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VIATA STIINTIFICA

Conferinta Asociatiei Romane de Sociologie - decembrie 2005

- Forumul metodologic

- Lista membrilor Forumului; Lista membrilor Consiliului Asociatiei

Romane de Sociologie
- Codul deontologic

In ziua de 2 decembrie 2005 a avut loc
la Bucuresti Congresul Asociatiei Roméane
de Sociologie la care a participat Forumul
Asociatiei Romane de Sociologie constituit
din membrii permanenti reprezentanti ai
principalelor universitdti din tard unde se
preda sociologia si ai Institutelor de sondare
a opiniei publice.

La Congres a fost prezentat Raportul
Conducerii Asociatiei pentru mandatul trecut
(care a inclus si materiale) ce a stat la
baza infiintarii Forumului metodologic al
Asociatiei, din octombrie 2005.

In urma dezbaterilor care au avut loc
pe marginea Raportului prezentat de condu-
cerea ARS, s-a trecut la alegerea conducerii
Asociatiei, pentru urmatorul mandat si a
membrilor permanenti ai Forumului ARS.
Totodata, au fost stabilite sarcinile care-i
revin Forumului ales :

- Forumul va pune in dezbaterea spe-
cialigtilor si va adopta Codul de conduita
deontologic al cercetdtorilor in sondaje
de opinie bazat pe adaptarea la realitatile
Romaéniei a Codului International ICC/
ESOMAR de deontologie a cercetarii sociale
si de marketing si a ghidului ESOMAR/
WAPOR pentru sondaje de opinie, inclusiv
Codul international pentru publicarea rezul-
tatelor sondajelor de opinie publica.

- Forumul va elabora Codul de Conduita
al Sociologului, ca un cod profesional si
etic pentru autoreglementarea activitatii

cercetdtorilor sociali, cu o atentie speciald
acordata consecintelor publice ale acti-
vitatii sociologilor.

- Forumul, prin membrii sdi perma-
nenti, va organiza intalniri regulate de
evaluare a modalitdtilor de sondare a opiniei
publice si va organiza conferinte de presa
ad-hoc sau va trimite comunicate de presa
in legatura cu sondajele care produc rezul-
tate discutabile din punct de vedere al
exigentelor stiintifice.

- Activitatile Forumului vor constata,
de asemenea, in expertize si diagnoze
asupra principalelor probleme sociale ale
Romaéniei §i va comunica public pozitia
ARS privind problemele critice ale socie-
tatii romanesti.

- Forumul va elabora rapoarte asupra
unor legi cu implicatii sociale sau asupra
altor reglementdri de acest tip ale Parla-
mentului si Guvernului Romaniei.

FORUMUL (COLEGIUL)
ASOCIATIEI ROMANE
DE SOCIOLOGIE

In urma discutiilor privind credibilitatea
sondajelor de opinie, organizata de Jurnalul
National si ARS din octombrie 2005, s-a
constituit un grup de initiativd care propune
infiintarea unui Forum (metodologic) al
ARS.
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1. Forumul ARS, constituit din membri
permanenti, reprezentanti ai principalelor
universitati din tard in care se preda socio-
logia si ai institutelor de sondare a opiniei
publice, a fost aprobat de Congresul ARS :

- Prof. Dr. Dorel Abraham - prese-
dintele CURS;

- Prof.Dr. Ilie Badescu - presedintele
ARS, directorul Institutului de Sociologie
al Academiei Romaéne ;

- Melania Bortun - director Data
Media ;

- Prof. Dr. Septimiu Chelcea - Facul-
tatea de Sociologie si Asistentd Sociala
(Universitatea din Bucuresti) ;

- Mircea Chivu - director IMAS ;

- Conf. Dr. Dan Chiribuca - director
de cercetare, Metromedia Transilvania ;

- Prof. Dr. Floare Chipea - Univer-
sitatea din Oradea - Seful Catedrei de
Sociologie ;

- Dr. Petre Datculescu -
IRSOP;

- Conf. Dr. Romulus Dabu - Univer-
sitatea de Vest (Timisoara) — Catedra de
Sociologie ;

- Gabriel Sebe - director INSOMAR ;

- Sebastian Lizaroiu - director CURS ;

- Andrei Musetescu - director CSOP ;

- Prof. Dr. Ioan Marginean - director
adj. I.C.C.V., Facultatea de Sociologie si
Asistenta Sociald (Universitatea din
Bucuresti) ;

- Prof. Dr. Ioan Mihdilescu - prese-
dintele Consiliului de Administratie al
Universitatii din Bucuresti ;

- Conf. Dr. Gheorghe Onut - Univer-
sitatea din Brasov ;

- Prof. Dr. Dumitru Otovescu — Univer-
sitatea din Craiova — Seful Catedrei de
Sociologie ;

- Prof. Dr. Traian Rotariu - Catedra
de Sociologie, Universitatea Babes-Bolyai
Clyj;

director
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- Prof. Dr. Dumitru Sandu - Facul-
tatea de Sociologie si Asistenta Sociala -
Universitatea din Bucuresti ;

- Prof. Dr. Gelu Teodorescu - Univer-
sitatea din Iasi, Presedintele INSOMAR ;

- Prof. Dr. Catilin Zamfir — Director
I.C.C.V., Decanul Facultitii de Socio-
logie si Asistenta Sociala, Universitatea
din Bucuresti.

Dintre acesti specialisti va fi selectat
un grup de lucru de 5-7 membri, care si
organizeze conferinte de presa si sa ofere
comunicate de presa.

