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This study is focusing on the influence of published polls results on the population�s
electoral behavior, mainly on the political vote. In order to clarify this issue two
approaches are used. On the one hand, the influence of the polls results on the
population�s political behavior is analyzed in correlation with the communication
models, with the significant differences between influence and manipulation and with
the media influence, mainly on the influence of electoral campaigns on the population�s
voting behavior. On the other hand, the impact of opinion surveys on voting behavior
is analyzed, in comparison with international studies, based on CURS�s studies on
polls �influence on electoral behavior. The data show that media influence on voting
behavior is similar with those established by P. Lazarsfeld�s studies in 1940 stating
that the electoral campaigns influence to a very small extent the population�s decisions
on how to vote, the weight of the converted votes being around 8%. The researches on
journalists conducted by CURS and other studies based on representative surveys at the
level of population aged 18 years old and over show that only about 4% of those who
watched the public opinion polls results and only about 2% of the electorate (1.6 of
journalist) take very seriously into account the results of opinion surveys when they
vote. If we take into account that 75% of them are acting according with the �bandwagon
effect� and 25% according with the �underdog effect�, then the conclusion is that only
1.5% of the voting population and about 1.2% of the journalists get a bandwagon
influence, meaning that people are influenced to follow the polls winner. Besides, the
polls results are not the only factors that influence the voting decision. It is important
to note that the direct influence of published opinions polls is finally statistically
insignificant even if they can have an indirect influence on election participation,
political leaders, public opinion leaders and so on.
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Pentru o înþelegere adecvatã a mãsurii în
care mass-media, în general, ºi sondajele de
opinie, în special, influen]eaz\ opinia public\
[i comportamentul uman este necesarã o
cunoaºtere a cel puþin patru aspecte. Acestea

se referã la: a) paradigmele sau teoriile
comunicãrii în ceea ce priveºte efectele aces-
tora asupra opiniei publice; b) relaþiile dintre
conceptele de �influenþã socialã�, �persuasiune�
ºi �manipulare�; c) evaluarea impactului
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campaniilor lansate în mass-media, în special
a efectelor campaniei electorale asupra com-
portamentului de vot; d) evaluarea impactului
publicãrii sondajelor de opinie asupra com-
portamentului de vot.

Influenþa modelelor
de comunicare
asupra opiniei publice

Efectele presupuse de paradigmele comunicãrii
ºi relaþiile dintre conceptele de �influenþã�,
�persuasiune� ºi �manipulare a opiniei publi-
ce� sunt relevant analizate în lucrãrile de
sintezã (Chelcea, 2006; Drãgan, 2008;
Ficeac, 1996; Joule ºi Beauvois, 1997;
Melvin ºi Ball-Rokeach, 1999). Sunt de luat
în seamã tipurile (teoriile) de influenþare, cum
sunt cele referitoare la teoria �glonþului ma-
gic�, �teoria influenþei selective�, �teoria
utilizãrilor ºi gratificaþiilor� [i �teoria influ-
enþei indirecte�.

Relaþiile dintre conceptele
de �influenþã socialã�
ºi �manipulare�

ªi în ceea ce priveºte termenii �influenþã
socialã�, �persuasiune� ºi �manipulare�
existã, de asemenea, diverse teorii ºi tehnici
care sunt relevante pentru tema pe care o
analizãm, dintre care amintim teoriile psiho-
sociale ale schimbãrii atitudinale, teoriile
limbajului în persuasiune, strategiile de persua-
siune ºi persuadare, tehnicile de manipulare
a opiniilor ºi atitudinilor (vezi Chelcea, 2006).
Ele nu pot fi prezentate în acest cadru, dar
este util de men]ionat cã, în esenþã, persua-
siunea ºi manipularea sunt douã forme ale
influenþei sociale, respectiv ale acþiunii exer-
citate asupra oamenilor sau opiniei publice cu
scopul schimbãrii acestora. Totuºi, cele douã
concepte nu trebuie confundate. Deºi existã
puncte de vedere (Muchielli, 2002) conform
cãrora termenii �influenþare�, �persua-
siune�, �propagandã� ºi �manipulare� sunt

echivalenþi, semnificaþia lor nu este aceeaºi.
Pe de o parte, din multitudinea definiþiilor
date persuasiunii rezultã cã acestea au un lucru
în comun ºi anume faptul cã persuasiunea
înseamnã a convinge pe cineva sã gândeascã
sau sã se comporte într-un anumit fel ºi
anume în sensul acestei acþiuni. Notele defi-
nitorii ale persuasiunii sunt: transmiterea
mesajelor cu scopul schimbãrii psiho-com-
portamentale a persoanelor care-ºi dau seama
de obiectivul final al acþiunii de influenþare.

Termenul �manipulare� se referã la
acþiunea de schimbare a opiniilor, atitu-
dinilor ºi comportamentelor prin expunerea
la mesaje a persoanelor ºi grupurilor umane
în vederea atingerii unor scopuri dorite de
altcineva (persoane sau organizaþii), fãrã
aplicarea constrângerilor fizice ºi fãrã
conºtientizarea discrepanþei dintre scopurile
îndepãrtate ale persoanelor sau grupu-
rilor-þintã ºi scopurile îndepãrtate ale celor
care exercitã influenþa. În cazul manipulãrii
sunt de reþinut urmãtoarele note definitorii:
influenþarea opiniilor, atitudinilor ºi compor-
tamentelor; expunerea la mesaje; se
urmãreºte atingerea altor scopuri decât cele
ale persoanelor manipulate; între scopurile
îndepãrtate ale celor care manipuleazã ºi cele
ale persoanelor manipulate existã o discre-
panþã, uneori chiar o opoziþie; persoanele ºi
grupurile-þintã nu conºtientizeazã existenþa
respectivei discrepanþe sau opoziþii; cei care
manipuleazã nu utilizeazã constrângerea
fizicã pentru atingerea scopurilor lor.

