarea specialistilor ;
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d) innoirea echipei de anchetatori pentru

evitarea suprasaturarii; e) evitarea
comentariilor cu incarcaturd de evaluare
politica ;

C. mecanismele interne ale sondajului :
a) corelatia dintre criteriile de clasificare si
selectie si fenomenul cercetat; b) extin-
derea ariei de aplicare a sondajelor ; c) publi-
carea datelor referitoare la mecanismele de
esantionare ; d) asigurarea transparentei
activitatii organismelor de sondaj ;

D. alte propuneri s-au referit la : a) inter-
zicerea publicdrii rezultatelor sondajelor
preelectorale cu o lund inainte de vot;
b) existenta mai multor unititi care sa fie
specializate in domeniul sondajelor pentru
a se evita situatiile de monopol si, implicit,
de manipulare ; c) exigenta din partea mass-
-media in publicarea rezultatelor sondajelor
de opinie.

Intre elementele negative referitoare la
sondaje, cel mai important loc il ocupa
esantionarea si reprezentativitatea esantioa-
nelor folosite in sondaje. Pe parcursul
intregului text, paragrafele in care apare
cuvantul ,.esantionare” sunt paragrafe inca-
drate in categoria atitudinii negative fatd
de sondaje. Sunt subliniati ca factori deter-
minanti in aceastd problemai : lipsa de date
statistice primare asupra populatiei, lipsa
profesionistilor (numarul redus de specialisti
este in contradictie cu numarul mare de
sondaje), lipsa comunicarii intre sociologi.

Prezentarea datelor poate avea ca efect,
intentionat sau nu, distorsionarea realitatii.
Distorsionarea poate fi un efect al : lipsei
de reprezentativitate ; prezentdrii defici-
tare, grabite in mass-media; politizarii
institutiilor de cercetare (fondurile pentru
constituirea acestora provin adesea de la
persoane sau partide politice) ; formularii
intrebdrilor din chestionar. Se contureaza
ideea ca sondajul de opinie este potrivit
doar in societdtile cu o indelungatd expe-
rientd democratica, fiind total irelevant in
societatea noastra.
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Alte elemente care duc la perceptia
negativa asupra sondajelor de opinie sunt :
lipsa de experientd a populatiei care duce
la neincredere, lipsa feedback-ului din
partea cercetdtorilor care, de asemenea,
genereazd neincrederea colectivititii, favo-
rizarea imaginii publice a consensului
social, lipsa aportului teoretic al sondajelor.

Este subliniat pericolul puterii de
manipulare pe care il detine publicarea son-
dajelor de opinie preelectorale. Manipularea
este o consecintd directd a politizdrii si a
lipsei de profesionalism, dar se sustine ca
ea e un pericol mai mult pentru categoria
de indecisi. Acest pericol ar putea fi
contracarat printr-un control al unei insti-
tutii abilitate in acest sens si prin pastrarea
unui interval de o lund intre data votului si
data publicdrii rezultatelor sondajelor
preelectorale. Cand se vorbeste despre
manipulare, sunt facute vinovate, in primul
rand, formatiunile politice care au publicat
rezultate ale unor sondaje preelectorale. Se
arata ca multe dintre sondajele preelec-
torale s-au facut si publicat nu pentru ,a
lua pulsul electoratului, ci pentru a-1
accelera” (Septimiu Chelcea).

