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Datele din sondajele de opinie publicã au întotdeauna un grad de incertitudine.
Ziariºtii se pronunþã cu certitudine, sociologii au fost învãþaþi sã gândeascã în
termeni de probabilitate. De aceea este greu de gãsit o perspectivã comunã, iar
aceastã incongruenþã a codurilor are consecinþe imprevizibile la nivelul opiniei
publice. Despre o influenþã a sondajelor se poate vorbi în cazul în care rezultatele
acestora sunt preluate în mass-media sau intrã în discursul oamenilor politici.
Influenþa sondajelor de opinie publicã este semnificativã numai dacã ele devin o
parte intrinsecã a mass-media ºi a discursului elitelor. Sondajele de opinie publicã
nu ajung direct în conºtiinþa publicã; semnificaþia lor depinde în întregime de
inserþia lor în cadrul mass-media ºi al discursului elitelor. Sigur, când rezultatele
contravin intereselor, actorii politici încearcã sã ignore sondajele de opinie
publicã, dar, cu toatã îndoiala pe care o resimt, le utilizeazã când este cazul ca
surse de legitimare. Publicarea în mass-media a trend-ului opiniei publice, aºa
cum rezultã din sondajele preelectorale, genereazã o influenþã imposibil de
cuantificat, dar importantã, deoarece construieºte, la nivel inconºtient, insidios,
ceea ce am numit un climat de opinie orientat, programat. Publicarea rezultatelor
influenþeazã mult mai puþin decât am putea crede, dar este posibil sã aparã o
manipulare mult mai subtilã, produsã în timp, care sã genereze un efect de
compoziþie foarte greu de detectat prin publicarea sistematicã a unor evaluãri
favorabile celor interesaþi.

Utilizarea sondajelor de opinie

Modul în care sondajele de opinie sunt
folosite (rezultatele acestora) depinde atât
de particularitãþile câmpului electoral, cât
ºi de natura lor, ca rezultat al unor mãsurã-
tori (evaluãri imperfecte prin definiþie).
Din prima perspectivã, am vãzut cã rezulta-
tele pot fi comunicate, deci se intrã în jocul
configurãrii soft-ului electoral � opinia
publicã � de cãtre hard-ul electoral � actori,
mijloace ºi efecte superpuse generate de
specificul interacþiunii dintre acestea. Din

cea de-a doua perspectivã se pune problema
gestionãrii erorilor de mãsurare, în aºa fel
încât acestea sã nu afecteze producerea date-
lor din punctul de vedere al calitãþii acestora.

Înainte de a examina modalitãþile prin
care sondajele, devenite instituþie de sine stã-
tãtoare, pot fi utilizate pentru a �programa�
opinia publicã, este necesar sã procedãm la
o analizã internã a factorilor care pot genera
erori, întrucât controlarea lor stã la baza
diferenþierilor care se pot face între erori
intenþionate, deliberate ºi neintenþionate,
între sondaje curate sau mai puþin curate,
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pânã la murdare. Detectarea cât mai
precisã a surselor de eroare oferã posibili-
tatea controlului � e drept, limitat � asupra
felului în care sunt valorificate rezultatele.

Am avut, la un moment dat, dupã desfã-
ºurarea alegerilor locale din iunie 2000,
intuiþia cã nu se acordã importanþa cuvenitã
modului în care sunt �puse� întrebãrile.
De obicei, cercetãtorul nici nu pomeneºte
în ce mod acest lucru ar putea influenþa
validitatea schemei de mãsurare, iar
analistul, o datã ce investigaþia devine
publicã, în unele cazuri, se leagã de amã-
nunte oarecum nesemnificative, accesibile
cunoaºterii comune care se referã de obicei
la tipul întrebãrilor folosite (deschise sau
închise). Din cauza naturii duale a realitãþii
sociale, a faptului cã atunci când se discutã
despre ceea ce a mãsurat un sondaj de
opinie se face o interpretare a unei alte inter-
pretãri, este normal sã ne gândim cã e posi-
bil ca rezultatele prezentate sã fie influenþate
de diferite tipuri de erori. Când se vorbeºte
despre posibilele erori se insistã, în
general, pe erorile de eºantionare sau pe
cele datorate operatorilor fãrã a se acorda
o pondere deosebitã erorilor legate de arhi-
tectura chestionarului. T. Rotariu ºi P. Iluþ
(1997, 112) chiar susþin cã �operatorul
constituie cel mai important factor generator
de eroare, în cazul anchetelor orale�.

Poate cã ar trebui sã ne gândim la o
criticã a epistemologiei în genere ºi în ceea
ce priveºte utilizarea ei în analiza proble-
melor sociale, la o analizã ºi îndepãrtare a
ideii de obiectivitate în privinþa adevãrului
ºi realitãþii. Ar fi interesant sã ieºim din
schemele noastre de gândire, parþial reducþio-
niste, ºi sã admitem cã sunt doar superstiþii.
De asemenea, am putea renunþa la îndepãr-
tata relaþie dintre subiect ºi obiect, la cea
dintre gândire ºi realitate, în general la
dualismele ºi la modelele epistemice care
universalizeazã structuri de limbaj ºi inter-
pretare. Prin urmare, ne-am orienta cãtre
o gândire contextualã ºi un relativism

pragmatic, fãrã obsesia ultimului context, a
corespondenþei reprezentãrii cu o realitate
obiectivã, ci ne-am referi la scopurile urmã-
rite de actorii sociali în situaþii concrete.
Renunþarea la ideologia comensurabilitãþii
înseamnã sã acceptãm succesiunea ºi firescul
întâmplãrilor care pot fi interpretate ºi pot
semnifica altfel o situaþie ce nu pãrea sã
ridice semne de întrebare. Uneori �ceea ce
trebuie� poate fi o purã întâmplare, iar ceea
ce socotim cã este �mãrunt� pentru pre-
tenþiile noastre poate fi destul de semni-
ficativ (Coman, 2002).