Pornind de la teoria acþiunii sociale
(Parsons, 1937) ºi de la teoria autoritãþii
(Bochenski, 1992), poate fi imaginatã urmã-
toarea structurã a manipulãrii comportamen-
tale:

P.a. � purtãtorul autoritãþii deontice;
S.u. � subiecþii umani asupra cãrora se

exercitã autoritatea;
S� � scopul imediat al acþiunii;
S�p.a. � scopul îndepãrtat al purtãtorului

autoritãþii deontice;
S�s.u. � scopul îndepãrtat al subiecþilor

umani asupra cãrora se exercitã autoritatea
deonticã;

M � mijloacele utilizate de purtãtorul
autoritãþii deontice;
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M.s.u. � mijloacele utilizate de subiecþii
umani pentru atingerea scopului imediat;

C.psi. � contextul psihosocial în care se
produce manipularea;

E�s.p. � efectele sociale perverse ale
atingerii scopului imediat al acþiunii;

E�s.p. � efectele sociale perverse ale
atingerii scopurilor îndepãrtate ale acþiunii.

În sociologie, prin efecte �sociale
perverse� se înþeleg acele elemente ale
schimbãrii sociale care apar �atunci când
doi indivizi (sau mai mulþi), urmãrind un
anumit obiectiv, genereazã o stare de lucruri
neurmãritã ºi care poate fi indezirabilã din
punctul de vedere al ambilor sau al unuia
dintre ei� (Boudon, 1990, 165).

a autoritãþii deontice constituie o caracteristicã
intrinsecã.

În esenþã, aºa cum afirm\ Robet-Vincent
Joule ºi Jean-Léon Bauvois (1997, 5), �Teoria
ºi fenomenele [este vorba de teoria ºi tehni-
cile de manipulare � n.n.] ne aratã cum poate
fi fãcut cineva sã-ºi modifice comportamen-
tul � ºi, mai ales, sã adopte atitudini la care
nu s-ar fi gândit � fãrã a recurge la autoritate,
nici la vreo strategie de persuasiune, ci doar
pe cãi ocolite�. Conform acestei definiþii a
manipulãrii, aceasta reprezintã doar un tip
de influenþã socialã, ºi anume, am îndrãzni
sã spunem, una negativã, condamnabilã din
punct de vedere etic, pentru cã presupune
controlul individului, inducerea unui anumit
comportament al persoanei-þintã de care
aceasta nu este conºtientã.

Desigur cã, potrivit unei astfel de accepþii
a manipulãrii, destul de restrictive, dar rigu-
ros ºtiinþificã, condiþiile de realizare a acestui
proces sunt greu de îndeplinit în întregime.
Dacã se renunþã însã la anumite condiþii,
cum sunt cele referitoare la influenþa negativã
ºi la lipsa conºtientizãrii, aºa cum se mai
întâmplã, atunci se poate vorbi cu temei de
influenþã manipulatorie sau de manipulare.
De fapt, cele mai multe tehnici de manipulare
au la bazã o definire mai laxã a conceptului,
similarã acepþiilor date pentru termenii de
convingere, influenþã, dominaþie etc. De
exemplu, Bogdan Teodorescu (2008, 14) spune
clar, într-o carte recentã de mare impact, cã
este vorba despre �existenþa unui proces, înþe-
les ºi asumat ca atare, prin care ierarhia ºi-a
impus dominaþia asupra celorlaþi în primul
rând prin convingere, adicã prin manipulare.�

Pentru a evita confuziile, acceptãm defi-
niþia restrictivã, dar riguros ºtiinþificã a
manipulãrii, atunci când vorbim de influenþa
ºi manipularea opþiunilor de vot ale
populaþiei prin sondaje de opinie. În acest
context, se dovedeºte cã aºa-numitele moda-
litãþi prin care opinia publicã se manipuleazã
(vezi Coman, 2005) sunt doar simple încer-
cãri de influenþare a acesteia.

Sã vedem mai întâi în ce mãsurã
mass-media poate influenþa votul electo-
ratului.

 
P.a.

M

M.s.u.

S.u. S''s.u.

C.psi

S' E's.p. E''s.p.

S''p.a.

Figura 1. Schema celor zece c-uri ale
manipulãrii (Chelcea, 1994, 142-143)

�Schema celor zece C-uri ale manipulãrii�
genereazã urmãtoarele întrebãri: 1) Cine
manipuleazã? 2) Cine este manipulat? 3) Care
este scopul imediat al acþiunii? 4) Care este
scopul îndepãrtat al purtãtorului autoritãþii?
5) Care este scopul îndepãrtat al subiecþilor
umani? 6) Ce mijloace utilizeazã purtãtorul
autoritãþii? 7) Ce mijloace utilizeazã
subiecþii umani? 8) Care este contextul
psihosocial? 9) Care sunt efectele sociale
perverse ale atingerii scopului imediat?
10) Care sunt efectele sociale perverse ale
atingerii scopurilor îndepãrtate? Considerãm
cã aceastã schemã poate orienta analiza acþiu-
nilor de manipulare comportamentalã ºi a
opiniilor în care intenþionalitatea manipulativã
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Influenþa mass-media
asupra comportamentului de vot

Putem presupune cã influenþa directã prin
sondajele de opinie se supune aceloraºi reguli
pe care le are influenþa mass-mediei, în special
în campaniile electorale, asupra comportamen-
tului de vot. De altfel, rezultatele sondajelor
de opinie sunt incluse de obicei în mesajul
de campanie electoralã transmis prin
mass-media, iar influenþa campaniei electorale
asupra comportamentului de vot, bazatã în
mare mãsurã pe mass-media, deci inclusiv
pe sondajele publicate, are un anumit specific.
Cercetãrile coordonate în anii 1940 de un
colectiv condus de sociologul american Paul
F. Lazarsfeld aratã cã prin campania electoralã
se întãresc de regulã convingerile existente,
se activeazã unele predispoziþii ºi doar în
proporþie redusã, se convertesc intenþiile de
vot. Efectul de întãrire vizeazã între 50-60%
dintre electoratul care este decis cu cine sã
voteze înainte de campania electoralã, la
care se adaugã 10-20% dintre votanþii care
se decid în prima parte a campaniei, conform
regulei cã partizanatul se menþine sau se
întãreºte în funcþie de intensitatea luptei poli-
tice din perioada electoralã1.