2. Forumul va pune in dezbaterea specia-
listilor si va adopta Codul de conduita
deontologic al cercetitorilor in sondaje
de opinie bazat pe adaptarea la realitatile
Romaéniei a Codului International ICC/
ESOMAR de deontologie a cercetdrii
sociale si de marketing si a Ghidului
ESOMAR/WAPOR pentru sondaje de
opinie, inclusiv Codul international pentru
publicarea rezultatelor sondajelor de opinie
publica.

3. Forumul va elabora Codul de Con-
duitad al Sociologului, ca un cod profe-
sional si etic pentru autoreglementarea
activitatii cercetatorilor domeniului social, cu
o atentie speciald acordata consecintelor
publice ale activitdtii sociologilor.

4. Forumul, prin membrii sdi perma-
nenti, va organiza intalniri regulate de
evaluare a modalitdtilor de sondare a opiniei
publice si va organiza conferinte de presa
ad-hoc sau va trimite comunicate de presa
in legatura cu sondajele care produc rezul-
tate discutabile din punct de vedere al
exigentelor stiintifice.

5. Activitatile Forumului vor constata,
de asemenea, in expertize si diagnoze
asupra principalelor probleme sociale ale
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Romaéniei si va comunica public pozitia altor reglementari de acest tip ale Parla-
ARS privind problemele critice ale societdti mentului si Guvernului Romaniei.
romanesti.

6. Forumul va elabora rapoarte asupra
unor legi cu implicatii sociale sau asupra

Reprezentant grup de initiativa
Prof. univ. dr. Ilie Biadescu

CONSILIUL ASOCIATIEI ROMANE DE SOCIOLOGIE

2.12.2005
Nr. Crt. | Numele si prenumele Institutia
1. Prof. dr. Dorel Abraham Presedinte CURS
5 Prof. dr. Tlie Badescu lggisi(e)(li(l)gtiz ARS, director Institutul de
3. Melania Bortun Data Media
4. Prof. dr. Septimiu Chelcea FSAS Bucuresti
5. Mircea Kivu Director IMAS
6. Conf. dr. Dan Chiribuca Director de cercetare Metromedia
7. Prof. dr. Floare Chipea Decan Universitatea Oradea
8. Conf. dr. Ion Pascuti Universitatea de Vest Transilvania
9. Dr. Gabriel Sebe Director INSOMAR
10. Sebastian Lazaroiu Director CURS
11. Andrei Musetescu Director CSOP
12. Prof. dr. Ioan Mérginean Director adj. ICCV
13 Prof dr. Toan Mihgilescu Elr%icadinte al Consiliului de Administratie
14. Conf. dr. Gheorghe Onut Universitatea Brasov
15. Prof. dr. Dumitru Otovescu Sef de catedrd Universitatea Craiova
16. Prof. dr. Traian Rotariu Catedra de Sociologie UBB Cluyj
17. Prof. dr. Dumitru Sandu FSAS U.B.
18. Prof. dr. Gelu Teodorescu Universitatea lasi, presedinte INSOMAR
19. Prof. dr. Citilin Zamfir Decan FSAS
20. Prof. dr. Maria Voinea Prodecan FSAS
21. Prof. dr. Dan Banciu Institutul de Sociologie
22. Prof. dr. Elena Zamfir Sef Catedra FSAS
23. Prof. dr. Romulus Dabu Universitatea Timisoara
24, Silviu Matei Director de Cercetare INSOMAR
25. Mihaela Lambru FSAS Bucuresti
26. Cilin Cotoi FSAS Bucuresti
27. Prof. Elisabeta Stinciulescu Universitatea Cluj
28. Darie Cristea FSAS Bucuresti
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Nr. Crt. | Numele si prenumele Institutia

29. Prof. Constantin Schifirnet SNSPA

30. Prof. Zoltan Rostas Facultatea de Jurnalism, Bucuresti
31. Dorel Morandiu Universitatea Sibiu

32. Silviu Coposescu Prorector Universitatea Brasov
33. Stefan Buzarnescu Universitatea Timisoara

34. Vasile Miftode Universitatea lasi

35. Mihai Pascaru Universitatea Alba-Iulia

36. Elena Gheorghiu FSAS

37. Cornel Constantinescu Pitesti

38. Prof. Vasile Dancu FSAS

39. Conf. Mircea Comsa Cluj-Napoca

40. Conf. Dan Dungaciu FSAS

41. Dr. Oscar Hoffman Institutul de Sociologie

42. Ion Glodeanu Institutul de Sociologie

43. Tuliana Precupetu ICCV

44. Bogdan Voicu ICCV

Codul deontologic privind
practica sondajelor de opinie,
cercetarea sociala

si de marketing

Preambul

Aceste propuneri sunt parte a unui instru-
mentar metodologic si deontologic privind
practica cercetarii sociologice si a sondarii
opiniei publice care va fi definitivat de
Forumul (Colegiul) Asociatiei Romane de
Sociologie si aprobat de Consiliul Asociatiei.

Setul de instrumente va contine :

- Codul ICC/ESOMAR privind prac-
tica cercetdrii sociale si de marketing -
adaptat ;

- Ghidul ESOMAR/WAPOR privind
practica sondajelor de opinie publica -
adaptat.

Codul International ESOMAR de Practicd
a Publicarii Rezultatelor Sondajelor
de Opinie Publicd.