Cu atât mai mult, când se încearcã mãsu-
rarea comportamentului electoral, dificultã-
þile practice devin ºi mai mari. În primul
rând, pentru cã nu se poate mãsura direct,
ci doar estima. Apoi, nu trebuie sã uitãm
cã în multe cazuri mãsurarea repetatã nu
aduce un plus semnificativ de informaþie
datoritã volatilitãþii electoratului, ceea ce face
puþin probabil\ realizarea unui model de
predicþie. Experienþa practicã a demonstrat
cã de multe ori ajustãrile ºi ponderãrile
s-au fãcut în funcþie de intuiþia cercetãto-
rului, renunþându-se la estimãrile obþinute
pe baza modelului. În sfârºit, dificultatea
analizei creºte ºi din cauza faptului cã nu
trebuie sã uitãm cã sondajele de opinie
politicã reprezintã un important atribut al
comunicãrii politice, iar în momentul în
care principala strategie adoptatã la nivelul
întregului spectru politic a avut serioase
conotaþii persuasive, ca sã mã exprim ele-
gant ºi sã nu spun manipulatorii, este greu
sã se facã distincþia între erori intenþionate
ºi erori neintenþionate. Într-un asemenea
context, indiferent de tipul de eroare, cred
cã ar trebui sã redimensionãm importanþa
acordatã arhitecturii chestionarului ºi sã
renunþãm la atitudinea obiºnuitã de ignorare
ºi dispreþuire a acestei probleme în raport
cu celelalte posibile surse de erori care pot
afecta calitatea datelor, respectiv validi-
tatea ºi fidelitatea mãsurãrii.
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La prima vedere, schema de mãsurare
este de felul urmãtor: proiectantul cerce-
tãrii, instrumentul utilizat, (chestionarul),
subiectul (respondentul). Scopul mãsurãrii
este de a culege, de a colecta informaþii
despre fenomenul studiat, adicã date, care
de obicei sunt livrate unui beneficiar. În
funcþie de elementele care intervin în pro-
cesul de culegere a datelor, într-un sondaj
de opinie politicã putem vorbi de mai multe
posibile surse de erori: tehnica de sondaj
defectuoasã (erori de eºantionare, erori
generate de operatorii de interviu, calcul
eronat al preciziei), imprecizia inerentã ori-
cãrei metode de mãsurare, instabilitatea,
volatilitatea opþiunilor electoratului.

În practicã însã, orice efort de colectare
a datelor necesitã ºi o fundamentare teo-
reticã, dupã cum ºi formularea teoriilor
necesitã existenþa unor date. Prima ºi cea
mai importantã sugestie legatã de modali-
tãþile de îmbunãtãþire a datelor este urmã-
toarea: trebuie înregistratã ºi prezentatã
orice etapã din procesul de generare a date-
lor. Fãrã aceastã informaþie nu putem deter-
mina dacã aplicarea procedurilor standard
de analizã a datelor nu va produce concluzii
eronate. Doar prin cunoaºterea procesului
prin care datele au fost generate vom fi
capabili de formularea unor inferenþe des-
criptive sau cauzale valide. În cazul unui
sondaj de opinie, înregistrarea procesului
de generare a datelor presupune cunoaºterea
metodei de selectare a eºantionului, precum
ºi a modului exact de formulare a întrebãri-
lor ce le-au fost adresate subiecþilor (King,
Keohane, Verba, 2000, 35).

Este posibil ca una dintre cauzele prin-
cipale pentru care apar dificultãþi în analiza
pertinentã a datelor, la nivelul celor care le
recepteazã ºi le interpreteazã, sã fie tocmai
lipsa de informaþii asupra modului în care
a fost construit chestionarul. Dar, în afarã
de aceastã problemã, care þine mai degrabã
de caracterul mediat al comunicãrii rezulta-
telor, mai putem identifica încã trei moduri

prin care arhitectura chestionarului poate
influenþa indirect calitatea datelor:

a) erorile deliberate sau intenþionate
determinate de relaþia dintre prestator ºi
beneficiar în sensul c\ întrebãrile pot fi
deliberat formulate sau aºezate într-o anu-
mitã ordine în chestionar în scopul maxi-
mizãrii ºanselor ca ceea ce doreºte
beneficiarul sã obþinã chiar sã obþinã sau,
oricum, mãsurãtoarea sã fie deliberat ori-
entatã în sensul dorit; astfel de situaþii apar
din cauza utilizãrii datelor ca elemente de
influenþare a electoratului în procesul de
comunicare politicã, mai ales în campanii-
le electorale;

b) erorile neintenþionate, care pot fi în-
tâmplãtoare sau sistematice ºi care apar din
cauza numãrului sau ordinii întrebãrilor în
chestionar, modului cum sunt formulate în-
trebãrile, modului în care sunt construite
sau postcodificate rãspunsurile sau, efec-
tiv, din pricina construcþiei grafice a ches-
tionarului;

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

Pentru a se putea evidenþia aceste pro-
bleme, prezentãm în figura 1 structura unei
scheme de mãsurare.

Aº dori sã mai fac o menþiune în ceea
ce priveºte interpretarea informaþiei care
se culege prin intermediul chestionarului.
Desigur, trebuie sã luãm în calcul ºi sensi-
bilitatea la natura temelor, ºi dezirabilitatea
socialã, mecanismele de protecþie a eului,
reacþia de prestigiu, limitele memoriei
umane, dar, probabil, cea mai delicatã pro-
blemã este cea a referenþialului ontic. �Noi
operãm cu rãspunsurile subiecþilor ca ºi
cum ar avea un referenþial ontic identic�
Nu e vorba despre faptul cã indivizii au
pãreri diferite despre fapte, situaþii, eveni-
mente, personalitãþi etc. � ceea ce repre-
zintã conþinutul sondajelor, de altfel �, ci
cã obiectul întrebãrii nu este acelaºi.�
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(Rotariu, Iluþ, 1997). La chestionarele de
opinie politicã oamenii ºtiu în general
despre ce este vorba ºi am fi tentaþi sã
credem cã ar trebui sã aibã mai puþine
suspiciuni faþã de operator sau faþã de obiec-
tul cercetãrii. Din pãcate, practica demon-
streazã cã lucrurile nu stau deloc aºa.
Într-adevãr, faþã de o anchetã mai com-
plexã, nu apar de obicei probleme legate
efectiv de neînþelegerea sensurilor, dar în
rest problemele care se pot ivi sunt de
aceeaºi amploare. Cuvintele sunt fasci-
nante. Sã ne gândim ce ar însemna s\ folo-
sim un vocabular proscris, interzis într-un
context unde are loc mãsurãtoarea. Cred
cã este suficient sã vezi ce vocabular folo-
seºte cineva, pentru a deveni fãrã sens sã
te întrebi ce înþelege, ce simte, ce gân-
deºte. Din pãcate, e aproape imposibil sã
putem efectua o astfel de mãsurãtoare, aºa
cã mai pragmatic ºi mai realist este s\
încerc\m, conform cu abordãrile de etno-
metodologie, sã gãsim un limbaj accesibil
celor mai mulþi. Am constatat cã problema
traducerii în altã limbã este delicatã din

