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Sondajele de opinie publica
in Romania, azi

Putem avea incredere in sondajele de opinie ? Este o intrebare ce se pune tot mai
frecvent in societatea romdneascd. Ecoul nemultumirii oamenilor politici, jurnalis-
tilor si societdtii civile rdzbate tot mai puternic in presd, imediat dupd publicarea
rezultatelor sondajelor de opinie. Realizate de institute de sondare a opiniei
publice a cdror notorietate ar trebui sd fie prima §i cea mai importantd garantie
a corectitudinii lor, sondajele §i autorii acestora au fost, §i nu o datd, supusi unui
tir neintrerupt de critici venite din partea partidelor politice, a diferitelor institu-
tii sau a societdtii civile. Printre principalele acuze aduse institutelor de cercetare
si reprezentatilor acestora se numdrd lipsa de profesionalism, inregimentarea
politicd s§i incercarea de manipulare a maselor.

Revista Sociologie Roméaneascd, in urma monitorizdrii comentariilor din presd
referitoare la sondajele de opinie publicd, a realizat aceastd anchetd. Dezbaterile
s-au centrat in jurul a opt teme propuse de revista noastrd : relatia dintre demo-
cratie §i sondajele de opinie publicd ; rolul sondajelor preelectorale in formarea
culturii civice; competenta institutelor (agentiilor) de sondare a opiniei publice
din Romania ; respectarea deontologiei acestui tip de cercetdri; sporirea posibi-
litdtilor de informare a elitelor guvernamentale si nonguvernamentale, precum §i
a cetdtenilor in legdturd cu aspiratiile si motivatia publicurilor ; impactul publi-
cdrii in mass-media a rezultatelor din sondajele de opinie asupra comporta-
mentului de vot; relatia dintre client (beneficiar) si agentiile de sondaje ;
sondajele de opinie publicd si prezicerea comportamentului de vot, precum §i alte
probleme legate de tema anchetei.

La anchetd au fost invitate sd-si formuleze punctul de vedere in legdturd cu
problemele puse in discutie personalitdti reprezentative ale vietii academice, ale
jurnalismului §i analizei politice, ale realizatorilor de sondaje de opinie publicd.
Au rdspuns domnii : prof. univ. dr. Dorel Abraham (Universitatea Bucuresti),
dr. Petre Datculescu (Director IRSOP), dr. Mircea Kivu (Director IMAS),
dr. Sebastian Ldazdroiu (Director CURS), prof. univ. dr. loan Mdrginean (Direc-
tor adjunct ICCV), prof. univ. dr. Dumitru Sandu (Universitatea Bucuresti).
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Relatia dintre democratie
si sondajele de opinie

Dorel Abraham : Sondajele de opinie sunt
un dat al societatilor democratice, asa cum
sunt alegerile libere, parlamentul, avocatul
poporului, libertatea presei etc. Ele au rolul
de a masura periodic starea de spirit a
populatiei, respectiv opinia publicd. Chiar
dacd realitatile (opiniile respective) sunt
schimbatoare, fotografiile obtinute sunt
corecte, redand imaginea la momentul res-
pectiv. Prin sondajele de opinie se exprima
vocea majoritatii tacute, care nu se aude,
spre deosebire de cea a minoritatilor sociale
(ce sunt mai zgomotoase), decat o datd la
patru ani.

Rolul sondajelor de opinie, de masura-
re a opiniei publice si de informare, nu
poate fi anulat nici dacd cei nemultumiti de
rezultate, din diferite motive, neaga capaci-
tatea acestei institutii de a produce date
valide. De altfel, nemultumirea celor co-
tati slab fatd de rezultatele sondajelor este
fireascd, apare peste tot in lume, ele fiind
acuzate cand nu convin si laudate atunci
cand sunt convenabile. In speranta ci elec-
toratul poate fi influentat de rezultate pozi-
tive, unele forte politice chiar publica
»sondaje adevarate”, care sunt, evident,
procente fictive, dar foarte convenabile.

Mai greu de inteles, cel putin la prima
vedere, este idiosincrazia unor jurnalisti
(respectabili, de altfel) si analisti politici
(este adevarat, foarte putini, dar cu frus-
trari certe) fatd de toate rezultatele produse
de institutiile de sondaj. Sunt acuzate ast-
fel toate institutiile de sondaj fie de incer-
cdri de manipulare a opiniei publice (de
reguld, in favoarea puterii, dar nu numai),
fie de inconsistenta datelor.

In general, se compari sondaje necom-
parabile (efectuate in perioade diferite, cu
intrebari diferite etc.) sau sunt respinse
date de sondaj care nu sunt in concordanta
cu opiniile celor ce le acuzad. Nu excludem

nici criticile bine intentionate. Am con-
statat, de pilda, cd existd jurnalisti care
sesizeazda din timp directia schimbarilor
care se va produce la nivelul optiunilor
politice ale electoratului, aceste schimbari
fiind prezente deja la anumite categorii de
populatie. Opinia publica nu se aliniaza
insd automat si imediat. Mai intdi apare
nemultumirea, apoi indecizia si, de obicei
in final, schimbarea intentiei de vot. Si
atunci sunt acuzate sondajele ca produc
date contradictorii, paradoxale, cad ar avea
un interes sau altul s.a.m.d. Asadar, ideile
unor jurnalisti se confirma tarziu, uneori
dupi ani de zile. Cand vin alegerile lucru-
rile se clarifica insa.

Daca institutia sondajului de opinie s-a
impus totusi, dacd anumite firme de spe-
cialitate au castigat razboiul, este adevarat,
dupa ani de cautdri si eforturi profesio-
nale, atunci trebuie sd recunoastem ca un
mare merit il are presa, marea majoritate a
ziarelor promovand sondajele de opinie si
recunoscand meritele acestora in masurarea
cu acuratete a starii de spirit a populatiei si
chiar a intentiilor de vot.

Publicarea sistematica si confirmarea de
citre realitatea sociald a datelor de sondaj
(este vorba despre productiile institutelor
recunoscute) face hilara incercarea unora
de a blama orice date de acest gen, ca si a
celor care se erijeaza abuziv in instante ce
dau sentinte la adresa unor corpuri profesi-
onale. In acelasi timp, producerea si publi-
carea sondajelor de opinie conduc la o mai
buni informare a populatiei, limitand efec-
tele celor care incearcd si influenteze opi-
nia publicd, fie din perspectiva teoriei
conspiratiei, fie prin lansarea unor diversi-
uni in favoarea unor forte politice sau gru-
puri de interese.

Mai mult chiar, prin sondajele de opi-
nie, populatia — opinia publicd - devine
congtientd de sine, de forta sa de a influen-
ta deciziile in sensul in care doreste.



Petre Datculescu : Intrebarea care apa-
re foarte frecvent este daca sondajele de
opinie publicd intdresc sau prejudiciaza
democratia. Cei care sustin cd sondajele
pericliteaza sistemul politic se pronunta si
pentru interzicerea lor totald sau, mai ales,
in perioada preelectorald. La baza acestei
pozitii se afla conceptia potrivit careia omul
este influentabil, vulnerabil si incapabil sa
utilizeze informatia din mass-media prin
prisma judecdtilor proprii si in concordan-
td cu cele personale. Profesorul Wolfgang
Donsbach, care - la cererea ESOMAR si a
Parlamentului austriac — a facut o analiza
la zi a raportului dintre sondaje si sistemul
politic, afirmi, in esentd, cd viziunea pa-
ternalistd despre cetdteanul care trebuie pro-
tejat de informatia din mass-media ca sa nu
o foloseascd impotriva propriei sale vointe
este neadecvatd intr-o democratie matura
(W. Donsbach, Who’s Afraid of Election
Polls 7, ESOMAR, 2001, 10).

Sondajele sunt, in primul rand, surse
de informare politici bazate pe metode
stiintifice de analiza a realitatii sociale.
Absenta sondajelor favorizeazd manipula-
rea opiniei publice mai mult decat prezenta
lor. Va sunt familiare aceste afirmatii:
,Doamnelor si domnilor, vi-1 prezint pe
viitorul presedinte al tarii” sau ,,Noi esti-
mam ca procentul voturilor pentru partidul
nostru este de 25-30%” sau ,,Partidul nostru
este pregatit sd preia guvernarea la viitoa-
rele alegeri” ? Un sondaj profesionist insa,
publicat in presa, aratd ca ,,viitorul prese-
dinte” are numai 5%, cele ,,25-30%” sunt,
de fapt, 8-10%, iar partidul care se ,pre-
gateste sa guverneze” nu depaseste 10 pro-
cente. Daca am face o statisticd, am costata
cd, in campania electorald, numarul pre-
dictiilor facute de politicieni, comentatori
politici sau jurnalisti, fara nici o baza stiin-
tifica, sunt mult mai numeroase decat indi-
ciile cvasiprognostice oferite de sondajele
de opinie. Departe de a fi 0 amenintare la
adresa culturii politice, sondajele profe-
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sioniste reprezintd totusi o informatie
rationald si o sursa de ,obiectivizare” a
comunicarii pre-electorale.

Mircea Kivu : Una dintre laturile acestei
relatii este evidenti. in lipsa democratiei,
sondajele de opinie sunt imposibile. Suc-
cesul acestora depinde, in primul rand, de
convingerea publicului ci orice opinie este
legitimd, cd exprimarea acesteia nu-i poate
aduce in nici o circumstantd prejudicii. Pe
de alta parte, sondajele de opinie sunt un
instrument de exercitare a democratiei.
Cand cetdtenii nu sunt chemati la urne, opi-
nia publicului nu poate fi cunoscutd altfel
decat prin sondaje. Daci cei care reprezin-
ta alegatorii (politicienii) tin sau nu cont de
opinia publicd, daca trebuie sa o faca si in
ce mod este altd discutie. Publicul insusi
are dreptul sd afle care sunt opiniile domi-
nante, altfel decat prin intermediul vocilor
celor mai zgomotoase sau mai eficient
amplificate.