Exista si opinii mai rezervate in privinta
potentialului manipulator al sondajelor de
opinie. Se aratd ca, cel mai probabil, rezul-
tatele sondajelor preelectorale pot influenta
persoanele indecise. De asemenea, se aratd
cd, in mod real, sondajele au o anumita
influenta, dar nu se poate extinde pana
la manipulare, mai ales cd nu s-a facut nici
0 masurare pentru a demonstra existenta
reald a acestui fenomen. Totusi, potentialul
manipulator pe care il au sondajele nu este
negat de nimeni. Principalele modalitati
prin care se poate realiza manipularea
sunt: folosirea unor esantioane nerepre-
zentative, modul de formulare a intreba-
rilor din chestionare, alegerea temelor ;
culegerea datelor, prezentarea datelor.
Sondajele de opinie au un potentialul
manipulator ridicat prin faptul cid ele,

operand cu date, cuantificari, genereaza
incredere in obiectivitatea si neutralitatea
lor. Credibilitatea nu este prezentd in mod
explicit in cele doud articole. Cuvantul
»credibilitate” apare in cele doud articole
o singura datd, in al doilea articol, in dis-
cursul lui Catalin Zamfir, cand este pus in
relatie cu profesionalismul celor ce efec-
tueazd sondaje de opinie.

In ambele articole, cAmpul politic este
prezent prin partidele politice. Partidele
politice sunt cele care se fac vinovate de
imaginea negativd pe care o au sondajele
de opinie. Fie pentru cd ele prezinta rezulta-
tele sondajelor pe care le-au comandat
intr-o maniera manipulatorie, fie pentru ca
ele au facut publice sondaje falsificate de
la bun inceput. Se mentioneaza totusi ca au
existat si partide politice care au folosit
rezultatele sondajelor de opinie pentru a
evalua impactul programelor lor si pentru
a construi noi initiative.

In ceea ce priveste prestatorii, doui par
sa fie cele mai importante probleme care
afecteaza credibilitatea : a) lipsa unui orga-
nism care sa valideze, sa acrediteze com-
petenta profesionald si care ar putea, in
acest fel, sa elimine de pe piatd sondajele
realizate sau doar ,,facute pe coltul mesei”,
deliberat cu scop manipulativ ; b) dificul-
tatile tehnice legate, in primul rand, de
lipsa unor cadre adecvate de esantionare
(inregistrarile de care dispunem sunt
neactualizate si pline de erori). Cu alte
cuvinte, competenta profesionald validata
atdit de comunitatea stiintifici pe baza
performantei anterioare pentru cei prezenti
pe piatd sau a evaludrii potentialului pentru
noii intrati pe piatd, cat si de rezultatele
efective sunt principalele surse de credi-
bilitate. Asa cum am spus, existd pericolul
evidentierii corelatiei pozitive dintre
credibilitate si potentialul de influentare,
dar probabil cd este un rdu mai mic decat
ceea ce se intampla in prezent, cand avem
de-a face cu o piata a sondajelor total necon-
trolabila. Chiar si asa, existd voci care
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sustin ca influenta este atat de mica, incat cand este vorba doar despre doi candidati,
ar trebui ldsatd piata sa se autoregleze. efectele pot fi mai puternice decat cele care
Insd, in unele situatii, asa cum se intampld se produc in mod obisnuit.
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Abstract

The data coming from public surveys have always a certain degree of uncertainty. Journalists
are always sure in what they say while sociologists were taught to think in terms of probability.
That is why it is difficult to find a common perspective, and this incongruity of the codes has
unexpected consequences at the public opinion level. One can talk about the influence of
surveys provided that their results are taken over in mass media or are presented in the
politicians discourses. The influence of surveys is significant only if they become an intricate
part of mass media and of the discourse of the choice of the society. The public surveys do not
reach the public conscience directly, their significance depending wholly on their insertions
in mass media and in the discourse of the choice of the society. Undoubtedly, when the results
are against the interests, the public actors try to ignore the public surveys, but, irrespective
of their doubt, they use them as sources of identification when necessary. The publication of
the public trend in mass media, as it results from the pre-election surveys, brings about an
influence impossible to be quantified, but important, because it builds insidiously, at the
unconscious level, what we called a guided, programmed opinion climate. The publication of
the results influences much less than we could believe, but a much subtler manipulation may
occur, which is progressively achieved, which could generate a composition effect very difficult
to be detected by a systematic publishing of some favourable evaluations for those interested.
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