perspectiva conservãrii sensului iniþial. O
traducere este o �traducere� � un fel de
interpretare în altã limbã. Nu poþi citi un
text tradus în limba românã decât ca pe un
text �în� limba românã care îþi sugereazã
sã gândeºti în interiorul limbii române. Mi
se pare la fel de greu sã traduci un text din
limba românã în �limba românã�. Sigur cã
înþelegerea unui text este un fel de tra-
ducere a sa în propriul vocabular. Este mai
dificil sã-þi traduci propriul vocabular în
acel text sau chiar sã arunci propriul voca-
bular la gunoi. Cred cã ºi aceastã problemã
este subevaluatã ca importanþã, ea rãmâ-
nând, în general, în faza de deziderat.

În urma analizei schemei de mãsurare
ºi a condiþionãrilor interne ºi externe, putem
detecta un numãr de patru direcþii, utilizãri
sau funcþii ale rezultatelor sondajelor de
opinie ca produs al �instituþiei� sondajului
de opinie, în câmpul electoral: a) funcþia
de mediere (reglare); b) funcþia de progra-
mare implicitã (prin publicare); c) funcþia
de evaluare a situaþiei electorale; d) funcþia
de orientare a campaniei.

Fig. 1. Schema de m\surare
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Funcþia de programare
implicitã (prin publicare)

Sondajele de opinie nu au ambiþii decla-
rat ºtiinþifice, de regulã realizându-se la
comanda unui beneficiar care doreºte sã
cunoascã mai bine diferite aspecte care îl
intereseazã ale realitãþii sociale. Aºa cum
am vãzut, sondajele sunt un instrument al
democraþiei. Acest lucru a devenit posibil
pentru cã deciziile autoritãþilor pot fi supuse
judecãþii cetãþenilor cu ajutorul acestei forme
simple, rapide ºi eficiente de recoltare a
opiniilor.

Cei mai reticenþi faþã de utilizarea son-
dajelor de opinie nu sunt nici politicienii,
nici marele public, ci formatorii de opinie:
ziariºtii. Eroarea logicã de atribuire pe care
o fac aceºtia (sau o mare parte dintre ei)
când discutã pe tema sondajelor este cã
justificã neîncrederea pe care o au în validi-
tatea ºtiinþificã a instrumentului, prin îndoiala
pe care ºi-o exprimã faþã de onestitatea
folosirii datelor. Din pãcate, acest pro-
cedeu este folosit din cauza ignoranþei ºi a
complacerii facile într-o zonã de super-
ficialitate generatã de presupoziþia cã nu
este mare lucru ce fac �ãia�, combinatã cu
ideea �Asta, dacã vreau, pot sã fac ºi eu�.
Eroarea provine atât din lipsa de informaþie
asupra metodelor riguros ºtiinþifice dupã
care sunt concepute sondajele, cât ºi din
cauza practicãrii disimulãrii în discurs.

Voi prezenta un exemplu de încercare
de manipulare prin presã ºi opinia specialiº-
tilor în legãturã cu aceasta, opinie exprimatã
ca reacþie la publicarea respectivelor date
(Sursa: Gabriela Antoniu º.a., www.jurna-
lul.ro/arhiva/nov2000/22nov/dosar.html
#2).

Comentariul care descria situaþia era
urmãtorul: �Anumite formaþiuni politice
încearcã cu disperare sã intre în parlament,
deºi ultimele sondaje de opinie realizate de
instituþii credibile aratã cã acest lucru nu
ar fi posibil. Totuºi, pentru ca prezenþa lor

în parlament sã devinã realitate, aceste
formaþiuni au apelat pe ultima sutã de metri
la un alt tip de campanie publicitarã: publi-
carea unui grupaj de sondaje ale cãror
rezultate le plaseazã în topul preferinþelor
electoratului. Acest tip de campanie, lansat
doar cu câteva zile înaintea votãrii, poate
fi considerat atât ca o acþiune de manipulare
a opiniei publice, c^t ºi ca o mãsurã de
precauþie în cazul în care rezultatul votului
ar favoriza aceste formaþiuni în detrimentul
tendinþelor electorale generale conturate pe
parcursul campaniei electorale.

Problema evidenþiatã era cã în data de
21 noiembrie 2000, cu cinci zile înainte de
data alegerilor, apãruse în unele publicaþii
centrale materialul cu titlul �Evoluþia parti-
delor ºi candidaþilor la Preºedinþie în cam-
pania electoralã�, fãrã a purta însã sigla
celui care l-a plãtit. Se acredita ideea cã
alianþa CDR 2000 ºi prezidenþiabilul
Mugur Isãrescu sunt principalii contracan-
didaþi ai PDSR ºi, respectiv, ai lui Ion
Iliescu. Materialul publicitar justifica aceastã
afirmaþie, prin prezentarea a patru sondaje
de opinie realizate de la începutul lunii
octombrie ºi pânã la mijlocul lunii noiem-
brie 2000. Primul sondaj, prezentat în
reclamã (subliniez încã o datã cã apãrea
semnul distinctiv de reclamã plãtitã, acea
literã P, în colþul materialului, dar fãrã a
se indica sursa, practicã des întâlnitã, deoa-
rece credem cã se miza pe faptul cã o parte
a celor vizaþi, neobiºnuiþi cu o asemenea
practicã, nu se vor sesiza sau, oricum,
omisiunea lãsa loc de argumentãri vizavi
de cine ar fi putut plãti materialul respectiv),
a fost realizat de IRSOP la 4 octombrie
2000 ºi plasa CDR 2000 ºi pe Mugur
Isãrescu pe locul doi în ierarhie cu 13% ºi,
respectiv, 18%. De remarcat este faptul cã
alegerea IRSOP nu este întâmplãtoare,
acesta fiind cotat cu o mare credibilitate,
dar datele prezentate sunt de dinaintea cam-
paniei electorale pentru alegerile generale.
Dupã folosirea IRSOP drept cap de afiº al
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materialului publicitar, urmeazã trei sondaje
realizate de INSOMAR, BCS ºi IRECSON.
Sondajul INSOMAR, realizat la 27 octom-
brie 2000, îi plasa din nou pe CDR 2000 ºi
pe Mugur Isãrescu pe locul doi în pre-
ferinþele electoratului cu 12,9% ºi 17,1%,
ca ºi sondajul BCS din 8 noiembrie (CDR
2000 � 13,6%, Mugur Isãrescu � 18,8%)
ºi cel realizat de IRECSON la 18 noiem-
brie (CDR 2000 � 10,3%, Mugur Isãrescu
14,4%).