Sebastian Ldzdroiu : Pentru a intelege
relatia dintre sondajele de opinie si demo-
cratie, ar fi suficient sd ne imaginam ca in
vremea regimului comunist s-ar fi realizat
un sondaj de opinie in care oamenii ar fi
fost intrebati dacd sunt de acord cu politi-
cile pro-nataliste. Greu de imaginat. Aceasta
pentru cd multe dintre politicile guverna-
mentale din acea perioadd nu aveau nici o
legdturd cu vointa populard, specific, de
altfel, pentru toate regimurile dictatoriale.
Sondajele de opinie si chiar cunoasterea
sociologicd au devenit subversive pentru
acea epocd. Asa s-ar explica si disparitia
sociologiei ca disciplind academica in primi
ani ai dictaturii comuniste. Pe de alta parte,
ar fi greu de imaginat o dictatura a opiniei
publice. Opinia publicd nu poate guverna
in locul liderilor politici. Dar liderii poli-
tici ar trebui sd ia in considerare starea de
spirit a populatiei la un moment dat. Unele
masuri, mai ales intr-o perioadd de tranzi-
tie, sunt nepopulare : ele aduc beneficii pe
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termen lung, desi pe termen scurt anumite
categorii de populatie pot trece printr-o
perioada economicad dificild. Oamenii nu
sunt de acord sa-si piarda locurile de mun-
ca, dar, daca acele locuri de munca sunt, in
realitate, niste fictiuni sustinute din buge-
tul statului, atunci, pentru edificarea unei
economii functionale, trebuie desfiintate.
Pe termen lung, pierderile din economie
cauzate de aceste fictiuni vor fi eradicate si
banii pot fi dirijati spre investitii in alte
locuri de muncid. Dar cine va astepta rab-
dator sd parcurga acest decalaj economic
temporar? Un bun exemplu de cum nu
guverneaza opinia publici este razboiul din
Iugoslavia si interventia NATO din prima-
vara anului 1999. Simpatizand cu vecinii
sarbi, romanii considerau interventia mili-
tard a tratatului nord-atlantic ilegitima,
chiar daca forta era justificatd pentru ras-
turnarea unui regim dictatorial acuzat de
genocid si exterminarea unor minoritati
etnice. Totusi, liderii politici din acea vreme
au sustinut interventia si chiar au oferit spa-
tii de manevra militara fortelor considerate
»agresoare” de citre majoritatea populatiei.
Réazboiul s-a sfarsit. Presedintele Emil
Constantinescu a pierdut din popularitate,
ca si partidele aflate la guvernare. Opozi-
tia parlamentard de atunci, prin pozitia
adoptata, a castigat puncte, dar a venit la
guvernare doi ani mai tarziu si a luat deci-
zii asemdnitoare, reusind sd definitiveze
procesul de aderare a Romaniei la NATO.

Ioan Mdrginean : Sondajul de opinie
publica este o metoda de cercetare sociald,
un tip de anchetd, care nu trebuie con-
fundat cu alte tipuri de anchetd, cum ar fi
sondajele de marketing si audienta, recen-
samantul populatiei sau alte cercetiri ce
apeleazd la culegerea de informatii prin
adresarea unor intrebdri la angajare, pen-
tru consultarea oamenilor, televot etc. Parti-
cularitatea sondajului de opinie publica este
aceea de a fi, asa cum se denumeste, un
studiu de opinie reprezentativ pentru

intreaga populatie la care urmeaza sia se
generalizeze rezultatele. Aplicat in acord
cu cerinte teoretico-metodologice adecva-
te, sondajul de opinie publicad devine stiin-
tific si furnizeaza date despre componenta
subiectiva a vietii sociale (opinii, motivatii,
aspiratii, satisfactii, optiuni, orientdri de
valoare, perceptii si evaludrii ale populatiei),
referitoare la o diversitate de fenomene si
evenimente din societate. De aici decurge
faptul cd realizarea sondajelor de opinie
publica tine de pregatirea de specialitate in
domeniul social: sociologie, psihologie,
politologie, antropologie. Cand domeniul
de studiu il reprezintd politicul, sondajul
de opinie publica se afld intr-o dubli rela-
tie cu democratia. Pe de o parte, trebuie
organizat numai in conditiile libertatii cer-
cetdtorului de a studia ceea ce el crede de
cuviintd, fard nici o imixtiune a autoritati-
lor, fie cd este vorba despre opinii in lega-
turd cu regimul politic, partidele politice,
comportamentul politicienilor, activitatea
din institutiile publice, fie despre exprimarea
intentiilor de vot sau despre diverse com-
portamente politice ale populatiei, inclusiv
comportamentele de protest politic. Toto-
datd, sondajul de opinie publica este apli-
cabil numai atunci cand populatia poate
sd-si exprime liber opiniile, fard teama unor
consecinte negative pe care le-ar putea su-
porta din partea autoritdtilor. Pe de altd
parte, sondajele de opinie publica din dome-
niul politicului se dovedesc a fi ele insele
elemente ale mecanismelor democratice, de
exercitiu democratic. Ele furnizeaza infor-
matii de utilitate publica, atat pentru acto-
rii politici, cat si pentru populatie. Nu trebuie
sd pierdem insd din vedere faptul ci rezul-
tatele sondajelor de opinie nu sunt lipsite
de erori. Pentru ca se studiaza un esantion
de populatie, si nu intreaga populatie,
rezultatele aproximeaza, cu o probabilitate
rezonabila, valorile reale, ramase necunos-
cute insd. Aceastd probabilitate scade pe
masurd ce au loc abateri intentionate sau



neintentionate de la cerintele stiintifice.
Chiar cercetdtorii sociali bine pregatiti si
care dispun de logistica necesara se con-
fruntd cu dificultati. Cu atat mai mult se
produc erori daca realizatorii nu au prega-
tirea sociald necesard, nu respecta cerinte-
le sondajului stiintific sau, in mod eronat,
urmaresc sa obtind un anumit rezultat, pun
in circulatie date false pentru castig material
sau pentru intoxicare. Iata de ce consider
ca discutiile din cadrul Asociatiei Romane
de Sociologie, dezbaterile de tipul celei de
fatd si alte modalitati de analiza critica a
realizarii sondajelor de opinie publica, in
domeniul politic, sunt bine venite. Aceste
interventii vin in sprijinul specialistilor,
contribuie la informarea publicului si, prin
aceasta, sa speram ca se va ajunge la des-
curajarea amatorilor de a se prezenta ca
specialisti in domeniu.

Farad intentia de a jigni pe cineva, atrag
atentia cd realizarea unui sondaj de opinie
publicd nu este echivalent cu a adresa intre-
béri unor oameni, chiar si atunci cand poate
fi vorba despre mai multe intrebiri si de-
spre un numar mare de persoane. Sondajul
de opinie publicd are o componenta teore-
tico-metodologica, de pregatire si elabora-
re a instrumentelor de cercetare, de analiza
si interpretare a rezultatelor, una tehnica,
de realizare, precum si alte componente —
manageriale, financiare etc. Primele doud
componente sunt de strictd specializare si
intrd in competenta cercetdtorului social.
Realizarea lor de citre nespecialisti, fie ei
si cu studii superioare in alte domenii, echi-
valeazd cu acceptarea ca o persoana fara
pregdtire tehnicd sd proiecteze si sd con-
struiasca blocuri, poduri etc. Consecintele
fiecdreia dintre substituirile enumerate sunt
catastrofale, chiar daca cele din domeniul
tehnic au vizibilitate mai mare, ceea ce nu
inseamna ca celelalte ar fi mai putin dau-
natoare. Nu spun prin aceasta ci un cerce-
tator social nu se confrunti cu dificultati in
realizarea sondajelor de opinie publica. El
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cunoaste mai bine pericolele ce trebuie
infruntate, erorile de evitat si cum sa faca
acest lucru, tot asa cum un arhitect stie ce
conditii trebuie respectate in proiectarea
unei constructii. Dintre dificultdtile care
intervin in realizarea sondajelor de opinie
publicd, mentionez mai intéi lipsa cronicd
a resurselor necesare. Putem vorbi de o
disponibilitate cu totul anemica a fondurilor
publice si o slaba prezentad a celor proveni-
te de la fundatii si organizatii. Putinele
resurse alocate se indreaptd cu precadere
spre sondajele electorale. In al doilea rand,
de cele mai multe ori sondajele de opinie
publica se realizeaza cu bugete subdimen-
sionate (de 4-5 ori mai mici decat in tarile
dezvoltate). In aceste conditii, se adopta
procedee simplificate de lucru, cu proba-
bilitatea depdsirii limitei acceptabile de
eroare, plata colaboratorilor este modica,
de unde, inerent, si exigenta mai redusa in
selectia si controlul calitatii activitatii aces-
tora.

Urmeaza apoi dificultitile legate de com-
pletitudinea bazelor de esantioane, accesul
la aceste baze, facilitdtile de transport si
cazare in unele zone din tard etc. De aici
rezultd cd si componenta manageriald a
realizarii sondajelor are importanta sa in
obtinerea succesului.

Dumitru Sandu : Dincolo de consensul
in legaturd cu importanta sondajelor de
opinie publicd pentru consolidarea demo-
cratiei, se pune insd, firesc, intrebarea
»cum”. Cum poate fi maximizat acest efect
al sondajelor ? Cum sa previi efectele ma-
nipulative ? Raspunsul de principiu la ast-
fel de intrebari cred ca poate fi dat, in esenta,
in termeni de deontologie, specificare, sim-
plificare si adecvare la receptor in prezen-
tarea datelor. Specificarea are in vedere
trecerea dincolo de prezentdrile pe total, in
termeni de medie, distributii neconditiona-
te care trimit la inexistentul ,,om mediu”.
Ideea unor materiale de prezentare scrise
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in registrul lecturilor multiple, pe grade de
competentd in lectura datelor sociologice,
poate fi benefica.

Mai este insa si un alt aspect al metodei
de maximizare a efectelor pentru consoli-
darea democratiei prin cunoasterea stiinti-
fici a opiniei publice, a problematicii
sociale cu componenta subiectivd. Am in
vedere necesitatea de a produce interpre-
tari rafinate pentru fapte sociale sau pentru
opinii frecvent invocate in spatiul media-
tic. As mentiona, in acest sens, cazul ,,incre-
derii in institutii”. Dominanta este tendinta
de a sublinia relevanta neincrederii pentru
proasta functionare a institutiilor publice.
Si este corect. Prin omisiune se creeaza
insd o imagine sociald puternic distorsio-
natd. Conformismul institutional, spre exem-
plu, este maxim in Roménia anilor 2000 la
nivelul unor arii culturale - precum cele
formate din judetele Bistrita-Nasaud -
Sélaj si Dolj - Mehedinti — Olt. Sunt arii
culturale cu nivel de dezvoltare redus sau
apropiat de medie. In schimb, in arii cu
nivel de dezvoltare relativ ridicat, precum
Brasov-Sibiu sau Bucuresti, abordarea so-
ciald critica a institutiilor este mult mai
accentuatd. Rezultd cd in primele institutiile
functioneaza mai bine decat in ultimele ?
Nicidecum. Pur si simplu, este efectul com-
pozitiei sociale a populatiei. Mai multa
populatie urbana cu un nivel de instructie
mai ridicat, cu o mai mare experientd de
mobilitate sociald duce automat la consoli-
darea unor abordari critice asupra spatiu-
lui institutional. In plus, o astfel de
raportare critica ar putea fi mai eficientd in
stimularea dezvoltarii institutionale decat
starea de multumire bazatd pe lipsa de infor-
mare sau pe traditionalism, conformism
inertial. Promovarea unor interpretari care
sd dea seamd de complexitatea opiniilor
exprimate de populatie poate fi de folos nu
numai procesului de cunoastere in general,
ci si spatiului public informat prin sondaje-
le de opinie. Nuantdri similare sunt nece-

sare in legdturd cu rolul capitalului social
in promovarea proceselor de dezvoltare,
rolul increderii si al capitalului relational
in spatiul public etc.