Efectul de activare vizeazã electoratul cu
opinii latente care, în funcþie de anumite
predispoziþii (s-a calculat un indice al predis-
poziþiilor în funcþie de statut social, religie
ºi rezidenþã), se activeazã prin mass-media
în patru paºi: mai întâi se realizeazã trezirea
interesului, acesta conduce la o receptivitate
mai mare, receptivitatea însã se supune atenþiei
selective ºi aceasta din urmã conduce la luarea
deciziei sau cristalizarea votului. Publicul
þintã al efectului de activare este electoratul
nehotãrât. Aproximativ 14% dintre
nehotãrâþi se activeazã astfel în campanie,
conform studiilor amintite.

În fine, cel de-al treilea efect, de convertire
vizeazã un electorat care se expune la o
campanie electoralã contrarã predispoziþiilor,
suportând pe aceastã cale o convertire nor-
malã. Este vorba de un anumit electorat,
aproape ideal, format cu precãdere din

alegãtori echilibraþi, cu predispoziþii slabe ºi
indeciºi. Ponderea estimatã a celor care
suportã un astfel de efect este cca 8%. Acest
tip sau model de influenþare a electoratului
prin campaniile electorale nu a fost infirmat,
ca tendinþã, pânã astãzi. Chiar unele cer-
cetãri relativ recente ale CURS au confirmat
astfel de tendinþe. Astfel, un sondaj de opinie
de tip panel realizat de CURS la solicitarea
SAR înainte ºi imediat dupã campania din
2000 aratã cã aproape 60% din electoratul
care intenþiona sã voteze (de cca 70%) era
decis cu ce partid va vota la începutul cam-
paniei electorale. Foarte puþini dintre aceºti
alegãtori, deciºi la acea datã cu cine vor
vota, nu s-au prezentat la vot sau ºi-au
schimbat intenþia de vot în timpul campaniei
(5%). Dacã þinem seama cã circa un sfert
din restul de 40% care erau nehotãrâþi (adicã
10 puncte procentuale) nu s-au prezentat la
vot atunci rãmâne doar 30% din electoratul
nehotãrât care s-a decis cu ce partid sã voteze
în timpul campaniei electorale.

În ceea ce priveºte candidaþii la alegerile
prezidenþiale (26 nov. turul I, 2000) s-a consta-
tat cã 62% dintre cei care intenþionau sã
voteze erau hotãrâþi cu ce candidat vor vota
înainte de a vedea dezbaterile candidaþilor
31% s-au hotãrât cu cine sã voteze dupã ce
au vizionat dezbaterile candidaþilor, iar 6%
nu-ºi dau seama când au luat decizia, posibil
în ziua alegerilor.

Puþini dintre nehotãrâþii de la startul cam-
paniei au renunþat sã voteze, dar ponderea
nehotãrâþilor la prezidenþiale a scãzut în timpul
campaniei de la 31% la 5%, adicã de ºase
ori, principalul beneficiar fiind C.V. Tudor,
care a crescut astfel de la 11% înainte de
campanie la 21% conform sondajelor din
perioada campaniei, obþinând la urne, în
turul I chiar 28%, deci un plus de 17 puncte
procentuale. Ceilalþi candidaþi au primit sub
1% fiecare, din voturile nehotãrâþilor (cu
excepþia lui Gh. Funar care nu a obþinut
nimic în plus), ceea ce aratã cã în anumite
condiþii o campanie poate fi hotãrâtoare pentru
evoluþia unui candidat, confirmând parþial
modelul lui Paul F. Lazarsfeld. În fapt, teoria
sociologului american se confirmã cu
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precãdere în cazul opþiunii pentru partide,
faþã de care intenþiile de vot se schimbã mai
greu decât în cazul persoanelor. Totuºi, ºi
partidul candidatului PRM a cunoscut o
creºtere seminificativã în campanie, de la
10% la 20%, fapt confirmat ºi de sondajele
CURS din acea perioadã, beneficiind de apor-
tul a 10 puncte procentuale dintre nehotãrâþi.
Ceilalþi nehotãrâþi cu cine sã voteze la mo-
metul campaniei ºi-au cristalizat opiniile ºi
opþiunile în campanie, fãrã sã se îndrepte
prioritar spre un anumit partid.

În esenþã, campania electoralã din 2000 a
fost urmãritã de 76% dintre votanþi, electoratul
autoconsiderat informat sporind în urma cam-
paniei de la 34% la 51%, cea mai importantã
influenþã în acest sens având-o televiziunea.

Alte douã cercetãri realizate de CURS
pentru CNA în 2004 ºi 2007, pe eºantioane
de 5000 ºi respectiv 2000 de subiecþi (din
totalul celor 99% dintre români care au tele-
vizor) relevã o influenþã a campaniei similarã,
deºi procentele sunt diferite, arãtând cã 42%
dintre votanþii din 2000 ºi 48% dintre cei din
2004 considerau cã au luat decizia de vot
pentru partide înainte de campania electo-
ralã, restul afirmând cã s-au decis în timpul
sau dupã campanie.

În cazul candidaþilor pentru alegerile prezi-
denþiale, cca 60% din cei care intenþionau sã
voteze, la acea datã, luaserã decizia de vot
înainte de campania electoralã. Poate cã avem
de-a face, aºa cum se întâmplã des în sondaje
cu întrebãrile despre trecut, cu o accentuare
a atitudinii în funcþie de prezent ºi/sau este
vorba de o maturizare a electoratului, dar
oricum ponderile consistente ale celor deciºi
înainte de campanie, cuprinse, conform dife-
ritelor studii, între 42% ºi 62% (depinde ºi
de momentul în care se realizeazã sondajul,
mai îndepãrtat sau mai apropiat de startul
campaniei) aratã cã rolul companiei elec-
torale este, pe de o parte, limitat practic la
mai puþin de jumãtate din electorat dar cã,
pe de altã parte, se pot produce,
totuºi, ºi schimbãri semnificative în rezul-
tatul de vot datorate expunerii la mesajele
electorale mai ales în ceea ce priveºte ale-
gerile prezidenþiale.