Pe intervale apropiate de timp, institute
de sondare a opiniei publice cu renume pe
piaþã, precum IMAS (raport de cercetare
realizat pentru Antena 1 pe luna octom-
brie), Metro Media Transilvania, sondaj
realizat în perioada 19-25 octombrie, ºi
CURS, sondaj dat publicitãþii la 16 noiem-
brie a.c., prezentau cu totul altã ierarhie a
partidelor ºi a prezidenþiabililor. Astfel,
sondajul IMAS din octombrie a.c. cota CDR
2000 cu 8% ºi pe Mugur Isãrescu cu doar
14%, institutul Metro Media Transilvania,
într-un sondaj din perioada 19-25 octom-
brie a.c., prezenta cã alianþa CDR 2000 se
bucurã de 6,8% din intenþiile de vot,
Mugur Isãrescu doar de 12,5%, iar ultimul
sondaj realizat de CURS ºi dat publicitãþii
la 16 noiembrie 2000 arãta cã CDR 2000
ar obþine la alegeri 7% din intenþiile de
vot, iar Mugur Isãrescu doar 13%�. Putem
constata, din modul de prezentare a infor-
maþiilor, cã acest rãspuns nu este nici el
total obiectiv. Scorurile CDR sunt într-ade-
vãr mai scãzute, aºa cã sunt prezentate fãrã
a se face vreo menþiune specialã. În schimb,
scorurile obþinute de Isãrescu sunt întot-
deauna însoþite de alocuþiunea �doar� (de
exemplu, doar 13% faþã de 14,4% � obiectiv
ar fi fost sã nu se facã nici un fel de apreci-
ere ºi cifrele sã fie alãturate pentru relevanþã).
De asemenea, era discutabil la ora respec-
tivã de ce ar fi fost IMAS, CURS ºi MMT
institute de mai mare renume decât IRSOP
ºi INSOMAR. Poate datoritã asocierii impli-
cite cu celelalte douã, într-un material unitar.

Se spune apoi: �Printr-o analizã com-
parativã a sondajelor prezentate în materialul
publicitar ºi cele difuzate de institutele cu
renume, reiese cã formaþiunea care a plãtit
publicitatea ºi care, implicit, urmãreºte avan-
taje electorale de pe urma acestui material
este alianþa CDR 2000�. Din nou se induce
cã, pe de o parte, institutele sunt de renume,
iar pe de altã parte, cã este vorba despre
un material publicitar. Aserþiunea anteri-
oarã este întãritã prin prezentarea asocierii
care existã între CDR ºi realizatorii sonda-
jelor. Se spune cã persoanele care se aflã
în spatele INSOMAR ºi BCS au o anumitã
legãturã cu CDR 2000 (nu se specificã care
sunt acele persoane). O serie de sociologi
au acuzat cu ceva timp în urmã institutul
INSOMAR cã menþine aceeaºi strânsã legã-
turã ca ºi cea din timpul campaniei electo-
rale din 1996 cu UFD ºi, evident, cu mai
noua alianþã CDR 2000 (nu se spune care
este �seria� de sociologi). ªi directorul
BCS, dupã ce a fost acuzat cã sondajele
sale �de trei file� ºi fãrã o bazã de date sunt,
de fapt, plãtite de CDR 2000, a recunoscut
complicitatea cu alianþa (se dau din nou
informaþii care afecteazã credibilitatea,
fãrã a se indica sursa, lucru neprofesionist,
chiar dacã bãnuim ca specialiºti cã ziaristul
nu a exagerat, ci este vorba despre modali-
tatea de a prezenta informaþiile cititorilor).
Directorul BCS, rãspunzând la aceste acu-
zaþii, a recunoscut cã are un contract cu
Alianþa pe care în sondajele sale o scoate
mereu pe locul doi, în ciuda faptului cã
restul institutelor de sondare a opiniei
publice cu renume aratã cã CDR 2000 nu
va reuºi sã intre în parlament. Se foloseºte
recunoaºterea vinei, fãrã a se spune de
altfel unde, cum, din ce motive º.a., pentru
a puncta ideea cã CDR pe locul doi mereu
este o �fãcãturã� ºi cã, de fapt, problema
realã este cã nici mãcar nu va intra în
parlament. Institutul IRECSON, în opinia
altor sociologi, este mult mai calificat în
auditare decât în a realiza sondaje de opinie
(nu se spune cine sunt �alþi sociologi�).
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 �Cum existã posibilitatea ca aceste false
sondaje sã nu-ºi atingã decât într-o foarte
micã mãsurã scopul, adicã acreditarea ideii
cã, în cazul nostru, CDR 2000 este o alianþã
puternicã, se pune firesc întrebarea de ce
se plãtesc astfel de materiale publicitare
care, în mod firesc, nu ar fi acceptate spre
publicare de cãtre presã. Un rãspuns ar fi
pregãtirea opiniei publice, ce-i drept, prin
intoxicare, dar ºi justificarea obþinerii unui
rezultat favorabil dupã alegeri, contrar
tendinþelor prognozate. Cu alte cuvinte, sã
poatã demonstra cã ei au avertizat cã au o
altã valoare în opþiunile electoratului. Or,
aceste justificãri nu ºi-ar avea rostul decât
atunci când se pregãteºte fraudarea alege-
rilor, pânã în prezent existând deja semnale
în acest sens.� Din nou, se face simþitã
dorinþa de senzaþional. Aceste sondaje,
transversale, nu sunt prognoze, indiferent
dacã ele sunt curate sau mai puþin curate.
Doar exit poll-ul poate monitoriza. Probabil
cã ambele materiale sunt prezentate pentru
a se încerca influenþarea electoratului.
Numai cã efectele, în acest sens, nu sunt
atât de puternice pe cât ar vrea unii sã
creadã. Existã unele efecte, dar în anumite
contexte cu totul speciale. De altfel,
principala influenþã se realizeazã în timp,
pentru cã rezultatele sondajelor au devenit
obiectul dezbaterii publice, prin crearea
unui climat de opinie favorabil, ca efect de
compoziþie a mai multor factori care
interacþioneazã. În continuarea materialu-
lui sunt prezentate mai multe opinii ale unor
sociologi cunoscuþi, care valideazã ideea
cã este o încercare de influenþare, dar atrag
atenþia ºi asupra efectelor limitate.