Rolul sondajelor preelectorale
in formarea culturii civice

Petre Datculescu: Se pare ca sondajele
beneficiaza de o valoare de atentie ridicata
din partea publicului. Oamenii sunt inte-
resati de rezultatul sondajelor, le considera
in general credibile si manifestd o disponi-
bilitate destul de mare de a rdspunde la
intrebdri. Un sondaj IRSOP, mai vechi, a
ardtat ca peste 70% din populatie cunoaste
institutul nostru. Poate si din aceasta cauza
procentul refuzurilor intAmpinat de opera-
torii nostri este sub 10%. Faptul cd oamenii
dau atentie sondajelor inseamna ca rezul-
tatele acestor investigatii au o anumita
valoare analiticd pentru ei. Sondajele insu-
fletesc dezbaterile pe marginea politicilor
publice, sporesc capacitatea oamenilor de
a intelege despre ce e vorba si imbunata-
tesc nivelul exprimadrii opiniei personale in
cadrul dezbaterilor publice. Aceste efecte
sunt obtinute mai ales de sondajele elec-
torale care masoara nu numai intentiile de
vot, ci si atitudinea alegatorilor fata de
temele economice, sociale si politice ale
campaniei.

Sebastian Ldzdroiu: Sondajele preelec-
torale transmit o informatie asupra careia
toatd lumea va cadea de acord, indiferent
cat de controversate ar fi rezultatele aces-
tora : existd competitie politica. Exista par-
tide care intrunesc mai multe simpatii,
existd partide care abia se vad in sondaje,
exista oameni care nu s-au hotarat cu cine
vor vota si altii care stiu sigur cd nu vor
merge la vot. latd un tablou complet al
unei societdti democratice. Oamenii invata
cate ceva despre optiunile altor oameni pe



care nu i-au vazut niciodatd. Ei se pot
revolta ci ceilalti nu le impartasesc simpa-
tiile politice, pot protesta cd unii nu se
deranjeaza sa mearga la urne si sunt nepa-
satori fatd de soarta comunitdtii in care
traiesc, dar, in fond, cu timpul, vor invita
sa respecte diversitatea. O noua referire la
alegerile din vremea regimului comunist,
care raporta voturi favorabile in proportie
de 99,9%, este utila. O culturd a omogeni-
tatii absolute, a consensului simulat, in
contrast cu o culturd a diversitatii si a par-
ticiparii voluntare. Sondajele, atunci cand
sunt publicate, aratd cd nu toatd lumea
voteaza la fel, nu toatd lumea simpatizeaza
acelasi lider politic, ca exista putere si opo-
zitie, cd unii cred cd directia e buna, iar
altii cred ca directia e gresitd. Si nu intot-
deauna cei care cred ca directia este gresita
voteaza cu partidele din opozitie (recipro-
ca fiind valabild). Chiar daca aceste fapte par
a uimi audienta, ele sunt reale si indeamna
la reflectie asupra complexitdtii opiniei
publice.

Ioan Mdrginean : Sondajele preelecto-
rale au rol de informare pentru cetateni si
constituie un mijloc de orientare in campa-
nia electorald a competitorilor. Indirect, se
pot gasi legdturi si cu formarea culturii
civice, pe considerentul ,,cd orice este legat
de orice”, dar nu cred cid sondajele pree-
lectorale ar contribui la formarea culturii
civice.

Competenta institutelor
(agentiilor) de sondare
a opiniei publice din Romania

Mircea Kivu : Este greu sd te pronunti glo-
bal asupra competentei institutiilor de cer-
cetare a opiniei publice din Roménia. Ea
este data de capacititile specialistilor si de
forta operationald a fiecareia dintre ele.
Cele mai multe asemenea institutii isi des-
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fdsoard doar o mica parte a activitatii lor in
campul sondajelor de opinie publici. Aici,
in domeniul cercetérilor de marketing, gre-
selile sunt scumpe - cine le face risca sa-si
piardd locul pe piata.

Sebastian Ldzdroiu: Institutele de
sondaje din Romaénia isi datoreaza aparitia
schimbarilor din 1989. Nimeni nu-si poate
imagina sondaje de opinie inainte de 1989,
intr-un regim care obtinea consensul prin
fortd si teroare. inceputul a fost timid si
intru catva justificat de lipsa unor experiente
similare (totusi, ar fi de remarcat, chiar in
perioada regimului comunist, contributiile
la metodologia cercetdrii sociologice ale
unor profesori consacrati din domeniu :
Septimiu Chelcea, Ioan Marginean, Lazar
Vldsceanu, pentru a mentiona doar cateva
nume). Din fericire, sociologia occidentala
avea deja la ora aceea acumuldri importante,
care au fost indatd imprumutate. Totusi,
eforturile de adaptare la infrastructura, la
tipul de culturd nu s-au terminat nici in
ziua de azi, in ciuda - poate - a iluziei
multora. Modul in care este segmentata
activitatea in domeniul sondajelor de opinie
in tari occidentale si in special in Statele
Unite poate sa le para incredibil unor cer-
cetdtori de la noi. Sunt putine firme acolo
de tip full-service (cum le numesc ei). Unii
culeg datele, altii le proceseazd. Unii se
ocupd de configurarea esantionului, altii
de conceptia chestionarului. Analiza date-
lor intrd in competenta altcuiva. Gradul de
specializare si diviziunea muncii sunt foarte
ridicate, ceea ce aratd, de fapt, o piatd a
sondajelor in plind dezvoltare. Am cunoscut
un american care putea sa vorbeasca ore in
sir despre culegerea datelor, dar nu putea
sd spund mare lucru despre selectia in cadrul
unui esantion sau tabele de contingenta.
Din acest punct de vedere, firmele de sondaje
din Romania par mai competente, pentru
cd acumuleaza cunoasterea in fiecare etapa
a cercetarii si pot face legatura intre aceste
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etape. Institutele noastre de sondaje nu sunt
simpli culegdtori de date. Dar piata este
mai slaba, iar datele sufera de multe ori de
lipsa de acuratete. Segmentarea este putin
probabil sd apard la noi foarte curand. Piata
romaneascd pare mai degraba rahiticd si e
greu sa concepi existenta unor firme
specializate in domeniul culegerii datelor,
atata vreme cat culegerea datelor face dife-
renta intre institutele de sondaje. Problema
infrastructurii si a managementului specific
culegerii datelor (cu cel putin o sutd de
intervievatori raspanditi in toate colturile
tarii) este mai importanta decat se vorbeste
de obicei. O experientd recentd cu sondajele
de opinie in Mongolia mi-a ardtat cat de
important este s ai o populatie omogena,
in conditiile in care nu ai sosele bune, cai
ferate, transport predictibil si o densitate
mare a populatiei. Roménia nu are o
populatie omogend, iar infrastructura este
ceva mai bund decat in Mongolia. Singurul
avantaj comparativ ar fi densitatea mare de
populatie. In plus, firmele private de son-
daje se confruntd cu aceleasi neajunsuri ca
si toate firmele private din Romania : taxe
mari pe forta de munca, lipsa surselor de
finantare a investitiilor. Firmele care au
reusit sau vor reusi sd se dezvolte fie au
gdsit un partener celebru dintr-o tard ves-
tica, fie s-au conectat la contractiri guverna-
mentale (nu fara compromisuri). Cu toate
aceste dificultiti, institutele de sondaje din
Romaéania au trecut cu succes numeroase
incercdri (sondaje la urne, sondaje pe esan-
tioane mari etc.).

Dumitru Sandu: Ceea ce ajunge la
public ca rezultat de sondaj este, reducand
la esentd lucrurile, derivat din profesiona-
lism si din interese. Atat profesionalismul,
cat si interesele pot purta marca producato-
rilor si a utilizatorilor de sondaje. In ansam-
blu, profesionalismul producitorilor de
sondaje din Romaénia este din ce in ce mai
bine structurat, cu o marca tot mai clara.

Competitia intre institutele de sondare a
opiniei publice joacd un rol important in
acest sens.

Atunci cand apar in presa, controverse-
le dintre jurnalisti sau politicieni, pe de o
parte, si producatorii de date de sondaj, pe
de alta parte, se poarta, frecvent, in termeni
de interese sau profesionalism/lipsa de pro-
fesionalism. Si, intr-adeviar, sondajele pot
fi contestate pentru cd nu sunt corect reali-
zate, pentru cd cei care le produc sau cei
care le comenteazd au interese in orienta-
rea discutiei publice sau in vinderea date-
lor ori, pur si simplu, pentru ca cei ce le
comenteazd nu au cultura minimald pentru
citirea sondajelor.

Cele doud variabile - profesionalism si
interese extraprofesionale - castiga insa
valori specifice de la caz la caz, pentru
producdtori si pentru utilizatorii sondaje-
lor. A pune, din principiu si in general, eti-
chete asupra unora sau altora nu cred ca
este cel mai eficient sau cel mai corect pro-
cedeu. Formuldri de genul ,Institutele de
sondare a opiniei publice sunt controlate
sau vandute” sau ,,Jurnalistii nu stiu/nu vor
sd citeascd in mod corect rezultatele de
sondaj” sunt simple clisee. Admitand ca,
in fapt, este vorba despre o ecuatie com-
plexd, cu valori variabile de la caz la caz,
dar cu niste parametri care pot fi identifi-
cati, ma axez in continuare pe aspecte le-
gate de profesionalismul sociologilor, al
producétorilor de sondaje.