Introducere

Cercetarea de opinie publicd - studiul
atitudinilor si credintelor oamenilor in lega-
turd cu aspecte politice, sociale si altele -
constituie o parte a domeniului de cerce-
tare sociala si de marketing. Pentru acest
tip de cercetare se aplica exact aceleasi
reglementdri profesionale si etice ca si
pentru alte forme de cercetare prin son-
daje. Aceste reglementari sunt stabilite
prin Codul International de Practica pentru
Cercetare Sociala si de Marketing si include
responsabilitatea de a pastra anonimitatea
respondentilor.

Totusi, cercetarea de opinie publica
tinde sa fie un domeniu deosebit de ,,sen-
sibil”. Ea se referad la chestiuni care trezesc
un interes si o emotie publicd mai mari
decat majoritatea proiectelor de cercetare
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comerciala de piatd. in plus, rezultatele
acestui tip de cercetare sunt publicate si
comentate mai mult, cateodatd putind fi
prezentate intr-un mod provocator sau chiar
tendentios. De aceea, ESOMAR a stabilit
recomandari specifice privind publicarea
unor astfel de cercetari.

Sondajele de opinie joacd un rol impor-
tant in societatea de astdzi. Este de dorit
ca publicul larg, politicienii, media si alte
grupuri interesate sa aiba acces, prin inter-
mediul acestor cercetdri, la masuratori
precise si nedistorsionate a intentiilor si
atitudinilor publice. Alternativa este ca
publicul sa fie expus la supozitii nestiin-
tifice si probabil neadecvate despre anumite
situatii, prezentate in multe cazuri de citre
persoane sau organizatii care posedd o
intelegere insuficientd a naturii informa-
tiilor folosite sau care dau dovada de o
abordare extrem de partinitoare in prezen-
tarea anumitor fapte. Scopul acestui cod
este acela de a reduce riscul dezorientarii
populatiei prin cercetari prezentate in mod
inadecvat sau gresit.

Adunarea Parlamentara a Consiliului
Europei a examinat acest cod ESOMAR
pentru Publicarea Sondajelor de Opinie si
si-a afirmat acordul asupra lui. Consiliul
Europei a recomandat o aplicare cat mai
raspandita a acestui cod pentru reglemen-
tarea publicdrii sondajelor.

Validitatea si valoarea sondajelor de
opinie publicd depinde de trei aspecte
principale :

(i) natura tehnicilor de cercetare folo-
site si eficienta cu care ele sunt aplicate ;

(ii) onestitatea si obiectivitatea insti-
tutiei de cercetare care desfiasoara stu-
diul ;
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(iii) modul in care sunt prezentate
rezultatele si scopurile in care ele sunt
folosite.

Acest cod se concentreaza in primul
rand pe aspectele (ii) si (iii) din cele de
mai sus. In sectiunea urmitoare vor fi
prezentate o serie de recomandari privind
tehnicile de realizare a sondajelor de opinie,
in special a celor pre-electorale.

Pot aparea probleme majore atunci cand
rezultatele sondajelor de opinie sunt publi-
cate si dezbatute. Ar fi intr-adevir nerealist
si nerezonabil si ne asteptim ca mass-media
sa citeze intregul suport tehnic al unui
sondaj cand se prezinta rezultatele acestuia :
existd limitari de spatiu de publicare sau
difuzare si se urmareste totodata interesul
audientei respective. Cu toate acestea,
exista niste informatii de baza care trebuie
prezentate daca se vrea ca populatia si
aiba posibilitatea sa judece obiectiv dove-
zile prezentate si sa decidd dacd este sau
nu de acord cu concluziile rezultate din
cercetare. Acest Cod incearcd, in primul
rand, sa se asigure ca populatia are un
acces rezonabil la aceste informatii-cheie
despre studiu si cd rapoartele publicate
ale rezultatelor nu induc publicul in eroare
intr-un fel sau altul. Codul incearca sa
echilibreze intr-un mod realist ceea ce
este teoretic de dorit cu ceea ce poate fi
realizat in practica.

Toate organizatiile (institutele) de cer-
cetare de renume aplica metode stiintifice
specifice si opereaza cu obiectivitate profe-
sionald. Pentru aceasta, ele se conformeaza
Codului International de Practici a
Cercetarii Sociale si de Marketing ICC/
ESOMAR. Existi, de asemenea, $i un
acord general intre aceste organizatii in
ceea ce priveste principiile care ar trebui
sa guverneze publicarea rezultatelor cerce-
tarilor. Totusi, practicile profesionale diferad
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in anumite privinte de la o tard la alta si
de aceea 1n anumite tari este necesara
prezentarea de informatii suplimentare pe
langa cele specificate de acest Cod.

In domeniul sondajelor de opinie
publicd, organizatiile de cercetare au o
responsabilitate deosebitd in a se asigura
ca atat clientul, cat si publicul au o inte-
legere rezonabila a problemelor speciale
si a limitdrilor care apar in masurarea
atitudinilor si credintelor, care sunt diferite
de comportamente. Acest tip de cercetare
se ocupa deseori cu aspecte sensibile si
complexe despre care persoanele inter-
vievate au diferite grade de cunoastere
sau interes, parerile lor in legdturd cu
acestea putand fi deseori formate pe
jumatate, confuze sau inconsistente. O
mare integritate profesionald si abilitate
sunt esentiale pentru ca cercetarea insasi
sa fie reprezentativa si nepdrtinitoare, iar
rezultatele ei sa fie prezentate si inter-
pretate corect si inteligibil. Este totodata
foarte important ca bugetul pus la dispozitie
pentru realizarea cercetdrii sa fie suficient
pentru derularea unui studiu valid.
ESOMAR recunoaste pe deplin ca aceste
aspecte sunt vitale pentru ca sondajele de
opinie sd beneficieze de incredere si suport
din partea populatiei.