Rezultatele sondajelor amintite efectuate
de CURS pentru CNA în 2004 ºi 2007 refe-
ritoare la influenþa media asupra comporta-
mentului electoral aratã cã dezbaterile
televizate din campaniile electorale sunt urmã-
rite de obicei de peste douã treimi din electorat,
cei mai mulþi dinte aceºti telespectatori fãcând
acest lucru zilnic sau aproape zilnic. Din
rândul acestei categorii de populaþie care se
expune la mesajele de campanie ºi care era
indecisã cu cine va vota la începutul cam-
paniei ºi-au recrutat votanþii care le-au
asigurat ascensiunea în turul doi unele dintre
personalitãþile politice proeminente, cum a
fost cazul lui C.V. Tudor în 2000 ºi al candi-
datului Traian Bãsescu în 2004. Desigur cã
aceasta presupune cã prestaþia lor televizatã
a fost apreciatã mai bine decât a contracan-
didaþilor (a se vedea analiza realizatã de Ioan
Drãgan pe baza sondajelor CURS).

Impactul publicãrii sondajelor
de opinie asupra
comportamentului de vot

Pentru înþelegerea corectã a ceea ce ne propu-
nem sã analizãm în acest cadru trebuie fãcute
douã precizãri. Prima este legatã de faptul
cã vorbim de o influenþã a sondajelor de
opinie publicate. Adicã ne intereseazã in-
fluenþa la nivelul populaþiei sau electoratului,
adicã la nivel macrosocial. Pentru aceasta
este nevoie ca rezultatele sondajelor sã fie
cunoscute, ceea ce nu se poate întâmpla fãrã
publicarea lor. În acest sens, întrebarea corectã
ar fi în ce mãsurã publicarea rezultatelor
sondajelor influenþeazã opinia publicã ºi în
mod special comportamentul de vot al
populaþiei. A doua precizare are în vedere
faptul cã ne referim la o influenþã directã pe
care o pot avea sondajele de opinie asupra
populaþiei ºi nu de o influenþã indirectã,
intermediatã de alþi factori (lideri de opinie,
lideri politici, agenþi electorali etc.).

Prin urmare, nu excludem posibila
existenþã a unei influenþe indirecte, dificil de
cuantificat, pe care publicarea sondajelor de
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opinie publicã sã o determine la nivel
inconºtient, insidios sub forma unui anumit
climat de opinie care sã genereze, în timp,
efecte greu de detectat. Oricum, evaluarea
influenþei indirecte a publicãrii sondajelor
de opinie publicã rãmâne o problemã de
cercetat. Nu cunoaºtem un studiu de refe-
rinþã pe o astfel de problematicã.

Deci, ceea ce propunem în acest studiu
este o evaluare ºtiinþificã a mãsurii în care
publicarea sondajelor de opinie publicã poate
influenþa direct populaþia în ceea ce priveºte
decizia sa de vot. Legat de aceasta dorim sã
rãspundem la o întrebare de mare actualitate
în România ºi anume, dacã existã manipulare
prin sondajele de opinie. Dacã o astfel de
întrebare este adresatã direct trecãtorilor pe
stradã, rãspunsul tinde sã fie afirmativ. Dacã
ea este concretizatã în întrebãri specifice,
formulate corect, astfel încât eºantionul de
subiecþi sã poatã rãspunde în cunoºtinþã de
cauzã, rãspunsul este altul.

Din acest ultim punct de vedere, încercarea
de mãsurare a influenþei publicãrii sondajelor
de opinie publicã necesitã un demers ºtiinþific.

Persuasiune sau manipulare?

Sondajele de opinie existã în percepþia
populaþiei ca urmare a publicãrii lor în
mass-media. Deºi nimeni nu neagã cã publi-
carea rezultatelor sondajelor de opinie poate
avea un impact asupra populaþiei, existã nenu-
mãrate dispute în ceea ce priveºte specificul
acestui efect în cazul comportamentului de
vot. În mod logic, sondajele de opinie publicã
pot sau nu pot avea un impact asupra compor-
tamentului de vot. Dacã admitem cã publicarea
sondajelor de opinie are un impact asupra
comportamentului de vot, atunci rãmâne de
urmãrit dacã influenþeazã sau nu prezenþa la
vot ºi dacã au rolul de întãrire sau de modi-
ficare a opiniilor preexistente, dacã influen-
þeazã în favoarea sau în defavoarea
câºtigãtorului din sondaje.

Majoritatea specialiºtilor acceptã cã
publicarea sondajelor de opinie poate avea o
influenþã directã ºi indirectã asupra

comportamentului de vot. Totuºi, atât în
mass-media, cât ºi, sau mai ales, în rândul
politicienilor, influenþa sondajelor asupra
populaþiei este privitã uneori ca o încercare
de manipulare a intenþiei de vot. Cei care
vorbesc de manipularea electoratului presupun
cã existã o relaþie directã între publicarea
rezultatelor sondajelor, de regulã în perioada
preelectoralã, ºi decizia oamenilor de a vota
în sensul dorit de �manipulatori�, ºi aceasta
fãrã ca subiecþii �manipulaþi� sã conºtientizeze
acest lucru.