Sondajele difuzate prin media in spatiul
public au, in bund masurd, soarta oricarui
produs cultural de elitd care ajunge sa cir-
cule pe astfel de canale. Urmeaza un drum
similar cu cel al picturilor sau romanelor
despre care se fac comentarii prin ziare,
reviste, emisiuni radio sau TV. Sau, si mai
specific, un sondaj poate fi comparat cu o
piesa de teatru cu patru actori : autorul son-
dajului, operatorul de interviu, beneficiarul
sondajului si respondentul. Institutul care
culege datele poate fi autor prin proiectul



de esantionare sau prin proiectul respectiv
si prin modul de formulare a intrebdrilor.
Firma de sondaj poate fi, maximal, respon-
sabild pentru chestionar, esantion, modul
de culegere a datelor prin operatori, intro-
ducerea, prelucrarea si prezentarea datelor
pentru public. Acesta este motivul pentru
care, frecvent, jurnalistii ajung sa citeasca
sondajele mai ales in functie de institutia
de sondare a opiniei publice, beneficiar si
respondenti.

In citirea datelor de citre jurnalisti con-
teazd 1nsd foarte mult si modul de prezentare
a datelor de catre producator. Frecvent,
conferintele de presd se organizeaza pe
bazd de prezentdri in care datele sunt difu-
zate la un nivel de maxima agregare, pe
total esantion, fard specificdri legate de
variabilitatea distributiilor de frecventa in
functie de variabile relevante. In conse-
cintd, imaginile la care se ajunge sunt con-
struite pe viziuni de tip tendintd centrala,
medie. Cei care comenteaza rezultatele de
sondaj ca nespecialisti au insd mai ales
imagini fundamentate pe experiente per-
sonale legate de zone sau segmente sociale
specifice. Sondajele vorbesc despre ,,omul
mediu”, care, de fapt, nu exista.

Comentatorii media si publicul larg
opereaza insd mai ales cu tipuri ideale ,,natu-
rale”, de relevantd locald, particulara.
Reducerea distantei dintre tipurile construi-
te de sociologi in jurul ideii de medie si
tipurile sociale naturale ale comentatorilor
nespecializati se poate face prin prezenta-
rea datelor de sondaj nu numai global, ci si
pe situatii sociale specifice asociate cu
caracteristici de status sau rezidentiale, cu
tipuri de experiente de viatd sau cu carac-
teristici ale capitalurilor de tip material,
uman sau social.

Ar fi de mentionat insa, in acest con-
text, si faptul cad functia de comentator al
datelor de sondaj este asumata mai ales de
catre jurnalisti. Desigur, sunt si comenta-
riile de specialitate. Acestea apar insd mai
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ales 1n lucrari tehnice, destinate comunitatii
specialistilor. Comentatorul de date sociale
sau de date de sondaj, cu formatie de
sociolog, este aproape absent din presa.
Pentru ca formarea profesionald din facul-
tatile de profil nu este adecvata ? Pentru ca
sociologii ajung destul de rar in presd?
Pentru ca ei sunt atrasi sau chiar absorbiti
mai degrabd in lumea politicd decat in cea
a jurnalismului ? Pentru cd incd nu s-a ajuns
la masa critica de sociologi care s permita
o autoselectare a sociologilor cu vocatie
jurnalistici ? intrebirile isi astepti rispun-
sul. Acesta vine, probabil, din directia tutu-
ror ipotezelor sugerate de intrebdrile de
mai sus.

Dorel Abraham : Evaluarea competen-
tei institutelor de sondare a opiniei publice
din Romania reprezinta o incercare difici-
14, supusa subiectivitdtii. O ierarhie a insti-
tutelor din acest punct de vedere ar fi greu
de acceptat de toata lumea.

Trebuie facutd, din capul locului, dis-
tinctia intre perceptia publica asupra com-
petentei unui institut sau altul si evaluarea
stiintifica a acesteia in functie de perfor-
manta institutelor in cauza. Desi ideal ar fi
ca cele doud evaludri sa coincidd, acest
Iucru nu se intdmpla neaparat.

Avem, pe de o parte, o evaluare publi-
cd (perceptie, mai degrabd) a competentei
institutelor, mai putin riguroasd, care se
realizeaza in functie de unele criterii gene-
rale si, oricum, mai putin clare. Compe-
tenta este asociatd astfel cu seriozitatea
managerului, cu transparenta de care da
dovada institutul in ceea ce priveste capita-
lul firmei, actionarii, specialistii ce-i utili-
zeaza, modul de prezentare a datelor,
independenta institutului in raport cu parti-
dele politice, trusturile de presa, agentiile
de publicitate etc. Este o perceptie publica
prin care populatia crede, mai mult sau
mai putin, ca institutele au competenta pro-
fesionald si logistica necesare pentru a
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realiza sondaje de opinie. Dacd acestea
(profesionalismul si logistica) sunt asocia-
te cu independenta politicd a institutelor,
atunci ele sunt considerate credibile si doban-
desc recunoastere social. In esenti, in lip-
sa unor date sau indicatori obiectivi de
analizd a performantei institutelor, evalua-
rea competentei din perspectiva perceptiei
publice tine seama doar de credibilitatea
profesionald a personalului si de indepen-
denta organizatiei. O evaluare de acest gen
a principalelor institutii de sondare a opi-
niei publice din Romaénia a fost realizatd de
firma americand Rawlander Research Team
in 1995 si rezultatele au fost publicate de
ziarul Ziua (5 mai 1995). Ea arata, la acea
datd, ca, din punctul de vedere al credibili-
tatii profesionale, ierarhia institutelor era :
ICCV (74%), CURS (65%), IMAS (53 %)
si IRSOP (21%). Din punctul de vedere al
dependentei politice, ordinea era: CURS
(8%), ICCV (14%), IMAS (18%) si IRSOP
(62%). Din picate, nu este prezentat si
modul in care s-au calculat procentele.

Pe de alta parte, avem posibilitatea eva-
ludrii stiintifice, riguroase a institutelor de
sondare a opiniei publice, in functie de
capacitatea acestora de a produce rezultate
valide, confirmate de realitatea sociala.
Confirmarea sau infirmarea de catre reali-
tate (alegeri, referendumuri) a rezultatelor
sondajelor este esentiald pentru evaluarea
performantei unui institut. Ea este similard
testului cu care se confruntd proiectarea
(realizarea) cladirilor inalte in caz de cutre-
mur. Daca la un seism puternic cladirile se
prabusesc este clar cd ele au fost ridicate
fard respectarea normelor antiseismice de
proiectare si executare. Un astfel de test il
reprezintd, pentru institutele de sondaje,
alegerile electorale. Cine nu a estimat nici-
odatd corect rezultatele alegerilor nu tre-
buie sd rdmana pe piata sondajelor de
opinie. Desigur ca se poate intampla ca un
institut sa greseasca estimarile la un mo-
ment dat, se intAmpla si la case mai mari.

Existd explicatii obiective si subiective
pentru astfel de greseli (a se vedea schim-
barea optiunilor de vot produse de atenta-
tele teroriste din Spania, cu cateva zile
inainte de alegerile din martie 2004 care
au condus la rasturnarea balantei dintre
primele doud partide). Si avioanele mai
cad, nu? Totusi, ele trebuie sd zboare.

Daci tinem seama de experienta limi-
tatd a practicii sonddrii publice din Romania,
am putea spune cd principalele institutii au
estimat cu destuld acuratete rezultatele
alegerilor de pand acum, atat prin sondaje
preelectorale, cat si, bineinteles, prin sonda-
jele la urne. Din pacate, multi politicieni,
dar si unii jurnalisti si chiar sociologi au
uitat repede acest lucru, acceptand unele
acuze aduse de anumite publicatii conform
cdrora sondajele de opinie au esuat in esti-
marea rezultatelor alegerilor din 2000. Cel
mai cunoscut exemplu este legat de asa-zisa
incapacitate de a prevedea (sau incercarea
de a ascunde) ascensiunea PRM la alegerile
parlamentare din noiembrie 2000. S-a vehi-
culat atat de mult aceastd apreciere falsa,
incat au ajuns s-o creada chiar si unii socio-
logi care sunt familiarizati cu analiza datelor
de sondaj. in realitate, in ultimele sondaje
preelectorale publicate de CURS-CSOP si
IMAS, PRM era creditat cu 19% si, res-
pectiv, 18 % din intentiile de vot, comparativ
cu 20%, cat a obtinut PRM la alegerile
parlamentare. Prin urmare, sondajele pre-
electorale au estimat procentul PRM cu o
precizie de maximum 42 % si totusi putini
oameni mai recunosc acest lucru. Evaluarea
performantelor unui institut in functie de
capacitatea sa de a prezice comportamentul
de vot necesitd insd o analizd separata.

Petre Datculescu: Eu nu cred ci la
institutele de sondaj profesioniste si consa-
crate din Romania existd probleme de etos
profesional. Un institut serios care trdieste
de pe urma sonddrii consumatorilor si a
opiniei publice ar da dovadd de o miopie



surprinzatoare daca ar lansa cu bund stiinta
rezultate false care i-ar distruge, pe termen
castig. Daca la asemenea institute consta-
tam diferente intre realitate si realitatea
masuratd, aceste diferente se datoreaza com-
petentei, si nu deontologiei profesionale.
Dar competenta e o notiune foarte larga. Ea
include pregitirea profesionald, dar si opti-
uni atitudinale ca, de pilda, rigurozitate,
capacitatea de a conserva standardele stiin-
tifice 1in conditii de presiune a costurilor si
a timpului sau impotriva unor clienti care
incearcd s influenteze metodologia studiu-
lui.

Respectarea deontologiei
acestui tip de cercetari

Sebastian Ldzdroiu: in ultimii 14 ani au
aparut si in Roménia nume consacrate in
domeniul sondajelor. Dupa cum au aparut
si au disparut impostori platiti doar pentru
a satisface iluzia influentérii opiniei publi-
ce prin sondaje. Sondajele de opinie sunt,
prin natura lor, in cele mai multe cazuri,
publice. Respectarea deontologiei profesi-
onale trebuie privita obligatoriu in relatie
cu mass-media. Nu in toate cazurile presa
si televiziunile din Romania sunt insa ino-
cente, cum multi vor sa lase a se intelege.
Regulile profesionale asociate publicarii
sondajelor sunt deseori respectate de reali-
zatori, dar distorsionate brutal de interesele
politice din unele mass-media. Competitia
politica acerba atrage dupa sine pasiuni ale
unor jurnalisti, redactori sau patroni media
care au interesul sa oculteze sau sa subli-
nieze anumite informatii, aruncand apoi
vina asupra realizatorilor sondajelor. Al-
teori, asa-zisi specialisti din partidele poli-
tice inventeaza reguli deontologice de care
nu a auzit nimeni, dar profitd de monopo-
lul de audientd pe care il au pentru a trans-
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mite informatii eronate. Nici acestia nu
sunt atat de inocenti pe cét par. In spatele
lor stau sociologi, colegi de breasla, gata
oricand sd-si pund la bataie credibilitatea
pentru interese politice marunte. Profesia
de sociolog este o sursd de credibilitate in
Romania, dar multi dintre absolventii de
sociologie mai noi sau mai vechi, ajunsi in
pozitii decizionale, uitd sd mentioneze pe-
rioada in care au practicat cu adevirat
meseria pentru care s-au pregatit. De aici
multe confuzii. De aici si eludarea unor
norme deontologice elementare.