In final, dac3 din experienta anterioara
o organizatie de cercetare are motive sa
creadd cd un anume client nu va prezenta
in mod obiectiv rezultatele sondajelor de
opinie in versiunea proprie publicatd, ea
are datoria de a refuza realizarea de son-
daje de opinie in vederea publicdrii pentru
acel client.
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Codul

A. Cerinte de bazd ale Codului
International de Practicd a
Cercetdrii Sociale si de Marketing
ICC/ESOMAR

Articolul 1.

Toate organizatiile de cercetare care reali-
zeaza sondaje de opinie publicd au datoria
de a se conforma Codului International
de Practica a Cercetdrii Sociale si de
Marketing ICC/ESOMAR. O atentie sporita
trebuie acordata specificatiilor Regulii 15
(referitor la separarea clara a activitatilor
de cercetare de cele de non-cercetare),
Regulilor 14 si 27 (referitor la rapoarte
care induc in eroare), Regulilor 25 si 26
(referitoare la elaborarea rapoartelor) si
Regulii 29 (referitoare la instiintarea clien-
tului asupra regulilor codului ESOMAR).
Regulile sunt prezentate in sectiunea 4.3
a prezentului document.

Articolul 2.

Este important sa se faca distinctie intre
regulile care se aplicd prezentarii rezul-
tatelor sondajelor de opinie de citre o
organizatie de cercetare clientului sdu direct
si cele care se referd la publicarea ulte-
rioara a rezultatelor sondajelor de citre
acel client unei audiente mai mari. Prima
situatie este acoperitd de recomandarile
privind aplicarea Regulii 25 din actualul
Cod International care se referd la cerintele
de raportare in detaliu. Prezentul cod supli-
mentar are intentia de a clarifica un set
de reguli aditionale care sunt necesare in
cazul publicdrii mai largi a rezultatelor
ciatre populatie si de aceea se aplicd in
special la a doua situatie.
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B. Cerinte suplimentare
pentru publicarea sondajelor
de opinie publicd.

Articolul 3.

Atunci cand rezultatele sondajelor de opinie
publica sunt publicate in presa scrisa, acestea
trebuie insotite intotdeauna de specificatii
clare care sa cuprinda:

(a) numele organizatiei de cercetare
care a realizat studiul ;

(b) populatia de referintd (de exemplu,
cine a fost intervievat) ;

(c) marimea esantionului realizat §i teri-
toriul acoperit;

(d) perioada in care s-au realizat inter-
viurile ;

(e) metoda de esantionare utilizatd (in
cazul esantioanelor aleatoare, rata de succes
obtinuta) ;

(f) metoda de culegere a informatiilor
(interviu personal sau prin telefon, etc.);

(g) intrebdrile relevante. Pentru a evita
o posibila ambiguitate, trebuie precizat
textul intrebdrii, cu exceptia cazurilor in
care este o intrebare standard deja fami-
liard audientei sau se face referire la un
raport publicat anterior in care exista
respectiva intrebare.

Articolul 4.

In cazul mass-media audio-vizuale, se
poate sa nu fie posibila specificarea infor-
matiilor legate de toate aceste aspecte. Ca
un criteriu minimal, punctele de la (a) la
(d) trebuie acoperite in mod normal in
orice referire care se face asupra rezul-
tatelor unui anumit sondaj de opinie,
preferabil intr-o forma vizuald (scrisd pe
ecran) unde este posibil.
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Articolul 5.

Procentele subiectilor care raspund ,,nu
stiu” (iar in cazul studiilor asupra inten-
tiilor de vot ale celor care raspund ca nu
vor vota) trebuie intotdeauna prezentate
dacad ele pot influenta interpretarea rezul-
tatelor. Cand se compard rezultate din
anchete diferite, orice diferente (altele
decat cele minore) in procente trebuie, de
asemenea, indicate.

Articolul 6.

In cazul anchetelor asupra intentiilor de
vot, este necesara intotdeauna specificarea
clara daca cei care au raspuns ,,nu stiu”
sau ,nu votez” la intrebdrile referitoare
la preferintele electorale sunt inclusi in
procentele prezentate.

Articolul 7.

La orice fel de informatie prezentatd in
raportele publicate ale sondajului, publi-
cantul sau organizatia de cercetare trebuie
sa ofere la cerere restul de informatii
referitoare la metodele cu care s-a realizat
sondajul, descrise in Recomandarile privind
aplicarea Regulii 25 a Codului Inter-
national. in cazul in care intrebirile ale
caror rezultate au fost publicate au facut
parte din cadrul unei anchete mai mari
sau omnibus, acest fapt trebuie specificat
clar oricdrei parti interesate.

* Termenul de ,sondaj de opinie” include
in acest document toate sondajele de opinie
publicd prezentate (publicate) publicului
larg.

C. Aranjamente intre organizatia de
cercetare §i client.

Articolul 8.

Pentru a se asigura ci prevederile acestui
Cod sunt respectate si pentru a evita anumite
neintelegeri, organizatia de cercetare
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trebuie sa aduca in avans la cunostinta
clientului urmaétoarele :

(i) ca organizatia de cercetare insasi
se supune prevederilor Codului International
general ;

(ii) cd publicarea ulterioara a rezul-
tatelor cercetdrii trebuie facutd conform
prevederilor acestui Cod suplimentar.