Trebuie sã precizãm, þinând cont de defini-
þiile conceptelor de persuasiune ºi manipu-
lare precizate anterior cã este mai corect sã
se vorbeascã de influenþa prin sondaje (în
sens de informare) ºi nu de manipularea
electoratului deoarece, în sens riguros, aceasta
din urmã ar presupune o �conspiraþie� a mai
multor factori. Este vorba de un �aranja-
ment� al beneficiarului, adicã a celui care
comandã sondajele ºi stabileºte scopul
manipulãrii, cu executantul, adicã cu institutul
de sondare a opiniei publice ºi chiar cu cel
care le difuzeazã (în mass-media), cu scopul
de a schimba intenþiile de vot ale populaþiei
în sensul dorit de �autori� sau �emiþãtori�,
fãrã ca subiecþii înºiºi sã fie conºtienþi de
convertirea lor.

Este cunoscut cã unii politicieni chiar
acuzã existenþa unor astfel de conspiraþii la
alegerile din 2000 ºi 2004 (este adevãrat cã
uneori, în conspiraþie mai sunt incluse ser-
viciile secrete române ºi strãine, ambasada
SUA etc.). Evident cã unele condiþii ale reali-
zãrii manipulãrii pot fi mai uºor realizate/
respectate. De exemplu, cea referitoare la
neutilizarea constrângerilor fizice este uºor
de demonstrat. Altã condiþie, cum este cea
privind influenþa negativã este dificil de
demonstrat. Deoarece toate condiþiile unei
manipulãri directe de acest gen sunt, practic,
imposibil de îndeplinit nu putem vorbi de
manipulare efectivã. Rãmâne totuºi între-
barea legatã de mãsura în care publicarea
sondajelor de opinie influenþeazã în mod
direct comportamentul de vot.

În esenþã, studiile asupra comportamentului
de vot aratã cã dacã se acceptã un impact
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atunci, pe de o parte, proporþia celor influenþaþi
de sondajele de opinie în luarea deciziei de
vot este foarte redusã ºi cã, pe de altã parte,
sensul influenþei nu este unidirecþional. Se
vorbeºte astfel de efectul de tip bandwagon
în sensul favorizãrii �învingãtorului� din son-
daje sau alinierii la voinþa majoritãþii percepute
ºi de efectul de tip underdog, de favorizare a
�învinsului� sau a minoritãþii percepute din
sondajele de opinie.

Ce aratã studiile dedicate acestei
probleme pe plan internaþional?

Nu existã o recunoaºtere generalã a influenþei
comportamentului de vot de cãtre sondajele
de opinie publicate. Când se recunoaºte acest
lucru, studiile ºi cercetãrile experimentale
vorbesc de un impact minim. Existã spe-
cialiºti care susþin cã lipsa unor concluzii
certe se datoreazã faptului cã efectele sunt
analizate pe total, dar cã doar unii votanþi
(categorii de populaþie) pot fi influenþaþi sã
îºi schimbe votul într-o direcþie sau alta.

Cercetãri experimentale efectuate în SUA
aratã cã cei influenþaþi de publicarea son-
dajelor de opinie în sensul convertirii intenþii-
lor de vot (de regulã în favoarea învingãtorului
din sondaje) nu depãºesc 6% din electoratul
informat sau care urmãreºte sondajele de
opinie. Categoriile de persoane mai influen-
þate, aratã cã astfel de studii, sunt cele mai
puþin informate, indecise, la care apare o
inconsistenþã (disonanþã cognitivã) între
aºteptãri ºi preferinþe etc. Alte cercetãri
bazate pe sondaje efectuate în SUA ºi Franþa
aratã cã efectul este practic nul. Astfel cerce-
tãrile efectuate în SUA cu ocazia alegerilor
de candidaþi pentru partidul republican din
1984 (Susman, 1988) aratã cã 4% din elec-
toratul informat cã sondajele au prezis vic-
toria lui Reagan au fost ajutaþi sã se decidã
sã voteze în favoarea acestuia ºi tot cca 4% în
favoarea lui Mondale, cele douã efecte anu-
lându-se reciproc. Acelaºi gen de cercetãri,
privind impactul sondajelor, efectuate ante-
rior în Franþa identificau 3% din electorat ca
fiind influenþat de sondaje în favoarea

�învingãtorului� ºi 3% în favoarea �învin-
sului� din sondaje. Aºadar acelaºi efect nul.
Sunt ºi voci care susþin cã la alegerile prezi-
denþiale din Franþa, din 2002, rezultatele
sondajelor care estimau cã în turul II lupta
se va da între Chirac ºi Jospin au favorizat
(prin dezinteresul produs) alþi candidaþi, ceea
ce a condus la trecerea în turul II al lui Le
Pen alãturi de J. Chirac.

Existã ºi studii mai rafinate prin care se
demonstreazã cã electoratul sau votanþii utili-
zeazã sondajele ca un mod de a-ºi obþine sau
a-ºi menþine o stare de consistenþã cognitivã.
Doi specialiºti americani, Vicki G. Morwitz
ºi Carol Pluzinski (1996) aratã cã utilizarea
teoriei consistenþei cognitive (incluzând teoria
disonanþei cognitive, ºi teoria echilibrului,
cu dezvoltãrile sale ulterioare), conform cãreia
elementele unui sistem tind sã existe în ar-
monie unul cu altul ºi cã dizarmonia moti-
veazã schimbãrile cognitive pentru impunerea
armoniei, poate fi utilã pentru evaluarea
efectelor sondajelor.

Concluziile la care ajung autorii amintiþi
sunt diferite în funcþie de starea cognitivã
(inconsistenþã cognitivã ºi consistenþã
cognitivã). Ei testeazã patru ipoteze din care
douã se confirmã. În cazul inconsistenþei
cognitive, ipotezele sunt utmãtoarele: a) dacã
existã disonanþã înainte de expunerea la son-
daje între aºteptãri (cine se aºteaptã sã câºtige)
ºi preferinþe (pe cine ar vota) ºi sondajele
confirmã aºteptãrile atunci votanþii vor încerca
sã obþinã consistenþa cognitivã prin schim-
barea preferinþelor astfel încât acestea sã
devinã consonante cu aºteptãrile ºi rezultatele
sondajelor; b) dacã existã disonanþã înainte
de expunerea la sondaje ºi sondajele infirmã
aºteptãrile, atunci votanþii vor încerca sã
obþinã o consistenþã cognitivã prin schimbarea
aºteptãrilor astfel încât ele sã devinã con-
sonante (de acord) cu preferinþele ºi rezultatele
sondajelor În cazul consistenþei cognitive,
ipotezele sunt formulate astfel: c) dacã existã
consistenþã înainte de expunerea la sondaje
ºi sondajele infirmã aºteptãrile privind
rezultatul alegerilor, atunci votanþii îºi vor
menþine aºteptãrile ºi preferinþele neglijând
sondajele (deci fãrã efect); d) dacã existã
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consistenþã înainte de expunerea la sondaje
ºi sondajele confirmã aºteptãrile despre rezul-
tatul alegerilor, atunci sondajele nu vor avea
efect asupra aºteptãrilor ºi preferinþelor.