Surse de manipulare

Credibilitatea sondajelor de opinie este o
consecinþã a modului în care rezultatele lor
sunt folosite, consecinþã care devine punct
de plecare pentru toate acþiunile politice.

Rezultatele sondajelor de opinie care se
publicã influenþeazã atât atitudinea, cât ºi
comportamentul actorilor politici, dar ºi
atitudinea ºi comportamentul potenþialilor
alegãtori. Problema este cã se fac sondaje
care oferã o falsã descriere a realului, fãrã
legitimãri epistemice, fie cã sunt coman-
date, fie cã urmãresc sã serveascã unui inte-
res.

Aceastã inflaþie de sondaje, dintre care
unele nu au acoperire de nici un fel din punct
de vedere epistemic, va duce pe termen
mediu ºi lung la desemnificarea acestora
ºi, implicit, la reducerea credibilitãþii.

Sondajele de opinie oferã o interpretare
a realitãþii. Dacã ne raportãm doar la modul
nostru de interpretare este posibil ca, nein-
tenþionat, sã descriem altã realitate. Actorii
politici sunt principalii beneficiari ai acestei
descripþii a realitãþii, scopul lor manifest
fiind de a analiza faptele ºi, pe baza lor, sã
inducã o acþiune. Se întâmplã, ºi nu de
puþine ori, ca actorii politici sã facã subiect
de dezbatere pornind de la atitudinile lor,
de la percepþia lor despre ceilalþi ºi sã uite
obiectivul, realitatea care ar trebui sã-i pre-
ocupe, efect produs de o transcripþie nefidelã
a realitãþii. De fapt, se pierde din vedere
referenþialul ºi se preferã absolutizarea
unor rezultate luate ca realitate, deºi sunt
simple opinii exprimate despre realitate.
Dar opiniile produc opinii, realitatea ºi fap-
tele sociale sunt descrise tot cu ajutorul
unor opinii, ceea ce are drept consecinþã
pierderea din vedere a unor tendinþe.

Imaginea care se percepe în exterior �
sondajele de opinie, mai ales cele preelec-
torale ºi electorale, apãrute în România o
datã cu democraþia � este tributarã modului
selectiv în care informaþiile erau dirijate
prin mass-media, cel puþin în primii ani de
dupã �90, precum ºi faptului cã, oricum
am considera, societatea româneascã are o
experienþã sãracã a exerciþiului democratic
legat de alegeri. Pe acest plan, un mare
deserviciu imaginii ºi, implicit, credibilitãþii
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sondajelor l-au fãcut ºi îl mai fac ºi astãzi
practicarea ºi executarea lor superficialã,
cu entuziasm, de cãtre diletanþi inconºtienþi
ºi iresponsabili. Dacã aceste sondaje, care
se ocupã de investigarea unor aspecte deose-
bit de delicate ale realitãþii sociale (com-
portamentul electoral, preferinþele de vot),
nu sunt realizate de cãtre o autoritate
epistemicã în domeniu, riscurile epistemolo-
gice sunt extrem de mari.

Erorile care pot sã aparã sunt favorizate,
pe de o parte, de necunoaºterea unor subti-
litãþi legate de eºantionare, construcþia sau
aplicarea chestionarului sau de analiza ºi
interpretarea nefondatã a datelor. Pe de altã
parte, sunt generate erori din cauza necu-
noaºterii particularitãþilor opiniei publice
în contextul social generat. Aceste disfunc-
þionalitãþi sunt agravate tocmai de intoxi-
carea opiniei publice cu sondaje realizate
neprofesional, receptorul neavizat fiind
tentat sã transfere, în cazul unui eºec, vina
asupra tuturor sondajelor (de altfel, invazia
de sondaje neprofesionale a fãcut ca acestea
sã fie privite când cu îndoialã, când cu
adulaþie, cele douã opinii baleind continuu
în funcþie de interesele de grup).

Erorile pot sã fie ºi intenþionate. Este
puþin probabil, în afara unor contexte total
atipice, ca publicarea rezultatelor sã pro-
ducã diferenþe semnificative la nivelul
opþiunilor de vot, în schimb, se pot obþine
beneficii indirecte pentru campanie prin
activarea fund-raising-ului.

Þinând cont de faptul cã de multe ori
sociologia este redusã doar la sondajul de
opinie, cu atât mai grav impieteazã asupra
imaginii sale ca ºtiinþã asumarea unor com-
petenþe aparente de cãtre neaveniþi. Dincolo
de credibilitatea realã a unei persoane, pe
cei din jur îi impresioneazã competenþa,
încrederea ºi siguranþa de sine pe care
aceasta o manifestã. Dezamãgirea faþã de o
persoanã asupra cãreia ne-am înºelat (vom
spune cã ne-a înºelat) se va rãsfrânge ºi
asupra instituþiei sau comunitãþii pe care

declarã cã o reprezintã. Aceastã modalitate
de legitimare a sondajelor de cãtre opinia
publicã prin cei care le executã sau difu-
zeazã genereazã o consecinþã subtilã legatã
de credibilitatea lor. Este vorba despre acu-
zaþia, des vehiculatã, cã prin executarea ºi
difuzarea sondajelor preelectorale ºi elec-
torale se încearcã influenþarea sau chiar
manipularea opiniei publice. Aproape toate
mass-media publicã, în perioadele electo-
rale, sondaje care rãspund la întrebãri legate
de intenþia de vot sau preferinþele electo-
ratului. Acesta este motivul pentru care ele
pot fi suspectate de tendinþa de a influenþa
electoratul în favoarea uneia sau alteia
dintre pãrþile aflate în competiþie. Dezba-
terile asupra acestei chestiuni sunt legate
în mod direct de credibilitatea cu care sunt
creditate sondajele ºi de teoria profeþiilor
ce se autorealizeazã.