Ca urmare, este de datoria organizatiei
de cercetare sa atraga atentia clientului
asupra prezentului Cod de Publicare a
Rezultatelor si sa-si foloseasca toate dili-
gentele pentru a convinge clientul sa
accepte prevederile codului.

Articolul 9.

Atat organizatia de cercetare, cat si clientul
au obligatia, spre interesul public, si se
asigure cd publicarea rezultatelor unui sondaj
de opinie publicd nu reprezintd gresit sau
distorsioneaza datele anchetei. De exemplu,
comentariile care induc in eroare, bazate
pe diferente nesemnificative trebuie evitate.
O atentie suplimentard trebuie acordata
prezentdrii de grafice sau harti, avand
grijd ca prin publicarea acestora sd nu se
formeze o impresie gresitd asupra rezul-
tatelor studiului sau asupra tendintelor
manifestate in timp. Este, de asemenea,
important ca cititorul sau ascultdtorul sd
fie capabil sia distingd intre rezultatele
anchetei si comentariile editoriale sau de
orice altd naturd asupra lor. In special in
cazul rapoartelor tipdrite, organizatia de
cercetare trebuie sa isi dea acordul asupra
formei exacte si a continutului publicatiei
in avans, dupd cum se cere in Regula 27
din Codul ICC/ESOMAR.

Articolul 10.

Organizatia de cercetare nu poate fi trasa
la raspundere pentru orice uz ulterior al
rezultatelor sondajelor de opinie de citre
alte persoane decat clientul originar. Totusi,
ea trebuie sia fie pregatita sia raspunda
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imediat cu comentarii care sa corecteze
orice fel de cazuri de raportare falsd sau
ingelatoare aduse in atentia sa.

Articolul 11.

In cazul in care un anumit client face
publice datele unui studiu care nu a fost
realizat pentru publicare, acest cod de
conduitd se va aplica ca si cum sondajul
ar fi fost contractat in vederea publicarii
ulterioare.

Codul International de Practicd in
Cercetarea Sociald si de Marketing
ICC/ESOMAR.

Toate regulile stabilite prin Codul ICC/
ESOMAR se aplicd sondajelor de opinie
publica. Regulile urmatoare au o impor-
tanta specificd in ceea ce priveste sondarea
opiniei publice. Ele sunt explicate pe larg
in ,Recomandiri privind interpretarea
codului ICC/ESOMAR si Anexi la Reco-
mandari”. Recomandarile privind Codul
sondajelor din sectiunea urmatoare reali-
zeazd o clarificare suplimentarda pentru
sondajele de opinie publicate si constituie
baza de la care se stabilieste interpretarea
regulilor pentru sondajele publicate.

Codul ICC/ESOMAR - Regula 14

Cercetatorii nu au voie sa permita cu buna
stiintd diseminarea de concluzii dintr-un
proiect de cercetare care sa nu fie sus-
tinute adecvat de date. Ei trebuie sd fie
tot timpul pregatiti sd pund la dispozitie
informatiile tehnice necesare care sa ateste
veridicitatea rezultatelor publicate.

Codul ICC/ESOMAR - Regula 15

Avand calitatea de cercetdtori, coordo-
natorii proiectelor de cercetare au obligatia
de a nu lua parte la alte activitati de
non-cercetare, de exemplu, implicarea lor
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in activitati de marketing al bazelor de date
care sa presupuna folosirea datelor despre
persoane pentru activitati de marketing,
in mod direct, sau alte activitati promotionale.
Astfel de activitdti trebuie organizate sepa-
rat de cele de cercetare.

Codul ICC/ESOMAR - Regula 25

Cercetitorul trebuie sa ii furnizeze clien-
tului toate detaliile tehnice necesare
referitoare la cercetdrile realizate pentru
clientul in cauza.

Codul ICC/ESOMAR - Regula 26

In intocmirea rapoartelor pe baza rezul-
tatelor unui proiect de cercetare, cerce-
tatorul are obligatia sa faca distinctia clara
intre rezultatele propriu-zise, interpretarile
lor si recomandarile ficute in functie de
aceste rezultate.

Codul ICC/ESOMAR - Regula 27

In cazul publicidrii rezultatelor de citre
client, acesta are responsabilitatea sa se
asigure ca ele nu sunt prezentate intr-un
mod menit sd inducd in eroare opinia
publica. Clientul trebuie sa se consulte cu
cercetatorul si sa stabileasca anterior forma
si continutul materialelor publicate. Cerce-
tatorul are obligatia totodatd sa ia pozitie
si s@ corecteze prezentarea unor materiale
legate de cercetare intr-un mod tendentios
sau eronat.

Codul ICC/ESOMAR - Regula 29

Cercetatorii au obligatia sd se asigure de
cunoasterea de catre clienti a existentei
acestui Cod si de necesitatea respectarii
cerintelor sale.
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Recomandari privind
Interpretarea Codului
International de Practica

a Publicarii Rezultatelor
Sondajelor de Opinie Publica

Aceste recomandari privind interpretarea
codului de publicare a sondajelor de opinie
au fost create pentru a raspunde la anu-
mite intrebdri si probleme care apar ine-
vitabil in lucrul cu acest Cod in practica.

Principii generale

1. ESOMAR va analiza in mod regulat
problemele pe care persoanele fizice sau
institutiile le intdmpind in lucrul cu acest
Cod, in practicd. Daca experienta suge-
reazd ci este necesar, anumite recoman-
dari pot fi amendate si eliminate pentru o
mai mare utilitate a codului.