Aceastã teorie a fost testatã printr-un
experiment cu masteranzi în legãturã cu
alegerile prezidenþiale din SUA 1992 (214
masteranzi) ºi cu alegerile pentru primarul
New York-ului din 1993 (91 masteranzi).
S-au stabilit câte douã grupuri similare de
votanþi, unele au fost expuse ºi altele nu au
fost expuse la rezultatele sondajelor. Con-
cluzia a fost cã grupurile de votanþi care
arãtau o stare de inconsistenþã, înainte de
expunerea la sondaje au suferit schimbãri
mai mari decât cei care nu au fost expuºi la
sondaje, dar se aflau în acceaºi stare de
disonanþã (de exemplu, cei care intenþionau
sã-l voteze pe Bush, dar se aºteptau sã câºtige
Clinton ºi au fost expuºi la sondaje care le
confirmau aºteptãrile, ºi-au schimbat mai
mult preferinþele de vot decât cei neexpuºi
la sondaje).

Toate ipotezele amintite au fost confirmate,
dar în proporþii diferite, ceea ce aratã cã nu
se poate evalua efectul net al unei astfel de
abordãri.

Cercetãri privind influenþa
publicãrii sondajelor de opinie
asupra comportamentului
de vot în România

Un sondaj realizat de CURS în 2006, repre-
zentativ la nivelul jurnaliºtilor din România,
aratã cã rãspunsul la întrebarea �În ce mãsurã
credeþi cã sondajele de opinie v-au influenþat
votul în alegerile electorale?� indicã un efect
minim. Doar 2% dintre cei care urmãresc
sondajele recunosc cã acestea le-au influenþat
votul într-o �foarte mare mãsurã� ºi 7% �în
mare mãsurã�. Restul de 90% nu recunosc o
astfel de influenþã sau apreciazã cã ele au o
influenþã redusã. Am putea admite cã cei
2% (dintre cei 80% de jurnaliºti informaþi
de rezultatele sondajelor) au fost influenþaþi
hotãrâtor (în foarte mare mãsurã) de sondaje

în opþiunea lor de vot. Ei reprezintã 1,6%
din totalul jurnaliºtilor, ºi oricum nu ºtim dacã
aceastã influenþã a fost o întãrire a predis-
poziþiilor existente sau o convertire a acestora
ºi nici dacã decizia luatã a fost în favoarea
învingãtorului sau a învinsului din sondaje.

Cercetãrile efectuate de CURS la nivelul
electoratului (ultimele în 2007, într-un sondaj
pe un eºantion de 2000 subiecþi ºi în 2004,
sondaj pe un eºantion de 5000 de subiecþi,
ambele comandate de CNA) arãtau cã la
nivelul electoratului informat (celor 57% ºi
respectiv 56% care urmãreau, de obicei,
sondajele publicate în 2007 ºi 2004) 4%
considerau cã au þinut seama în �foarte mare
mãsurã� de rezultatele sondajelor publicate
atunci când au decis cu cine sã voteze (pro-
centele erau de 5% dintre cei care au urmãrit
sondajele ºi erau deciºi cu cine sã voteze, ºi
de 3% dintre cei care au urmãrit ºi erau
indeciºi). Aceºtia, adicã cei care se considerã
influenþaþi de sondaje, reprezintã circa 2%
din totalul electoratului, ceea ce înseamnã
cã aceasta ar putea fi partea de electorat (sau
ponderea) influenþatã hotãrâtor în opþiunea
de vot de cãtre sondaje. Prin urmare 2% din
totalul electoratului ºi 1,6% din totalul jurna-
liºtilor se simt influenþaþi �foarte mult� de
sondaje în luarea deciziei de vot. Dacã þinem
seama de faptul cã din evaluãrile CURS rezultã
cã circa trei sferturi din electorat este influenþat
de sondaje în direcþia învingãtorului ºi cã
cca un sfert în direcþia favorizãrii învinsului,
deci împotriva majoritãþii percepute, atunci
am putea spune cã cca un sfert din impact
este anulat reciproc ºi cã efectul net indus de
sondaje este de circa 1,2% din totalul jurna-
liºtilor ºi de 1,5% din totalul electoratului în
favoarea învingãtorului.

Un experiment, coordonat de Septimiu
Chelcea, cu un scop similar a fost realizat în
2004 pe 221 de studenþi pentru a testa efectele
de tip bandwagon ºi underdog ale sondajelor
(adicã de orientare în favoarea sau în
defavoarea opiniei majoritãþii percepute prin
sondaje). S-a utilizat �tehnica raportului fals�
(subiecþilor de experiment li s-au prezentat
date fictive ca fiind rezultate din Barometrul
de Opinie Publicã). Aceste informaþii se
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refereau la aprecierea modului în care guvernul
conduce þara ºi a încrederii în potenþialii
candidaþi la alegerile prezidenþiale Adiran
Nãstase ºi Theodor Stolojan, iar concluziile
le sunt confirmate, ca tendinþã, de rezultatele
cercetãrilor CURS. Sunt constatate ºi unele
particularitãþi în ceea ce priveºte impactul
bandwagon-underdog al publicãrii son-
dajelor de opinie. Astfel, efectul regrupãrii
în jurul �învingãtorului� apar în legãturã cu
activitatea guvernului ºi cu intenþia de vot
pentru partide sau alianþe politice, dar nu
întotdeauna ºi în legãturã cu personalitãþile
politice. În ceea ce priveºte efectul underdog,
acesta apare în legãturã cu activitatea guver-
nului ºi cu intenþia de vot pentru partide sau
alianþe politice, dar nu ºi în legãturã cu per-
sonalitãþile politice. În fine, pe ansamblu,
efectul regrupãrii în jurul �învingãtorului�
pare a fi mai puternic decât efectul regrupãrii
în jurul persoanei �învinse� (Chelcea, Jderu
ºi Ivan, 2005, 149).