Ioan Mdrginean : O data cu formarea
sa profesionald, un cercetitor social asimi-
leazd si deontologia practicdrii profesiei,
constientizand ce inseamna sia studieze
oamenii, retindnd ce este admis si ce nu
trebuie si faci in cercetarea sociald. Inain-
te de toate, nu ai voie sa le aduci prejudicii
persoanelor studiate, si le determini sa faca
ceva Impotriva vointei lor, sa le faci rau,
sd le induci opinii, atitudini si comporta-
mente indezirabile social. Consider a fi tot
o abatere deontologica abdicarea, pe dife-
rite considerente, de la cerintele de reali-
zare a sondajelor, precum substituirea unui
procedeu riguros cu altul mai putin rigu-
ros, dar care este prezentat a avea virtutile
primului procedeu, fie si atunci cand nu se
dau informatiile necesare despre modul de
lucru. De exemplu, reducerea costului
cercetarii nu poate justifica nerespectarea
cerintelor esantionarii reprezentative (ab-
solut obligatorii in sondajul de opinie pu-
blica) si apoi sd se pretinda ca a fost studiat
un esantion reprezentativ. Asa se intimpla
atunci cand unele institute, nu numai la noi
in tard, inlocuiesc selectia aleatoare cu ruta
stradalda. Or, acest ultim procedeu a fost
introdus corelat cu un microrecensamant
(L. Kish). Prin eliminarea microrecensa-
mantului zonal la ruta stradald se pierde
baza de raportare a esantionului pentru a
determina gradul sdu de abatere fatd de
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colectivitatea totald, prin urmare procedeul
nu mai este probabilist. in plus, controlul
activitatii operatorilor nu mai poate fi rigu-
ros. in plan mai general, neglijarea asigu-
rdrii reprezentativitdtii esantionului in faza
de culegere a informatiei si practicarea
ulterioarad a ponderarii rezultatelor obtinu-
te pot conduce la distorsiuni importante ale
datelor. Ponderarea are temei cand s-au
respectat cerintele selectiei probabiliste, dar
se inregistreazd abateri intamplitoare in
esantion. Pe de alta parte, ponderdrile au
utilitate mai degrabd in analizele de pre-
dictie decat in corectia rezultatelor, cu atat
mai mult cand este vorba despre aplicarea
acestui procedeu mai mult decét la o varia-
bild. Nerespectarea cerintelor esantionarii
probabiliste in sondajele de opinie publica,
abaterile flagrante intre esantionul proba-
bilist planificat si esantionul realizat prin
inlocuiri necontrolate de persoane, erori
din cauza comportamentului operatorilor
sunt raspunzatoare de variatia mare a rezul-
tatelor de la o cercetare la alta, de la un
institut la altul.

Pentru responsabilizarea realizatorilor
de sondaje de opinie publica, orice disemi-
nare de rezultate trebuie sa fie insotitd de
informatii referitoare la modul de lucru si
finantatorul cercetarii. De asemenea, date-
le de cercetare trebuie prezentate in mod
sistematic, cu explicatiile necesare pentru
o corectd lectura. Si, nu in ultimul rand, as
atrage atentia sa nu se ignore faptul ca si
interpretarea informatiei sociale tine de o
bine definita specializare in domeniu, doban-
ditd prin studiu sistematic si indelungat,
prin experientd de cercetare. latd de ce le
recomand ascultatorilor si cititorilor sa fie
foarte atenti si la calitatea celor care inter-
preteazd rezultatele sondajelor de opinie
publica, pentru ca este de prisos sa se re-
comande neavenitilor si se abtina. Ei nu o
vor face pentru simplul fapt ca se conside-
ra indreptatiti sd pricopseascad publicul cu
interventiile lor oricand si in legatura cu

orice si cu atat mai mult in cazul sondaje-
lor electorale, care sunt de mare interes.
Acesti oameni necalificati, dar care tin cu
tot dinadinsul s se pronunte intr-un dome-
niu pe care nu il cunosc fac foarte mult
rau, iar cel mai mare rau il consider a fi
faptul ca o parte din populatie isi pierde
increderea in sondaje si nu mai coopereaza
cu operatorii de teren.

Dumitru Sandu : Institutele de sondare
a opiniei publice sunt puse in situatia de a
reconfirma in permanenti credibilitatea lor
prin respectarea regulilor profesionale si
deontologice. Acest lucru se poate asigura
mai ales prin transparentd si prin dezbatere
profesionald in spatii de specialitate.

Notele metodologice asupra modului de
esantionare si a criteriilor folosite pentru a
verifica validitatea esantionului sunt de
maximd importantd. Desigur, comentatorii
media nu sunt, de cele mai multe ori, in
masurd sd urmareasca detaliile tehnice pre-
cizate prin astfel de note. Ei pot apela insa
la experti care sd certifice calitatea datelor
culese prin sondaje. In plus, practica de a
asigura accesul liber la bazele de date, aco-
lo unde este posibil acest lucru, acolo unde
beneficiarul nu impune conditii de confi-
dentialitate, poate aduce o substantiald spo-
rire a increderii publicului in datele de
sondaj.

Controversele apar, in special, in lega-
turd cu sondajele electorale. De obicei,
partidele politice comanda sondaje ale caror
rezultate le publica partial. Desigur, este
in logica economiei de piata sa pastreze in
regim confidential ceea ce considerd nece-
sar, in virtutea dreptului de plititor. in
acelasi timp 1nsa, pentru a spori credibili-
tatea datelor pe care le fac publice, ar fi
util sa asigure accesul specialistilor la parti
din baza de date, astfel incat sa poata fi
estimata, de catre specialisti independenti,
consistenta raspunsurilor la intrebari de opi-
nie prin intersectarea variabilelor subiective



cu cele obiective. Practica instituitd pentru
cercetdri de opinie complexe, de tipul Baro-
metrului de Opinie Publicd al Fundatiei
pentru o Societate Deschisa, este una exem-
plara in acest sens prin transparenta pe care
o asigurd in legdtura cu toate etapele cer-
cetdrii si prin accesibilitatea la datele pri-
mare de sondaj.

Cred ca ar fi mult mai util ca eventua-
lele comentarii critice ale celor din presa
sda ducd mai mult la solicitari de transpa-
rentd si de accesibilitate sporita la datele
primare de sondaj decat la etichetdri de
necinste sau lipsd de profesionalism atri-
buite culegdatorilor de date, prin sondaje de
opinie.

Dorel Abraham : Respectarea deonto-
logiei in sondajele de opinie presupune, pe
de o parte, insusirea cerintelor stiintifice
care sunt stabilite pentru cunoasterea de
acest gen si, pe de altd parte, mentinerea
neutralitatii sau independentei in raport cu
diverse grupuri de interese, altele decat
cele ale propriului corp profesional.

Exigentele privind sondajele de opinie
sunt stabilite, de reguld, de asociatiile de
profil interne sau internationale, cum sunt
Asociatia Sociologilor din Roménia prin
Codul etic al sociologului si Programul
forumului metodologic al asociatiei, de
catre Asociatia Institutelor de Sondaje si
Marketing (SORMA), iar pe plan internatio-
nal, prin Recomandirile ESOMAR (Aso-
ciatia Europeand de Sondaje de Opinie si
Marketing) si WAPOR (Asociatia Mondia-
1d pentru Sondarea Opiniei Publice).

Aceste exigente vizeazd cu precadere
recomandari privind regulile de esantiona-
re, de elaborare si aplicare a chestionaru-
lui, de prelucrare, prezentare si publicare
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a datelor, ele necesitand a fi cunoscute si
respectate de specialistii in domeniu, indi-
ferent dacad sunt sau nu membri ai unor
astfel de asociatii. De pildd, nu se dd publi-
citatii un sondaj de opinie decat insotit de
cateva precizari minimale referitoare la tipul
de esantion, nivelul de reprezentativitate,
modalitatile de instruire, locul intervieva-
rii, necesitatea ponderarii datelor, benefi-
ciarul sondajului si, bineinteles, perioada
de culegere a datelor. Este de observat ca
cel mai des institutele care publicd sondaje
,Uitd” sd mentioneze beneficiarul (clientul
acestora). Se pare ca sunt mai putin cunos-
cute exigentele privind relatia intervieva-
torului cu subiectii chestionati, asigurarea
confidentialitdtii datelor despre subiect,
regulile de prezentare etc.

Astfel, se mai prezinta datele privind
intentiile de vot atat ca procente din total
esantion, cat si ca procente din totalul celor
care-si exprima intentia de vot pentru un
partid sau altul, un candidat sau altul, ceea
ce produce o mare confuzie deopotrivd in
mass-media si la nivelul populatiei, deoa-
rece datele devin necomparabile. Este ca si
cand rezultatele alegerilor nu ar fi prezen-
tate ca procente din totalul voturilor vala-
bil exprimate (intentiile de vot in cazul
sondajului), ci si - sau numai - din total
electorat (total esantion in cazul sondaju-
lui), incluzandu-i in baza de raportare si pe
cei care nu s-au prezentat la vot sau au
votat gresit. Este surprinzator cd, dupa 14
ani de confruntare cu datele de sondaj, mai
exista jurnalisti si chiar sociologi care nu
inteleg diferenta dintre cele doud categorii
de procente, ,,comparand mere cu pere” si
producand o grava confuzie, ce afecteaza
credibilitatea sondajelor de opinie.
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Sporirea posibilitatilor

de informare a elitelor
guvernamentale

si nonguvernamentale, precum
si a cetitenilor in legitura

cu aspiratiile si motivatia
publicurilor

Sebastian Ldazdroiu: Sondajele de opinie
fac parte, din ce in ce mai mult, din viata
cotidiana a elitelor politice. Desi interesul
este inca focalizat asupra datelor de sondaj
care marcheaza ierarhii politice si mai pu-
tin asupra opiniilor despre subiecte impor-
tante, profesionalizarea deciziilor politice
prin incorporarea datelor de sondaje e
din ce in ce mai mare. Decidentii au insa
rea datelor de sondaj. Ele pot spune mai
mult decat aratd o primd imagine a cifrelor.
Din pécate, nici ,specialistii” care se afla
in jurul decidentilor nu sunt tocmai califi-
cati 1n interpretarea acestor date. Una din-
tre marile dificultati actuale in citirea
datelor de sondaje este legata chiar de ce-
citatea la diversitate. Gandirea dihotomica
de tip ,alb-negru” sau generalizarea ilegi-
tima a unor rezultate asupra unui segment
larg de populatie sunt probleme serioase
care pot duce la decizii lipsite de orice
minima nuantare.