2. Apartenenta la ESOMAR - si, ca urmare,
responsabilitatea primordiala de respectare
a regulilor acestui Cod - este una indi-
viduala. Totusi, ESOMAR asteapta de la
organizatiile afiliate ca ele sid faca efor-
turi de aplicare si respectare a acestui cod
si va sustine in mod categoric astfel de
eforturi.

3. Multe dintre organizatiile de cercetare
exercitd deja un control foarte puternic
asupra modului de publicare a rezultatelor
studiilor desfasurate prin forma contrac-
telor pe care le incheie cu clientii respectivi.
Aceasta este o masura de siguranta supli-
mentara care este amintita mai jos in aceste
Note.

4. In situatia in care membrii individuali -
si organizatiile lor - sunt implicati in
anumite studii numai ca subcontractori (de

PR

exemplu, pentru activititi in teren), respon-
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sabilitdtile lor trebuie sa se reflecte in
primul rand la acest aspect mai limitat al
intregului studiu. Cerintele cheie in acest
caz sunt acoperite de Codul International
principal. In acelasi timp insi se asteaptd
de la membri sd isi exercite influenta
pentru desfasurarea intregului studiu dupa
normele si recomandarile acestui cod supli-
mentar - de exemplu, prin obtinerea unei
asigurari anterioare asupra acestui aspect.
In cazul in care organizatia plititoare,
beneficiarul proiectului de cercetare incalca
in mod repetat prevederile acestui cod,
membrii ESOMAR au obligatia sd ia in
considerare in mod serios incetarea unor
astfel de activitati pentru institutia respec-
tivd. (A se vedea comentariile ultimului
paragraf din Aplicarea Codului, sectiunea
urmatoare. )

Aplicarea (introducerea) codului, ultimul
paragraf

Existd, bineinteles, situatii in care, in
ciuda ,bunelor intentii” ale cerceta-
torului, recomandirile detaliate ale acestui
cod nu sunt respectate intrutotul de anumite
rapoarte facute pe baza unui sondaj de
opinie publici. ESOMAR luptd in conti-
nuare pentru aplicarea si respectarea
integrala a acestor reguli ; totusi, sanctiunile
recomandate in acest ultim paragraf se
intentioneaza a fi aplicate impotriva cazu-
rilor de interpretare gresita repetata a
regulilor si nu cdtre cele cu mici probleme
tehnice in rapoartele publicate.

Atunci cand este de asteptat sa apara
probleme in modul in care ziaristii sau
alte persoane vor interpreta rezultatele
unui anumit sondaj sau cand se preco-
nizeaza ca sondajul sa fie preluat de alte
mass-media decét clientul initial este reco-
mandat ca agentia de cercetare sd prega-
teascd un sumar cu concluziile principale
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din studiu pe care sa le publice pe web-site-ul
propriu. Acest lucru ajutd persoanele inte-
resate sa se convinga individual si sa verifice
rezultatele studiului, in cazul in care au
dubii privind impartialitatea prezentarilor
din mass-media. Simpla publicare a datelor
fara nici un fel de explicatie nu este sufi-
cienta decat in cazul sondajelor extrem de
simple. O conferintd comund de presd ar
putea sa serveasca aceluiasi scop. Un astfel
de sumar ii poate servi cercetatorului si
ca mijloc de apdrare impotriva unor acuze
nejustificate de comportament neprofe-
sional, in cazul in care rezultatele proprii
au fost interpretate gresit de altii.

In cazurile in care unele dintre reco-
mandarile acestui Cod sunt incilcate, se
vor aplica legile locale ale statului respectiv.
Dacid acest lucru se intampld, ESOMAR
trebuie informat, mai ales dacd un membru
al Societatii se confrunti cu aceasta situatie.
Asadar, ESOMAR poate da consultanta
pentru a evita astfel de contradictii pe
viitor. Daca se dovedeste ca un membru
a incédlcat in mod serios spiritul Codului,
Comitetul pentru Standarde Profesionale
ESOMAR va analiza cazul si va decide
dacd se vor stabili penalitati disciplinare.
Orice astfel de sanctiuni se vor aplica
dupd ce membrului i se va da sansa sa
arate daca a folosit sau nu ,bunele sale
intentii” de a urmari prevederile acestui Cod
(vezi Procedurile Disciplinare ESOMAR).
Principalul obiectiv al ESOMAR ramane
incurajarea si sustinerea membrilor sai in
incercarea de a stabili o conformitate gene-
rald cu regulile si recomandarile Codului.
De aceea, ESOMAR are toata increderea
cd acest lucru se poate realiza prin dialog
si intelegere cu partile implicate.

Articolul 3.

Experienta din anumite tdri aratd cd este
posibil, chiar si in lipsa unei legislatii
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aferente, ca rapoartele publicate ale sonda-
jelor sa includa toate sau aproape toate
informatiile listate mai sus.

Orice recomandare pentru un format
standard trebuie sa tind cont de varietatea
stilurilor, formaturilor etc., ale diferitelor
tipuri de publicatii.

Exista si situatii specifice in care este
intr-adevar dificil sa se respecte toate reco-
mandarile specificate :

(i) cand ancheta publicata este foarte
mare si complexd, iar mass-media pot
furniza numai un scurt rezumat al
intregului studiu ;

(ii) cand un articol insumeaza un numdr
de anchete si cand, din nou, ar fi prea
complicat sa se ofere toate informatiile
principale pentru fiecare dintre anchetele
la care se refera.