Un alt exemplu de evaluare a influenþei
sondajelor de opinie asupra votului este bazat

pe un studiu de simulare a efectelor unui
câmp politic fãrã sondaje, comparativ cu
lumea realã în care existã sondaje de opinie
ºi cu lumea ipoteticã în care electoratul ar fi
influenþat direct în decizia de vot de rezul-
tatele sondajelor de opinie (Abraham ºi
Lãzãroiu, 2002). Comparând trei scenarii:
unul în care lipsesc sondajele de opinie, deºi
celelalte condiþii existã, altul în care lumea
þine cont de rezultatele sondajelor de opinie
ºi voteazã cu un candidat sau altul în funcþie
de rezultatele publicate ºi al treilea (cu care
se comparã primele douã) în care avem lumea
realã din anul 2000 (cu datele din sondaj
referitoare la întregul electorat care inten-
þioneazã sã voteze) rezultã cã beneficiarii
lipsei sondajelor ar fi partidele cele mai
cunoscute ºi pierzanþii ar fi partidele mici.

Iatã un tablou la începutul campaniei
electorale din 2000 conform unui sondaj
CURS publicat în octombrie 2000 (redat în
studiul amintit).2

Din tabelul prezentat se observã cã nu
existã diferenþe mari între lumea realã ºi

Candidaþii la 
preºidenþie 

Scenariu I 
Lumea fãrã 

sondaje de opinie 

Scenariul II 
Lumea pariorilor (care þine 

seama de sondaje) 

Scenariu III 
Lumea realã 

Teodor Meleºcanu  4,2 3,4 3,7 
Mugur Isãrescu  9,5 14,3 13,2 
Ion Iliescu 59,8 46,8 47,5 
C.V. Tudor 9,5 10,5 11,4 
Theodor Stolojan 8,2 16,0 13,0 

Petre Roman 5,2 4,6 3,8 
Gheorgy Frunda 3,6 3,0 4,0 

lumea în care toþi þin seama de sondaje.
Diferenþele semnificative apar între scena-
riul I ºi III, respectiv între situaþia în care
oamenii nu urmãresc deloc sondajele publicate
ºi lumea realã din 2000. În acest sens Ion
Iliescu ar fi obþinut probabil 10-12 puncte
procentuale în plus faþã de cele pe care le
avea în realitate, iar Mugur Isãrescu ºi

Theodor Stolojan cu 4-5 puncte procentuale
mai puþin decât ar fi obþinut în mod real.
PDSR ar fi obþinut cu 10-12% mai mult
decât alte partide ca PD, ApR, UDMR care
ar fi cumulat mai puþine procente în realitate.
Se spulberã ºi pe baza acestui scenariu ideea
vehiculatã în presã de unii jurnaliºti conform
cãreia PDSR ar fi fost creaþia sondajelor ºi

Tabelul 1. Candida]ii � scenariul I (lumea f\r\ sondaje de opinie); scenariul II (lumea
pariorilor ]inea seama de sondaje); scenariul III (lumea real\)
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s-a consolidat pe bazã de sondaje. Dimpotrivã,
se pare cã publicarea sondajelor a condus la
diminuarea ponderii PDSR ºi a lui Ion Iliescu
ºi la creºterea scorului unor partide mai mici.
De altfel, electoratul PDSR era oricum mai
puþin expus la sondaje. Mai mult, sondajele
aratã cã existã ºi alte partide ºi candidaþi cu
ºanse, ceea ce defavorizeazã partidele ºi
candidaþii cu notorietate mare. În plus pon-
derea nehotãrâþilor ºi a celor care nu ar vota
ar fi mai mare într-o lume în care n-ar exista
sondaje (cei care cunosc ºi þin seama de
sondaje se prezintã într-o proporþie mai mare
la vot). Teama unor lideri de partide mici,
dar ºi mari, ca ºi a unor jurnaliºti partizani,
cã publicarea sondajelor ar demobiliza
electoratul nu se justificã, cred alegãtorii
(motivaþia de genul �votul nu mai conteazã�
sau �nu mai este nevoie de voi� pe care ar
invoca-o electoratul þine de o retoricã
jurnalisticã). Chiar dacã studiul citat nu
înlãturã unele semne de întrebare privind
influenþa directã ºi indirectã a sondajelor de
opinie, se observã cã, rezultatele concordã
cu cele ale altor demersuri, în sensul cã
influenþa directã a sondajelor asupra deciziei
de vot este redusã ºi cã declinul sau creºterea
preferinþelor populaþiei faþã de anumiþi
candidaþi ºi partide este influenþatã hotãrâtor,
în cele din urmã, de alþi factori.