Impactul publicarii

in mass-media a rezultatelor
din sondajele de opinie asupra
comportamentului de vot

Dorel Abraham : Impactul publicdrii in
mass-media a rezultatelor din sondajele de
opinie asupra comportamentului de vot este
cea mai disputatda problema, fiind legata
direct de posibilitatea manipuldrii prin son-
dajele de opinie. Probabil ca majoritatea

sociologilor si a jurnalistilor cunosc rezul-
tatele experientelor efectuate in SUA pri-
vind influenta publicarii sondajelor asupra
votului in favoarea ,,invingatorului” (band-
wagon) sau ,invinsului” (underdog) din
sondaje. Datele de experiment aratd cd este
determinanta o influenta in favoarea ,,invin-
gitorului” in opinia a maximum 6% din
lotul supus experimentului, fiind afectate
cu precadere categoriile de populatie care
nu au optiuni clare la acel moment. Celor
cu intentii clare de vot mai degraba li se
consolideaza convingerile.

In general, este vorba despre circa o
treime din votanti (datele CURS aratd ca
40%-50% dintre cei care vor vota au opti-
uni clare de vot inca inainte de inceperea
campaniei electorale) asupra cdrora s-ar
putea produce un efect in favoarea invin-
gatorului de pana la 6%, ceea ce, pe total
electorat, ar insemna un efect de maxim
1,5% in favoarea celui dat pe primul loc in
sondaje.

In Franta, studiile de specialitate au ari-
tat cd efectul publicdrii sondajelor este,
practic, nul (3% in favoarea invingatorului
si 3% in favoarea invinsului din sondaje).
In Romania, cercetirile CURS au aritat ci
doar circa 5% din electoratul expus la son-
daje tine seama foarte mult de rezultatele
sondajelor de opinie atunci ciand voteaza,
dar nu se stie in ce sens.

Un studiu comandat de CNA privind
influenta media asupra comportamentului
civic politic, realizat de CURS 1in aceastd
perioada (luna martie a.c.) si publicat in
acest numar al revistei Sociologie Roma-
neascd, estimeaza influenta publicarii son-
dajelor asupra alegatorului, aratdnd ca
aceasta se realizeazd cu preciddere in
favoarea ,invingdtorului” si mai putin a
»invinsului” din sondaje, atat pentru elec-
toratul care deja a decis cu cine va vota,
cat si asupra celui nehotarat inca.

Ceea ce se stie deocamdata cu certitu-
dine este ca sondajele de opinie publicate
consolideaza atitudinile deja existente si ca



ele influenteaza cu precadere jocul politic,
respectiv orientarea unor politicieni spre o
forta politica sau alta, in functie de ,,sco-
rul” cu care aceasta apare in sondajele pre-
electorale.

Petre Datculescu : Exista doud teorii
psihologice care par sd sprijine ideea ca
intentiile de vot sunt influentate de sondaje :
teoria efectului invingdtorului (bandwagon
effect) si teoria spiralei tdcerii. Ambele
prezic faptul cd oamenii tind sd migreze
spre tabdra castigatoare. Dar cele doud te-
orii diferd in privinta explicatiei. In teoria
spiralei tdcerii, cauza migratiei este teama
individului de izolare sociald, in timp ce in
efectul invingdtorului, motivatia este dorinta
oamenilor de a beneficia de recompensele
sociale si psihologice rezervate taberei vic-
torioase.

Cercetari foarte atent examinate de
Donsbach (2001) arata cad, dacd exista,
efectele sondajelor asupra comportamen-
tului de vot sunt minime si absolut nesem-
nificative. Autorul invoca cinci argumente
bazate pe date empirice: 1) de obicei,
rezultatele sondajelor diferd intre ele;
2) oamenii recepteaza sondajele in mod se-
lectiv, in functie e optiunile proprii; 3) in
climatul de opinie predomind declaratiile
partidelor, ale politicienilor, analistilor si
ziaristilor, nu rezultatele sondajelor ;
4) interviurile de presa cu cititori, asculta-
tori sau telespectatori sunt mai persuasive
decat sondajele ; 5) semnificatia sondajelor
electorale pentru omul obisnuit este supra-
estimata de catre politicieni si cercetatorii
sociali. Pentru ca politicienii si cercetatorii
sunt mai educati si mai familiarizati cu infor-
matia oferitd de sondaje, in timp ce pentru
marele public comparatia relativd a pro-
centelor statistice este o chestiune destul
de abstracta.

Mai rdméne problema nehotératilor. Se
poate presupune ca sondajele electorale le
oferd ,asistentd interpretativa” indecisilor
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si 1i ajutd sa faca o optiune. Dar mass-me-
dia nu este oare plina de asemenea sisteme
interpretative ? De ce ar avea sondajele un
rol mai mare in influentarea indecisilor
decat alte mesaje preelectorale ?

Mircea Kivu: Cercetdrile efectuate la
noi si aiurea indica faptul cd, pe de o par-
te, putini sunt membrii electoratului care
se intereseaza si obtin informatiile din son-
dajele de opinie si, pe de altd parte, ca
efectul acestor informatii asupra deciziei
de vot sunt limitate si nu intotdeauna in-
dreptate in aceeasi directie.

Dar lupta electoralda nu inseamna doar
convingerea alegatorilor. Exista mai multe
»piete” pe care se desfasoara competitia :
mobilizarea membrilor si sustinatorilor
activi ai partidelor, captarea atentiei si buna-
vointei mass-media si, nu in ultimul rand,
atragerea de fonduri din partea potentiali-
lor donatori. in aceste domenii, sondajele
de opinie au o putere de influentare mult
mai mare decat aceea care se exercitd di-
rect asupra publicului.

Sebastian Ldazdroiu: Desi credinta li-
derilor politici in influenta sondajelor de
opinie asupra comportamentului de vot este
de nezdruncinat, evidentele arata ca acest
tip de influenta este nesemnificativ. Publi-
carea sondajelor despre intentia de vot este
controversatd nu doar in Romania, ci si in
alte tari. Dezbaterea lipsitd de pasiuni este
bine venitd. Din pdcate, cei care cer sa nu se
publice sondajele sunt cei ce, la un moment
dat sunt defavorizati de ele. Ceea ce se
poate sustine in acest moment este ca putem
vorbi de o influentd a sondajelor asupra
comportamentului de vot, dar indirect.
Sondajele influenteaza, in primul rand,
militantii partidelor. Ei sunt consumatori
de sondaje si pot fi mobilizati sau demobi-
lizati in functie de scorurile partidului favo-
rit. Comportamentele oportuniste in politica
de la noi nu pot fi tdgaduite. Daca ne-am
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gandi doar la cati alesi, direct sau pe listele
unui partid, au trecut in tabdra adversd
doar pentru ca celdlalt partid se afla la
putere, putem sa avem un tablou al insta-
bilitatii activistilor politici. Sensibili la schim-
bdrile in intentiile de vot, militantii pot
dezerta usor in favoarea celui care se prefi-
gureazd invingdtor. Aceste dezertdri, la
randul lor, pot duce la mobilizari si conso-
lidari in tabara adversa, asa incat mai multi
aderenti sunt cooptati prin metoda ,,bulga-
relui de zdpada”. Nici scorurile nu sunt
indiferente militantilor. Una e si fii cu
10 puncte procentuale in fata principalului
competitor, alta e si fii cu 20 de puncte
procentuale. Ultima variantd conferad sigu-
rantd, da sentimentul cd schimbdirile de
ierarhie nu pot fi realizate intr-un timp
scurt. Din pidcate, unele partide politice
din Romania au inceput sa foloseasca unele
sondaje spre uzul (si mai ales confortul)
militantilor.

Relatia dintre client
(beneficiar) si agentiile
de sondaje

Sebastian Lazdroiu : Exista doud tipuri de
beneficiari ai sondajelor de opinie : bene-
ficiari ,,analfabeti” si beneficiari ,,analfa-
beti educati”. Prima categorie este si cea
mai numeroasia. Cu ,analfabetismul” in
materie de sondaje se poate trdi pana la
adanci batraneti. Nimeni nu e obligat sa
invete nici macar elementele fundamentale
ale sondajelor de opinie. Poti si ai nevoie
de sondaje si dacd esti inginer, profesor,
medic, functionar public, fara sa ai nici o
experienta anterioara. Este important insa
sd stii ce sd-i ceri realizatorului sondajului.
In general, pacientii nu le dau sfaturi medi-
cilor care le prescriu un tratament despre
cum ar trebui sd fie acel tratament. Sigur,
pacientii mai guralivi isi pot da cu parerea.
Dar medicul e suveran in ce priveste diagnos-

ticul si tratamentul. Se pare ca sunt putini
care recunosc aceeasi suveranitate specia-
listilor in sondaje. Banuiesc cd si in fotbal
antrenorilor 1i se dau sfaturi din public,
pentru ca la fotbal se pricepe toatd lumea.
Si la politica. Dar si la sondaje unii au
impresia cd se pricep. Acest analfabetism
arogant creeaza dificultiti adesea in rela-
tiile dintre beneficiar si realizator. Eforturi
mai mari de a populariza in cuvinte simple
elementele fundamentale ale sondérii opi-
niei publice ar putea sd elimine asperitatile
de comunicare. In fond, aceastd revolta
impotriva expertizei este de inteles. Multi
dintre noi facem asta in relatia cu medicul,
profesorul, agentul de vanzari etc., mai
ales cand vestile sunt proaste. Mai greu de
inteles este cea de-a doua categorie de bene-
ficiari. ,,Analfabetii educati” cunosc son-
dajul ,,ca la carte”, cum se zice. Pentru ca
il invata din carti. Experienta practica este
insd aproape de zero. Cand devin benefi-
ciari ai sondajelor de opinie, acesti ,,analfa-
beti educati” 1iti pot face o listd lungad de
probleme, inadvertente, simptome ale unei
calitati dubioase. Singura virtute a lor in
calitate de beneficiari este ca pot usor impre-
siona ,analfabetii needucati” prin vastele
cunostinte si verdictele pline de siguranta.
Aflati in pozitii decizionale, analfabetii edu-
cati in materie de sondaje invatd repede
clientelismul si utilizarea imposturii in folos
propriu (spre o usoara decriptare a inflexi-
bilitatii/,,rigorii” pe care aceste personaje
o afiseaza).