Dezvoltarea Internetului face posibild
publicarea unei cantitdti considerabile de
informatii despre o anchetd, incluzand
detalii de esantionare si chestionare, care
ar putea fi cu dificultate oferite in publi-
catia sau difuzarea initialdi. ESOMAR
solicitd ca agentia de cercetare sia publice
toate detaliile sondajelor de opinie pe un
website si cere ca adresa website-ului sa
fie publicatd in mass-media, astfel incat
oamenii care doresc sa poata verifica
detaliile. Aceste date trebuie oferite pe
website imediat dupi publicare. In cazul
sondajelor pre-electorale, datele trebuie
sa fie disponibile in limita a 24 de ore
dupd publicarea rezultatelor sondajului.

Sunt cateva puncte specifice in acest
Articol :

3C. Mirimea esantionului ,realizat”
este datd de numarul de interviuri rapor-
tate. ,,Acoperirea geografica” se refera la
regiunile mari ale tarii (nivel national sau
altul) care au fost reprezentate. in plus,
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in cazul interviurilor ,,fatd in fatd”, numa-
rul de puncte de esantionare utilizat trebuie
dat ca o dovadd a proiectdrii corecte a
esantionului. In referirea la numirul de
Llocatii”, obiectivul este sa se ofere o
imagine realistd a masurii in care esan-
tionul este destul de raspandit geografic.
Cei mai buni termeni de utilizat vor diferi
de la tard la tarda - de exemplu ,depar-
tamentul” poate fi utilizat cel mai bine in
cazul Frantei, iar ,circumscriptie parla-
mentara” in Marea Britanie.

3E. Pentru cititor este important sa i
se ofere cateva date generale despre schema
de esantionare folositd, atat timp cat aceasta
poate avea implicatii probabile asupra
reprezentativitatii esantionului. Informatia
care poate fi inclusd intr-un raport publi-
cat nu poate sa ofere toate datele relevante
pentru o evaluare. In cazul esantionirii
aleatoare, obiectivul principal este de a
identifica acele studii unde s-a obtinut o
,rati de succes” neobisnuit de scazuti,
din diferite motive. Agentia de cercetare
trebuie sa fie pregatita sa ofere mai multe
detalii informative asupra calitatii esan-
tionului, fie prin publicare fie pe website
sau prin raspunsul oferit la o solicitare
specifica.

3G. Principiul central se refera la nevoia
de a evita posibila ambiguitate si intele-
gere gresitd. Acest lucru este mai important
acolo unde formularea intrebarii este cru-
ciala pentru interpretarea rezultatelor si
unde raspunsurile date pot fi afectate de
forma exactd a intrebdrii - in special
asupra problemelor care sunt sensibile din
punct de vedere politic sau social (de
exemplu, atitudinile privind avortul). De
aceea, cititorul trebuie ajutat sa inteleaga
exact ceea ce a fost intrebat. In unele
cazuri acest lucru va fi suficient de clar
din textul insusi si din rdspunsurile date,



184

dar oriunde exista o posibila indoiald, este
preferabil sa fie inclusa intrebarea in forma
in care a fost utilizati. In mod cert, acolo
unde sunt prezentate tabele cu date este o
buna practici aceea de a include intre-
barea completd, asa cum a fost ea aplicata.
Experienta aratd ca, in practica, este adesea
posibil sa fie incluse intrebarile fard a
supraincarca raportul publicat. Acolo unde
agentia este capabild sa publice informatiile
pe propriul website, trebuie oferita intre-
barea completd impreund cu un minimum,
raspunsurile pentru esantionul ponderat pe
total. Aceste raspunsuri trebuie sa includa
varianta ,nu stiu si non-raspuns”.

Ca un principiu general, este bine sa
se precizeze daca rezultatele citate au fost
ajustate prin luarea in considerare a proce-
durilor de ponderare sau a altor calcule
statistice, oriunde acestea pot insemna ca
rezultatele raportate difera substantial de
datele brute adunate pe teren (recoman-
darea este relevantd in special in cazul
ponderdrilor non-standard, de exemplu,
altele decat procedurile conventionale de
ponderare a esantionului cum este ponde-
rarea normald pe zone si alte proceduri
similare acceptate in general).

Articolul 4.

In cazul difuzirii prin mass-media, acolo
unde cadrul de prezentare a informatiilor
de baza cu privire la anchetd este mult
mai restrans, ESOMAR solicitd agentiilor
de cercetare sa realizeze, impreund cu
clientul, o conferinta de presa simultan
cu difuzarea raportului anchetei in mass-
-media sau sa ofere informatiile pe
website-ul mass-media sau cel putin un
link care sd acopere toate informatiile de
bazd definite in articolul B3.

Articolul 5

Existd multe situatii in care interpretarea
anumitor rezultate poate fi diferitd daca

Conferinta Asociatiei Romane de Sociologie

ponderea non-raspunsurilor este 5 la sutd
sau 50 la suti. In cazul anchetelor asupra
intentiilor de vot, aceeasi atentie trebuie
acordatd ponderii non-votantilor. O agentie
de cercetare trebuie sd 1si pund in aplicare
experienta si judecata profesionalda pentru
a decide in astfel de situatii. Poate ca
nu este necesard includerea ponderii non-
-raspunsurilor intr-un anumit tabel, insa,
acolo unde este posibil, este o metodd de
a rezolva cu usurinta astfel de probleme.
Poate fi suficient, de exemplu, un comen-
tariu general, cum ar fi ,,ponderea non-ras-
punsurilor nu a depisit 5 la sutd” sau
comentarii asupra situatiilor in care pon-
derea non-raspunsurilor a fost mai mare (in
cazul anchetelor asupra intentiilor de vot
nu este recomandatd prezentarea procentelor
non-votantilor separat de ponderea
non-raspunsurilor daca prin aceasta prezen-
tare se creeazd o falsd idee cu privire la
potentialii votanti).