Profeþiile ce se autorealizeazã sunt �esti-
mãri, predicþii care ajung sã se realizeze în
principal datoritã faptului cã au fost emise
idei ce se caracterizeazã prin faptul cã,
prevãzând o anumit\ situaþie, determinã
sau contribuie substanþial la însãºi crearea
acesteia� (Vlãsceanu, Zamfir, coord.,
1993, 457).

Un sondaj ar trebui sã fie difuzat doar
dacã avem garanþia cã este bine realizat.
Însã, indiferent de argumente ºi de hotãrâre,
nimeni nu poate bloca la nesfârºit accesul
la publicare al sondajelor vinovate sau
suspecte. Gheorghe Onuþ ºi Mirel Palada
(2001) lanseazã urmãtoarea sugestie pentru
a restricþiona accesul mediatic al rezulta-
telor unor sondaje îndoielnice: �Soluþia
pe care o propunem porneºte de la faptul cã
nimeni nu poate bloca difuzarea prin presã
a datelor de sondaj ºi de la ideea cã orice
produs destinat consumului public are
nevoie de un certificat de calitate. Dacã
pentru punerea în circuitul public a cârna-
þilor, hârtiei igienice, þigãrilor sau trotinete-
lor existã reguli ºi instanþe de administrare
a acestora, trebuie sã existe ºi pentru datele
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de sondaj. Ideea este de a coopera cu
asociaþiile patronale ºi profesionale din presã
sau mãcar cu cei mai prestigioºi vectori de
presã, radio ºi televiziune pentru a stabili
ca orice pachet de date de sondaj destinat
publicãrii sã fie însoþit de un certificat uºor
de înþeles ºi perfect transparent. Analogia
cea mai bunã pentru acest certificat este
procedura de determinare a rating-ului
pentru posturile de radio ºi de televiziune�.

Din pãcate, unele chestiuni elementare
sunt eludate cu bunã ºtiinþã sau din igno-
ranþã, atât în momentul prezentãrii rezulta-
telor unui sondaj de cãtre media, cât ºi în
ceea ce priveºte realizarea lui propriu-zisã.
Voi prezenta, în continuare, câteva tipuri
de erori care se pot transforma în surse de
manipulare:

1) votul este unul singur, prin inter-
mediul sondajelor se mãsoarã în mod repe-
tat intenþia de vot care e subiectivã ºi nu
reprezintã altceva decât o preferinþã expri-
matã la un moment dat. Acest lucru nu este
menþionat în funcþie de interesele partinice
ºi de moment, caracterul predictiv al son-
dajelor e supraestimat, în realitate, ele
prezentând doar o radiografie a unei situaþii
prezente diferite de cea de la ora alegerilor;
sunt prea multe variabile care influenþeazã
comportamentul de vot pentru a le putea
controla pe toate;

2) `ntrebãrile puse în mod tendenþios,
cu rãspunsuri dezirabile sau forþate; se
prezintã doar rãspunsurile, fãrã a se þine
seama de modul de formulare a întrebã-
rilor;

3) prezentarea de cãtre cei implicaþi
sau de cãtre media doar a unei pãrþi a infor-
maþiei care convine fãrã a se preciza unele
informaþii importante; în acest fel, media
se transformã în sursã de manipulare prin
prezentarea tendenþioasã a informaþiei, prin
strecurarea erorilor deliberate sau prin pre-
zentarea rezultatelor în perioade fierbinþi,
când se estimeazã cã impactul este maxim;

4) lipsa de preocupare pentru validarea
de cãtre un grup de experþi a metodologiei
elaborate; un sondaj efectuat fãrã a þine
seama de regulile metodologice ºi difuzat
de media se transformã în sursã de
manipulare;

5) este evident cã baza de date nu poate
deveni publicã în majoritatea cazurilor, dar
se pot gãsi soluþii pentru a verifica absolut
aleator câteva adrese unde s-au efectuat
interviuri, iar în momentul prezentãrii rezul-
tatelor baza de date ºi chestionarele afe-
rente sã poatã fi vizualizate;

6) nerespectarea regulilor elementare
de eºantionare de cãtre televiziuni sau ziare,
ce realizeazã aºa-numite sondaje care n-au
absolut nici o legãturã cu realitatea, cei ce
rãspund reprezentând un segment (cititori
ai respectivului ziar), ce nu respectã struc-
tura efectivã a populaþiei; mai mult decât
atât, respectivele ziare folosesc acest pro-
cedeu ca strategie de marketing pentru a-ºi
creºte vânzãrile, deoarece cei interesaþi cum-
pãrã un numãr apreciabil de ziare pentru
a-ºi trimite adeziuni;

7) prezentarea de multe ori a rezul-
tatelor în procente fãrã a se menþiona
numãrul total de cazuri luate în discuþie
(20% din 1 000 este diferit de 20% din 50).

Pe de altã parte, nu trebuie sã uitãm cã
absolutizarea unor rezultate luate ca reali-
tate, utilizarea unui numãr de concluzii pe
care le preluãm fãrã sã le reverificãm,
suprasimplificarea realitãþii sociale se dato-
reazã modului neadecvat de abordare a
campaniilor electorale în termeni de marke-
ting electoral. Analiza rezultatelor alegeri-
lor a generat elaborarea, desigur, a unor
modele matematice ºi a unui numãr de
concluzii interesante. Dar nu putem spune
cã un asemenea demers ar oferi o explicaþie
adecvatã a politicii, deoarece în spatele
comportamentului politic exprimat prin vot
se aflã deseori acþiuni ºi motivaþii pe care
nu avem cum sã le cunoaºtem.
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O astfel de abordare nu þine seama de
faptul cã sondajele nu sunt doar niºte des-
criptori ai realitãþii. Prin modele raþionale
fabricãm efectiv înþelesul realitãþii ºi, aºa
cum realitatea ascultã de sondaje, ºi
sondajele ascultã de realitate. Existã aici
un cerc al interpretãrii faptelor sociale de
care trebuie sã þinem seama. Faptul cã o
anumitã descripþie a realitãþii este consi-
deratã ca fiind adecvatã influenþeazã atât
conduita actorilor politici, cât ºi a potenþiali-
lor electori. Are loc un fenomen de cir-
cularitate cauzalã prin care se întãresc
realitãþile anterioare, indiferent de jocul
actorilor. Mai mult chiar, se naºte un inte-
resant efect pe care putem sã-l numim efectul
�Oedip�, conform cãruia, atunci când încerci
sã îndepãrtezi o realitate, nu faci altceva
decât sã te apropii de ea. Un partid care
încearcã sã evite o degradare a imaginii sale
prin actele sale nu face altceva decât sã
contribuie din plin la producerea degradãrii.