Sondajele de opinie publica
si prezicerea comportamentului
de vot

Petre Datculescu : Succesul sondajelor in
prognozarea rezultatelor votului a avut o
contributie majora la acceptarea generald a



sondajelor ca ,,barometre” corecte ale opi-
niei publice. Desigur, precizia unei pro-
gnoze electorale depinde foarte mult de
profesionalismul selectdrii esantionului, a
redactdrii intrebdrilor, a culegerii datelor
si a analizei rezultatelor. Dar, dincolo de
aceste cerinte de baza, practica IRSOP arata
cd existd patru conditii ce trebuie indepli-
nite pentru ca prognoza sd fie corectd:
1) o participare la vot de peste 50% ; 2) eli-
minarea din predictie a non-votantilor ;
3) stabilirea analitica a modului in care vor
vota cei ce se declara indecisi; 4) realiza-
rea sondajului cat mai aproape de momen-
tul scrutinului. Experienta noastra arata ca
eliminarea din predictie a non-votantilor
este problema cea mai dificild. O intrebare
simpld care incearcd sd determine dacd per-
soana va merge sau nu la vot nu este sufi-
cientd. Din considerente de deziderabilitate
sociald, oamenii au tendinta sa declare ca
vor vota. Noi incercam si estimam proba-
bilitatea prezentdrii persoanei la urne prin-
tr-o baterie de intrebdri. Bateria include
intrebari despre cat de importante sunt ale-
gerile respective pentru alegitor, dacd a
votat la alegerile anterioare (in cazul in care
avea varsta de vot) si altele. Pe baza lor
calculdm o anumitd probabilitate de parti-
cipare la vot.

Alegatorii indecisi reprezinta si ei o pro-
blema. Dupa alegerile din mai 1990, in toti
anii electorali - 1992, 1996, 2000, 2004 -
sondajele au inregistrat procente mari de
alegitori nehotdrati (intre 30-40%). Acest
procent este enorm §i creeaza o stare de
instabilitate a sondajelor politice. Situatia
nu se intAmpli numai la noi. in aprilie 2002,
inainte de alegerile prezidentiale si legisla-
tive din Franta, procentul nehotaratilor era
de 41%. Ca urmare, institutul IPSOS, de
exemplu, in loc sd publice procentul de
voturi pe care le-ar primi un candidat, a
publicat marje sau ,,benzi procentuale” re-
prezentand mai mult decat marja de eroa-
re. Au calculat ce s-ar intampla dacid toti
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votantii care spun ca ar vota cu candidatul
X, dar nu sunt inca siguri ar vota efectiv cu
X si ce s-ar intdmpla dacd nici unul dintre
ei n-ar vota cu X. Astfel, in loc sa spuna ci,
spre exemplu, candidatul extremei drepte
Jean-Marie Le Pen ar obtine 21%, ei au
raportat ca va avea o cotd situatd intre
18-25%. Cred ci este o solutie mai corecti
decat publicarea unor cote electorale ,,pre-
cise”, in conditiile in care procentul mare
al indecisilor relativizeaza predictia din
capul locului. Noi cheltuim la IRSOP foar-
te mult timp si energie pentru a stabili in ce
directie s-ar putea indrepta persoanele care
spun ca vor vota, dar nu au incd o optiune
clara.

Mircea Kivu : Ca orice act uman, com-
portamentul de vot este, la nivel indivi-
dual, supus libertatii si, in consecintd, putin
previzibil. Asta nu inseamnd cd nu existd o
determinare la nivel statistic. Predictibili-
tatea este insa, si aici, limitata. Teoretic,
am putea prognoza evolutia intentiilor de
vot dacd am fi in posesia tuturor informa-
tiilor referitoare la schimbarile de context.
Adicd dacd am sti ce se va intampla in
timpul campaniilor electorale, care vor fi
pozitiile exprimate de actorii politici, care
vor fi informatiile pe care le va primi opi-
nia publicd etc. Politicienii si consilierii
lor au inventat strategiile de persuasiune
tocmai pentru a modifica deciziile masei
de alegidtori. Sondajele de opinie pot arata
care va fi fost echilibrul de forte pani la un
moment dat, dupa care actorii politici vor
utiliza, cu mai multd sau mai putina efi-
cientd, informatia disponibild pentru a-si
formula tacticile.

Utilizarea eficientd a informatiei nu se
rezuma la observatii de genul ,, X este situat
in sondaje cu 10% inaintea lui Y, deci va
castiga alegerile”. In spatele unei asemenea
informatii se ascund trend-uri, grupuri de
electorat cu dinamici diferite etc. Spre
exemplu, s-a vorbit mult despre esecul
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sondajelor de opinie din Romania in a fi
anuntat rezultatul Iui C.V. Tudor la prezi-
dentialele din 2000.

Sebastian Ldzdroiu : Sondajele de opi-
nie nu pot prezice in orice conditii com-
portamentul de vot, spre dezamagirea
publicului acestor sondaje. Realitatea poli-
ticd este dinamicd. Sondajele de opinie pun
in evidenta tendintele si reflecta in timp
aceastd dinamicd. Dar este destul de greu
sd prezici comportamentul de vot cu mult
timp inainte de alegeri. Uneori raportul de
forte se poate modifica chiar in ultima luna
de campanie electorald. De aceea, specia-
listii le sugereaza, pe buna dreptate, con-
sumatorilor de sondaje sd considere orice
sondaj o fotografie a momentului in care a
fost realizat. Predictiile se bazeaza pe
modele complicate, care nu intotdeauna
sunt la indemana publicului larg.

Dorel Abraham : Studiile de piata si
sondajele de opinie au aparut tocmai pen-
tru a prezice comportamentele populatiei,
fie cele de cumparare, in primul caz, fie
cele electorale, in al doilea caz. Aceasta a
fost si va ramane ratiunea lor de a fi. Cei
care sustin ca nu trebuie intrebata populatia
,Ce ar fi dacd...?” neagd insasi functia
predictivd a sondajelor de opinie.

Din pacate tocmai capacitatea sondaje-
lor de opinie de a prevedea sau spune ceva
relevant despre viitoarele comportamente
de vot este pusd adesea in discutie. Confu-
zia care se creeaza in legdturd cu capacita-
tea predictiva a sondajelor de opinie este
cauzata de exagerdarile ce se fac pe seama
ei, intr-un sens sau altul.

Pe de o parte, se neaga total capacitatea
sondajelor de opinie de a estima compor-
tamente viitoare, invocadu-se motive de
genul : sondajul reprezintd o ,,fotografie a
realitdtilor la un moment dat” si nimic mai
mult, el nu are legdturd cu viitorul, nu
intrebi oamenii despre ceea ce nu exista

(unii inteleg ca existd numai vapoare, blo-
curi etc., nu si idei vehiculate, de pilda, in
media), despre ce ar fi daca.... etc. Pe de
altd parte, se supraestimeaza capacitatea
predictiva a sondajului, in sensul ca fieca-
re sondaj este considerat relevant pentru ce
se va intdmpla in viitorul mai mult sau mai
putin indepartat, accentuandu-se uneori
diferentele de cateva procente care apar
intre un sondaj si altul (chiar dacd nu sunt
efectuate in aceeasi perioadd), intre un in-
stitut si altul, intre rezultatele unor sondaje
preelectorale si rezultatele la urne, ca si
cand prin sondaje s-ar putea determina di-
namica fenomenelor, ca in fizicd, asimi-
land, de pildd, evolutia opiniei publice cu
identificarea traiectoriei unei comete.

In realitate, capacitatea sondajelor de
opinie de a prevedea comportamentele de
vot trebuie judecata tindnd seama de cativa
parametri esentiali (sa le spunem exigente
metodologice). Dupa opinia mea, acestia
sunt : marja de eroare cu care se estimeaza
rezultatele, sondajul ales pentru compara-
rea datelor de opinie cu cele obiective (numa-
rarea voturilor) si tendintele evidentiate de
sondajele de opinie. In acest context, luand
in seama cele trei elemente sau indicatori
(1a care specialistii pot adauga analiza com-
parativd a datelor produse de mai multe
institute etc.), capacitatea de prezicere a
sondajelor se traduce intr-o formuld de
predictie in care fiecare element isi are
rolul sau.

Ce inseamna fiecare dintre acesti para-
metri ? Marja maxima de eroare arata pre-
cizia cu care se masoara starea de spirit a
populatiei sau intentiile de vot in cele mai
discutate cazuri. Cunoscuta marja de +3%
precizeazd cd rezultatele la oricare dintre
intrebari nu ar diferi cu mai mult (ea fiind
mai micd acolo unde distributia raspunsu-
rilor in jurul mediei este mai redusd) si
aceasta cu o probabilitate de obicei accep-
tatd de 95% (ceea ce inseamnd cad pentru
5 sondaje din 100 rezultatele nu pot fi



garantate in marja de eroare respectivd).
Pentru a se incadra in marja de eroare accep-
tatd sau chiar pentru a reduce marja de
eroare, mai ales atunci cand se doreste ca
acestea sa prezica intentiile de vot, se ape-
leazd la ponderarea datelor de teren.
Aceasta inseamna ca, daca la unii indica-
tori datele din esantion difera de datele din
total populatie cu mai mult de +3 %, atunci
ele sunt ponderate, adica datele de sondaj
care reflectd indicatorul respectiv sunt ali-
niate cu cele reale la nivel national, in
marja de eroare acceptata. Uneori, daca se
doreste o estimare mai precisa, atunci se
poate realiza o ponderare chiar in cadrul
marjei de eroare. Sa presupunem ca in-
tr-un esantion dintr-un sondaj preelectoral,
prin care se doreste estimarea optiunilor
de vot la urne, ponderea pensionarilor ar fi
cu 3% mai mici decét procentul acestora
in total electorat. Daca se acceptd 3% ca
atare, atunci s-ar putea ca aceasta abatere
sd diminueze cu circa 1% intentiile de vot
pentru partidul cu care aceastd categorie
de populatie voteaza cu precadere. O pon-
derare a datelor pentru acest indicator prin
care se reduc diferentele dintre datele de
sondaj si cele reale anuleazd insd aceastd
influenta.