Evident însã cã, oricât de redusã ar fi
influenþa directã a sondajelor asupra deciziei
de vot, aceasta nu se produce uniform la
nivelul diferitelor categorii de populaþie. Aºa
cum rezultã din sondajele CURS, profilul
celor care urmãresc sistematic (mai mult)
rezultatele sondajelor de opinie este format
preponderent din bãrbaþi, persoane cu studii
superioare ºi medii, persoane care locuiesc
în oraºe mari ºi medii. Este profilul aproape
clasic al persoanelor care, de obicei, se
informeazã mai mult în campaniile electorale
ºi au un interes ridicat pentru viaþa politicã.
Prin urmare, dacã existã o influenþã a son-
dajelor de opinie asupra alegãtorilor aceasta
îi vizeazã pe cei care urmãresc ºi sunt
interesaþi de rezultatele acestora. Mai mult
chiar, aºa cum rezultã din studiul citat anterior,
probabilitatea de a fi influenþat de sondajele
de opinie publicã nu este determinatã atât de

expunerea la sondaje, pe cât mai ales de
particularitãþile electoratului expus. În mod
aparent paradoxal, dintre cei expuºi la sondaje
sunt mai influenþaþi în comportamentul de
vot categoriile de populaþie cu educaþie
scãzutã, dar care totuºi se informeazã despre
sondaje, cu preponderenþã cei din rural ºi de
vârstã înaintatã. Este vorba, în esenþã, de
cei care dispun de regulã de mai puþine infor-
maþii ºi de mai puþine criterii de alegere.

În concluzie, þinând seama de faptul cã
numai între 55-65% din populaþie urmãreºte
sondajele de opinie ºi cã numai cca jumãtate
dintre aceºtia memoreazã sau cunosc prin-
cipalele rezultate produse de institutele de
sondaje (indicã sau recunosc cu aproximaþie
principalele procente cu care sunt creditate
principalele 3 partide), rezultã cã putem vorbi
de trei categorii de public în ceea ce priveºte
consumul de sondaje.

O primã categorie se referã la un public
care cuprinde pânã la o treime din electorat,
care consumã sistematic ºi este interesat într-o
mare mãsurã de sondajele de opinie (de aici
se recruteazã practic ºi cei care sunt influen-
þaþi de sondaje în decizia de vot). O a doua
categorie de public cuprinde tot cca o treime
din electorat care consumã sondaje de opinie
ca pe un fapt divers, fãrã a reþine însã rezul-
tatele publicate (ce este drept, rezultatele
fiind uneori contradictorii, este dificil ca
publicul sã le recunoascã ºi sã le numeascã
pe cele corecte). În fine, o a treia categorie
de populaþie, de peste o treime, nu numeºte
ºi nu cunoaºte practic nimic despre rezultatele
sondajelor de opinie (este posibil ca o parte
din acest public sã fi urmãrit unele procente
publicate, cel puþin cu ocazia exit-poll-urilor,
dar sã nu ºtie cã este vorba despre sondaje
de opinie).

Prin urmare, dacã depãºim pesimismul
celor care apreciazã cã nu se poate evalua
impactul sondajelor asupra comportamen-
tului de vot ºi admitem existenþa unei
influenþe, atunci trebuie subliniat cã atât la
nivelul populaþiei, cât ºi la nivelul studenþilor
ºi a unei categorii de populaþie formatã din
jurnaliºti (poate cea mai influentã în for-
marea opiniei publice) efectele publicãrii
sondajelor de opinie sunt minime. Motivele
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sunt diverse: nu toþi cunosc rezultatele
sondajelor, existã o neîncredere semnificativã
în sondajele de opinie publicã, uneori acestea
sunt contradictorii, în mass-media dominã
dezbaterile politice, interviurile ºi comentariile
politice, care au ºi ele impactul lor, percepþia
este selectivã etc.

Efectele publicãrii sondajelor de opinie
sunt însã mari sau semnificative când se au
în vedere alte influenþe decât schimbarea
deciziei de vot, cum sunt mobilizarea susþinã-
torilor, atragerea de fonduri, orientarea
politicienilor spre anumite partide, alegerea
temelor ºi mesajelor de campanie, captarea
atenþiei mass-media. Dar, din aceastã perspec-
tivã se poate vorbi mai degrabã de o influenþã
indirectã asupra rezultatului votului, aspect
care necesitã alte proceduri de evaluare.

În concluzie, datele prezentate contrazic
puternic impresia destul de rãspânditã nu
numai în rândul politicienilor, dar ºi a
publicului cã sondajele influenþeazã direct ºi
semnificativ decizia de vot. Este adevãrat cã
cei care afirmã acest lucru se referã la alþii,
care sunt influenþaþi ºi nu la ei înºiºi. În

sondajul CURS din 2007 procentul celor care
credeau cã alþii sunt influenþaþi de sondaje în
�foarte mare mãsurã� era de 8%, adicã de
câteva ori mai mare decât autorecunoaºterea
acestei influenþe. Dacã însã întrebarea devine
mai precisã ºi se referã la exemplul personal,
respectiv li se cere respondenþilor sã spunã
dacã la ultimele alegeri au luat decizia de
vot þinând seama numai de rezultatele
sondajelor de opinie, efectul se apropie de
zero. În esenþã, datele prezentate conduc la
prãbuºirea mitului manipulãrii prin sondaje
de opinie. În acelaºi timp datele rezultate
din cercetãrile CURS fac mai mult decât
discutabilã înverºunarea sau activitatea unor
politicieni ºi partide care publicã sistematic,
sub numele unor firme fantomã sau a unor
instituþii care nu efectueazã sondaje de
opinie, rezultatele �adevãrate� ale unor
sondaje, în speranþa deºartã cã pe aceastã
cale s-ar obþine mai multe voturi. Cu atât
mai mult devine inutilã Legea din 2007 privind
interzicerea publicãrii sondajelor politice cu
30 de zile înainte de data alegerilor, lege
nepromulgatã în cele din urmã.

Note

1. Formatorii de opinie au deseori pretenþia de a gândi în termeni de certitudini ºi nu de
probabilitãþi ºi de aceea îi îngrijoreazã rezultatele sondajelor de opinie.

2. Situaþia realã este tocmai dinaintea campaniei electorale. În timpul campaniei, care a inclus ºi
publicarea sondajelor de opinie, situaþia s-a schimbat în sondaje mai ales în ceea ce priveºte
candidaþii I. Iliescu ºi C.V. Tudor astfel încât aceºtia au obþinut la vot 33%, respectiv 28%
(turul I). În aces caz, aºa cum s-a arãtat, campania electoralã este cea care a avut un efect decisiv.
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