Altã consecinþã produsã de suprasim-
plificare se regãseºte la nivelul strategiilor
electorale. În primul rând, adecvarea mesa-
jului se face doar pe termeni de referinþe
formale, aºa încât se adoptã soluþii sim-
pliste, de genul: �Dacã toþi promit, eu am
sã spun cã nu promit nimic�, fãrã a se sesiza
intrarea într-un paradox: cel al mincino-
sului. De asemenea, campaniile nu sunt
curate (soft), toþi încercând sã manipuleze.
Un efect interesant este legat de faptul cã
un sondaj are un potenþial manipulatoriu
cu atât mai mare cu cât este mai credibil.

Manipularea din perspectiva
experþilor

Am dorit sã vedem care este percepþia
comunitãþii ºtiinþifice din România asupra
credibilitãþii, rolului ºi funcþiilor sondajului
de opinie. Datele sunt cu atât mai intere-
sante cu cât am avut la dispoziþie materialul
a douã dezbateri, realizate în perioada uºor
mai incertã de dupã 1989 (prin �reinven-

tarea� sondajelor ºi dificultãþile legate de
acest demers, dezbaterile scot în evidenþã
problemele cele mai delicate, care sunt de
actualitate ºi astãzi). Prima dezbatere a
avut loc în 1990, iar a doua în 1992.

Redacþia revistei Sociologie Româneascã
a invitat sã participe la dezbaterea temei
�Sondajul de opinie � exerciþiu al democra-
þiei� pe unii dintre cei, care au iniþiat astfel
de cercetãri ºtiinþifice în perioada dinaintea
alegerilor de la 20 mai 1990.

Au fost rugaþi sã-ºi exprime punctele de
vedere, în legãturã cu aceastã temã, Pavel
Câmpeanu, de la Grupul de Dialog Social,
Septimiu Chelcea, cercetãtor ºtiinþific la
Institutul de Psihologie, Petre Datculescu,
directorul Institutului Român de Sondare a
Opiniei Publice, Dumitru Sandu, cerce-
tãtor ºtiinþific la Laboratorul de Sociologie
Urbanã, Ioan Mihãilescu, decanul Facultãþii
de Sociologie, Psihologie, Pedagogie de la
Universitatea din Bucureºti, Ioan Mãrginean,
director adjunct la Institutul pentru Cerce-
tarea Calitãþii Vieþii, ºi Sorin Mitulescu,
cercetãtor ºtiinþific la Institutul de
Sociologie.

Doi ani mai târziu s-a constatat cã s-a
depãºit etapa în care presa scrisã era inun-
datã de pseudosondaje ºi se publicau
chestionare în ziare ºi reviste, se totalizau
rãspunsurile ºi, fãrã nici o reþinere, se publi-
cau rezultatele, publicul neavizat put^nd fi
astfel indus în eroare, lãsându-se sã se
creadã cã datele publicate sunt dãtãtoare de
seamã pentru opinia publicã la nivelul între-
gii þãri.

În practica sondajelor au apãrut însã
alte numeroase probleme, astfel cã Asociaþia
Sociologilor din România a organizat la
11 februarie o dezbatere cu tema �Sonda-
jele de opinie: aspecte metodologice ºi
deontologice�, la care au participat sociologi
din învãþãmântul universitar, din cercetarea
academicã ºi aplicativã, din unitãþi publice
ºi private, care realizeazã sondaje. În urma
analizei (unitatea de numãrare a fost para-
graful; s-a utilizat programul QSR Nudist)
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s-au reliefat urmãtoarele elemente, care con-
tureazã o imagine mult mai precisã asupra
plusurilor ºi minusurilor sondajelor: a) în
35% dintre cele 270 de paragrafe/unitãþi
de text analizate sunt subliniate particulari-
tãþile negative ale sondajelor; b) în 4,8%
dintre paragrafe s-a exprimat o atitudine
favorabilã faþã de sondaje; c) în 12,5%
dintre paragrafe s-au exprimat opinii cu
privire la mãsuri pentru îmbunãtãþirea
sondajelor de opinie;

Ponderea mare (o treime din totalul
paragrafelor analizate) acordatã particulari-
tãþilor negative este justificatã, probabil,
de cele douã probleme extrem de importante
subiacente realizãrii de sondaje: potenþia-
lul manipulatoriu ºi pericolul pierderii
credibilitãþii, care ar afecta în mod decisiv
imaginea comunitãþii sociologilor români.

Paragrafele în care s-au exprimat
atitudini pozitive s-au referit la: precizia
sondajelor preelectorale realizare de IRSOP;
climatul favorabil desfãºurãrii sondajelor;
sondajul ca mijloc de informare pentru
opinia publicã; sondajul ca mijloc de
acumulare de date ºtiinþifice; pregãtirea
unor persoane care sã se ocupe, în mod sis-
tematic de realizarea sondajelor de opinie.

Paragrafele în care s-au recomandat
mãsuri pentru îmbunãtãþirea sondajelor de
opinie cuprind propuneri referitoare la:

A. organisme de control ºi responsa-
bilitãþi asupra datelor privind verificarea
sondajelor: a) înfiinþarea unei comisii
naþionale/regionale sau a unor instituþii de
specialitate care sã verifice modul în care
sunt realizate sondajele; b) Asociaþia Socio-
logilor din România sã vegheze asupra
realizãrii ºi publicãrii sondajelor de opinie;

B. echipele de cercetãtori: a) încuraja-
rea dialogului dintre cei care fac sondaje
de opinie; b) formarea de specialiºti care
sã asigure perfecþionarea sondajelor;
c) apelul la aceiaºi investigatori pentru a sur-
monta costurile mari ale sondajelor ºi pentru
a contribui la perfecþionarea specialiºtilor;

d) înnoirea echipei de anchetatori pentru
evitarea suprasaturãrii; e) evitarea
comentariilor cu încãrcãturã de evaluare
politicã;

C. mecanismele interne ale sondajului:
a) corelaþia dintre criteriile de clasificare ºi
selecþie ºi fenomenul cercetat; b) extin-
derea ariei de aplicare a sondajelor; c) publi-
carea datelor referitoare la mecanismele de
eºantionare; d) asigurarea transparenþei
activitãþii organismelor de sondaj;

D. alte propuneri s-au referit la: a) inter-
zicerea publicãrii rezultatelor sondajelor
preelectorale cu o lunã înainte de vot;
b) existenþa mai multor unitãþi care sã fie
specializate în domeniul sondajelor pentru
a se evita situaþiile de monopol ºi, implicit,
de manipulare; c) exigenþã din partea mass-
-media în publicarea rezultatelor sondajelor
de opinie.