Articolul 6.

Atunci cand o anchetd cu privire la inten-
tiile de vot face parte dintr-o serie de
anchete realizate de catre o agentie de
cercetare §i se respectd practicile stan-
dard de calcul ale organizatiei, poate sa
nu fie necesara referirea la aceste practici
in fiecare raport. Cu toate acestea, se
poate crea confuzie in anumite situatii
datorita practicilor diferite ale diverselor
agentii si este de dorit evitarea acestei
confuzii. In orice caz este de dorit ca cei
interesati sa poatd verifica usor tehnicile
utilizate, o publicare pe website fiind solutia
cea mai sigura.

Articolul 7.

Organizatiile de cercetare trebuie si fie
pregdtite sd ofere informatii de baza cu
privire la metodele de cercetare utilizate
in conformitate cu Notele de aplicare ale



Conferinta Asociatiei Romane de Sociologie

Regulii 25 a Codului principal inter-
national. Nu este precizata nici o obligatie
in nici un cod cu privire la dezvéiluirea
mai multor informatii; cu toate acestea,
agentiile vor fi, de obicei, deschise in a
discuta detaliat cu doritorii de buna-cre-
dintd, cu privire la metodele de cercetare
folosite.

Articolul 8.

Pregdtirea materialelor pentru a fi publi-
cate implica respectarea de catre jurnalisti
si alte persoane din mass-media a unor
coduri profesionale etice de buna-practica
referitoare la respectarea interesului public.
Prezentul Cod nu intentioneaza si se sub-
stituie acestora, ci doar si se constituie
intr-un ajutor (in acest context, ,raport
publicat” inseamnd atit mass-media in
format tiparit, cat si netipdrit).

Agentia de cercetare trebuie sd isi rezerve
dreptul de a publica studiul in totalitate si
nu doar specificatiile tehnice in urma-
toarele situatii :

- atunci cand a fost publicata o versiune
scurtd care distorsioneaza rezultatele ;

- atunci cand a fost publicatd o ver-
siune neprevazutd si prescurtatd;

- atunci cand publicarea nu respecta
intelegerile anterioare.

A patra propozitie a Articolului 9 subli-
niazd importanta distinctiei dintre cifrele
rezultate direct din intrebarile puse si din
orice comentariu/interpretare bazate pe
acestea. Desi linia de demarcatie nu este
intotdeauna usor de trasat, in cele mai
multe cazuri, distinctia dintre ,fapt” si
,comentariu” este simplu de realizat in
practica.

Pentru evitarea neintelegerilor cu privire
la interpretarea rezultatelor anchetei, cerce-
tatorii care pregatesc chestionarele pentru
sondajele de opinie trebuie sa evite intre-
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barile ambigue sau care orienteaza res-
pondentii cdtre anumite raspunsuri.

Aranjamente contractuale

ESOMAR incurajeazd utilizarea contrac-
telor intre agentiile de cercetare si clientii
lor pentru a acoperi anumite puncte
discutate in acest Cod. De exemplu,
anumite contracte stipuleaza ca agentia sa
aiba dreptul sd revada si sa aprobe copiile
rapoartelor propriei cercetdri. Acolo unde
agentia isi rezerva dreptul de copyright
asupra rezultatelor cercetdriilor efectuate
se reduce probabilitatea aparitiei proble-
melor legate de ,,rapoarte la mana a doua”
realizate de citre altcineva. De asemenea,
este recomandabil ca un astfel de contract
sa faca referire la:

1. Clarificdri asupra punctelor in care
contractul trateaza clientul si mass-media
la un loc desi sunt entitati distincte ;

2. Anumite masuri de control ale agentiei
de cercetare asupra formei publicate a
rezultatelor, incluzand imagini si grafice ;

3. Optiunea ca, in cazul in care rezul-
tatele date spre publicare nu sunt publicate,
acestea sd poata fi facute publice chiar de
catre agentia de cercetare; sau agentia
este libera sd repete cercetarea pentru alt
client.

Este din ce in ce mai obisnuit ca, in
anumite tari, datele rezultate din sondajele
de opinie sa fie arhivate in sisteme publice
pentru a fi accesibile analizelor secundare
realizate de catre cercetdtorii academici si
alte persoane. Asemenea initiative pot reduce
pericolul ca sondajele sa fie utilizate in
scopuri manipulative de catre clienti mai
putin scrupulosi.
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Concluzii

Orice cod de conduitd in acest domeniu
are limitari evidente rezultand din faptul
cd cercetatorii pot exercita doar un control
relativ asupra modului in care rezultatele
lor sunt prezentate in mass-media, iar
influenta lor este chiar si mai mica asupra
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comentariului §i interpretdrii (uneori gresit
intentionate) rezultatelor cercetdrii. Un
cod trebuie sa se bazeze pe incercarea de
diseminare a ,celor mai bune practici” si
pe influentarea clientilor din mass-media
in scopul evitdrii prezentdrii tendentioase
a rezultatelor cercetarii.