Între elementele negative referitoare la
sondaje, cel mai important loc îl ocupã
eºantionarea ºi reprezentativitatea eºantioa-
nelor folosite în sondaje. Pe parcursul
întregului text, paragrafele în care apare
cuvântul �eºantionare� sunt paragrafe înca-
drate în categoria atitudinii negative faþã
de sondaje. Sunt subliniaþi ca factori deter-
minanþi în aceastã problemã: lipsa de date
statistice primare asupra populaþiei, lipsa
profesioniºtilor (numãrul redus de specialiºti
este în contradicþie cu numãrul mare de
sondaje), lipsa comunicãrii între sociologi.

Prezentarea datelor poate avea ca efect,
intenþionat sau nu, distorsionarea realitãþii.
Distorsionarea poate fi un efect al: lipsei
de reprezentativitate; prezentãrii defici-
tare, grãbite în mass-media; politizãrii
instituþiilor de cercetare (fondurile pentru
constituirea acestora provin adesea de la
persoane sau partide politice); formulãrii
întrebãrilor din chestionar. Se contureazã
ideea cã sondajul de opinie este potrivit
doar în societãþile cu o îndelungatã expe-
rienþã democraticã, fiind total irelevant în
societatea noastrã.
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Alte elemente care duc la percepþia
negativã asupra sondajelor de opinie sunt:
lipsa de experienþã a populaþiei care duce
la neîncredere, lipsa feedback-ului din
partea cercetãtorilor care, de asemenea,
genereazã neîncrederea colectivitãþii, favo-
rizarea imaginii publice a consensului
social, lipsa aportului teoretic al sondajelor.

Este subliniat pericolul puterii de
manipulare pe care îl deþine publicarea son-
dajelor de opinie preelectorale. Manipularea
este o consecinþã directã a politizãrii ºi a
lipsei de profesionalism, dar se susþine cã
ea e un pericol mai mult pentru categoria
de indeciºi. Acest pericol ar putea fi
contracarat printr-un control al unei insti-
tuþii abilitate în acest sens ºi prin pãstrarea
unui interval de o lunã între data votului ºi
data publicãrii rezultatelor sondajelor
preelectorale. Când se vorbeºte despre
manipulare, sunt fãcute vinovate, în primul
rând, formaþiunile politice care au publicat
rezultate ale unor sondaje preelectorale. Se
aratã cã multe dintre sondajele preelec-
torale s-au fãcut ºi publicat nu pentru �a
lua pulsul electoratului, ci pentru a-l
accelera� (Septimiu Chelcea).

Existã ºi opinii mai rezervate în privinþa
potenþialului manipulator al sondajelor de
opinie. Se aratã cã, cel mai probabil, rezul-
tatele sondajelor preelectorale pot influenþa
persoanele indecise. De asemenea, se aratã
cã, în mod real, sondajele au o anumitã
influenþã, dar nu se poate extinde pânã
la manipulare, mai ales cã nu s-a fãcut nici
o mãsurare pentru a demonstra existenþa
realã a acestui fenomen. Totuºi, potenþialul
manipulator pe care îl au sondajele nu este
negat de nimeni. Principalele modalitãþi
prin care se poate realiza manipularea
sunt: folosirea unor eºantioane nerepre-
zentative, modul de formulare a întrebã-
rilor din chestionare, alegerea temelor;
culegerea datelor, prezentarea datelor.
Sondajele de opinie au un potenþialul
manipulator ridicat prin faptul cã ele,

operând cu date, cuantificãri, genereazã
încredere în obiectivitatea ºi neutralitatea
lor. Credibilitatea nu este prezentã în mod
explicit în cele douã articole. Cuvântul
�credibilitate� apare în cele douã articole
o singurã datã, în al doilea articol, în dis-
cursul lui Cãtalin Zamfir, când este pus în
relaþie cu profesionalismul celor ce efec-
tueazã sondaje de opinie.

În ambele articole, câmpul politic este
prezent prin partidele politice. Partidele
politice sunt cele care se fac vinovate de
imaginea negativã pe care o au sondajele
de opinie. Fie pentru cã ele prezintã rezulta-
tele sondajelor pe care le-au comandat
într-o manierã manipulatorie, fie pentru cã
ele au fãcut publice sondaje falsificate de
la bun început. Se menþioneazã totuºi cã au
existat ºi partide politice care au folosit
rezultatele sondajelor de opinie pentru a
evalua impactul programelor lor ºi pentru
a construi noi iniþiative.

În ceea ce priveºte prestatorii, douã par
sã fie cele mai importante probleme care
afecteazã credibilitatea: a) lipsa unui orga-
nism care sã valideze, sã acrediteze com-
petenþa profesionalã ºi care ar putea, în
acest fel, sã elimine de pe piaþã sondajele
realizate sau doar �fãcute pe colþul mesei�,
deliberat cu scop manipulativ; b) dificul-
tãþile tehnice legate, în primul rând, de
lipsa unor cadre adecvate de eºantionare
(înregistrãrile de care dispunem sunt
neactualizate ºi pline de erori). Cu alte
cuvinte, competenþa profesionalã validatã
atât de comunitatea ºtiinþificã pe baza
performanþei anterioare pentru cei prezenþi
pe piaþã sau a evaluãrii potenþialului pentru
noii intraþi pe piaþã, cât ºi de rezultatele
efective sunt principalele surse de credi-
bilitate. Aºa cum am spus, existã pericolul
evidenþierii corelaþiei pozitive dintre
credibilitate ºi potenþialul de influenþare,
dar probabil cã este un rãu mai mic decât
ceea ce se întâmplã în prezent, când avem
de-a face cu o piaþã a sondajelor total necon-
trolabilã. Chiar ºi aºa, existã voci care
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susþin cã influenþa este atât de micã, încât
ar trebui lãsatã piaþa sã se autoregleze.
Însã, în unele situaþii, aºa cum se întâmplã
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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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când este vorba doar despre doi candidaþi,
efectele pot fi mai puternice decât cele care
se produc în mod obiºnuit.