Sondajul care se ia in calcul pentru prezi-
cerea rezultatelor este ultimul, adica cel
mai apropiat de data alegerilor, fiind demon-
strat faptul ca ultimul sondaj ,,sondeaza”
cel mai bine (the poll that polls last polls
best). In fine, si ultimul sondaj de opinie
reprezintd un moment, or, sondajele prefigu-
reaza comportamentul de vot efectiv doar
ca tendintd, care uneste diferite momente.
De reguld, cand intentiile de vot sunt rela-
tiv stabile (trend-ul este plat, nici nu cres-
te, nici nu coboara semnificativ), datele de
sondaj vor reflecta ca atare rezultatul ale-
gerilor, evident, in marja de eroare si ca
probabilitate stabilitd. Nu mai este nevoie
ca in predictie sa se utilizeze coeficientul
dat de ritmul de crestere sau descrestere a
optiunilor.
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Sd ilustram acest lucru cu doud exem-
ple de la CURS (acestea fiind cele pe care
le cunosc mai bine). Inainte cu cateva luni
de alegerile prezidentiale si parlamentare
din 1996, intentiile de vot pentru candida-
tii la presedintie si parlament s-au cristali-
zat, cunoscand o stabilitate evidenta
(procentele pentru principalele partide si
candidati la prezidentiale nu oscilau in ul-
timele trei luni inainte de alegeri cu peste
trei procente). In acest caz, capacitatea de
predictie a ultimului sondaj nu avea nevoie
de coeficientul de corectie dat de evolutia
opiniilor. Iata, de pilda, rezultatele ultimu-
lui sondaj efectuat de CURS comparativ cu
rezultatele alegerilor din primul tur de la
prezidentiale, asa cum au fost ele publicate
in acea perioadi. : Ion Iliescu 32% in son-
dajul CURS si 32,2 % la rezultatul numara-
rii voturilor la urne, Emil Constantinescu
28% la CURS si 28,2% la urne, Petre
Roman 21,5% la CURS si 20,5% la urne,
Gh. Frunda 6% la CURS si 6,0% la urne,
C.V. Tudor 3,5% la CURS si 4,7 % la urne,
Gh. Funar 10% la CURS si 2,0% la urne,
Tudor Mohora 1,5% la CURS si 1,3% la
urne, N. Manolescu 1% la CURS si 1,0%
la urne, A. Paunescu 1,0% la CURS si
0,71% la urne. Iata o predictie de exceptie,
depisind prin precizie chiar exit poll-urile
de la acea data, ea fiind facilitatd tocmai de
stabilitatea optiunilor din perioada pree-
lectorala.

Celilalt exemplu este de la alegerile din
2000, cand sondajele au aratat mari fluc-
tuatii in intentiile de vot produse, in esen-
ta, in perioada campaniei electorale si care
au facut mai dificild predictia rezultatelor
finale, dar nu imposibild. Partidele care au
cunoscut o fluctuatie semnificativd in in-
tentiile de vot au fost PRM si PSD (cu
diferente opuse insad, unul de crestere, ce-
lalalt de scadere), iar candidatul care a
cunoscut o crestere spectaculoasd in opi-
niile de vot din perioada campaniei a fost
C.V. Tudor. Nu intereseazi aici cauzele,
ci numai tendintele.
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Ca sd luam tot sondajele publicate de
CURS (unele in colaborare cu CSOP), obser-
vam cd, in perioada 6 septembrie — 2 noiem-
brie, intentiile de vot pentru PDSR au fost
evaluate 48%, 52%, 52%, 52%, 45% si
41%. La exit poll PSD era creditat cu 38,8 %,
iar rezultatul votului (medie pe cele doua
camere) a fost de 36,8%. in sens contrar,
intentiile de vot pentru PRM din aceeasi
perioada au fost de 10%, 11%, 11%, 13%,
16%, 19%. La exit poll 22,3 %, iar rezulta-
tul votului pentru PRM (medie pe cele doud
camere) a fost de 20,2%. in acest caz,
capacitatea de estimare a sondajelor ar fi
trebuit sa ia in seama si ritmul schimbari-
lor. Oricum, si asa, procentele ultimului
sondaj sunt relevante pentru rezultatele
obtinute la urne, o ponderare a lor cu ten-
dinta de crestere ar fi apropiat insd si mai
mult predictia de rezultate.

O astfel de ponderare s-a impus mai
ales in cazul alegerilor prezidentiale din
2000, unde ritmul dinamic al optiunilor
pentru C.V. Tudor a cunoscut o crestere
spectaculoasd pe ,ultima sutd de metri”,
respectiv octombrie-noiembrie, de la 11 %,
la14%,1a 18%, 1a 21% (o tendintd simila-
rd a aparut si in sondajele IMAS), ceea ce
arita clar ca voturile obtinute de C.V. Tudor
cresteau de la o zi la alta, ajungand sa
obtind 27,5% la exit poll si 28,3 % la votul
final.

O predictie efectuata la acea datad
(22 noiembrie) estima cd C.V. Tudor va
obtine 26,8 % in primul tur, dar beneficiul
traking poll-urilor din acea perioadd nu a
acceptat publicarea ei.

Chiar si numai aceste exemple arata ca
sondajele de opinie preelectorale si-au do-
vedit capacitatea de prezicere si in 2000
(cum o facuserd si in 1996, si la alegerile
locale pe Bucuresti din 1998), chiar daca
uneori distanta intre datele de sondaj si
rezultate depasea marja de eroare, cum a
fost cazul ascensiunii lui C.V. Tudor la
alegerile prezidentiale sau a lui T. Bésescu

la alegerile locale din 2000. Intrarea lui
Traian Béasescu in turul al II-lea nu a fost
prevazuta de sondajele de opinie, deoarece
ultimul sondaj publicat de CURS a fost
efectuat cu peste 10 zile inainte de alegeri,
moment in care, cu procente intre 15%
Bisescu (care venea de 1a4 %), 17 % Padure
si 20% Chiritd, oricare avea o sansi si
intre in turul al II-lea cu Oprescu, situat pe
primul loc.

O predictie care sa tind seama de ten-
dintele existente ar fi produs rezultate mai
apropiate si in aceste cazuri similare cu
cele din alegerile parlamentare (Bédsescu
era in crestere, Chirita in usor declin, Pa-
dure in cadere libera).

Problema care se ridica atunci cand se
evalueaza performanta si capacitatea de pre-
dictie a sondajelor este daca se ,,opereaza”
stiintific sau dupa ,,ureche”. O procedura
stiintifica, riguroasd, presupune utilizarea
in analizd a unor indicatori de apreciere a
rezultatelor sondajelor de opinie universal
acceptati. O abordare de referintd pentru
sociologia romaneasca este cea realizatd de
Septimiu Chelcea si Loredana Ivan (vezi
Opinia publicd. Gandesc masele despre ce
si cum vor elitele ? , Bucuresti, Editura Eco-
nomica, 2003, pp. 236-238) unde s-a analizat
capacitatea de estimare a rezultatelor ale-
gerilor in cadrul sondajelor de la urne (exi?
polls) efectuate de trei institutii, pentru trei
posturi de televiziune (INSOMAR pentru
TVR 1, IMAS pentru Antena 1 si CURS/
CSOP pentru PRO TV). Sunt utilizate — dupa
Warren J. Mitofsky, 1998 - opt modele :
1) diferenta dintre numarul voturilor (pro-
centele) primite de candidatul plasat pe
locul intai si estimarile facute in sondaj ;
2) diferenta dintre procentele obtinute de
candidatii principalelor partide si procen-
tele estimate de sondaj; 3) media abaterii
procentelor pentru fiecare candidat dintre
estimdrile sondajului si votul efectiv ; 4) dife-
renta medie dintre abaterea relativd pentru
fiecare candidat si candidatul castigaror ;



5) diferenta dintre doua diferente;
6) diferenta maxima dintre estimarea pentru
un candidat si votul real pentru acesta;
7) valoarea testului x* pentru punerea in
evidenta a congruentei dintre distributia
reald a voturilor si cea estimata ; 8) diferenta
dintre votul prezis si votul real. Rezultatul
analizei este ca toate institutele au produs,
pe ansamblu, estimdri corecte, cea mai buna
performantd (pe primul loc la majoritatea
indicatorilor) fiind realizatda de CURS/CSOP.
In acest sens, se poate spune ci experienta
pozitiva obtinuta la exit poll-uri de IRSOP,
inca din 1992 si 1996, a fost confirmata
fericit de alte firme.

Masurarea realitatilor
virtuale sau cum se politizeaza
sociologia

Sebastian Lazdroiu : Unii specialisti in son-
daje sustin vehement cd nu putem masura
ceea ce nu existd. Desi asertiunea suna
foarte intelept, realitatea la care se refera
este extrem de ingustda. Aspiratiile socio-
logului spre inginerie sunt oarecum nor-
male. Stiintele sociale au suferit intotdeauna
de un complex de inferioritate fata de stiin-
tele naturale si, probabil, printre sociologi
se afld multi ingineri ratati. Toti ne dorim
mai multd precizie ; unii poate ar dori mai
curdnd sa fie numiti ,,masuriatori” decat
»sociologi” sau ,,sondatori”. Realitatea so-
ciald, cea care face obiectul , masuratori-
lor” noastre, trebuie inteleasd in sensul

Sondajele de opinie publicd 25

ei cel mai dinamic: de constituire si
reconstituire in functie de proiectele si aspi-
ratiile indivizilor. Cei care spun cid nu
putem masura ceea ce nu exista sunt aceiasi
care ii intreabd pe oameni : ,,Dacad dumini-
ca viitoare ar fi alegeri, dumneavoastra cu
cine ati vota ? 7. Masuram si aici intentii de
vot, stim sigur ca duminica viitoare nu vor
fi alegeri, dar incercadm sa-i proiectam pe
respondenti intr-o situatie reald, apeland la
imaginatia lor. Ii intrebim adeseori pe
oameni: ,Daca ati avea o suma mare de
bani, cum i-ati cheltui?”. Si in acest caz
masuram ceea ce nu existd. Ce existd de
fapt? Aceste dezbateri au pornit in jurul
unui fapt banal in care unii sau altii intro-
duc reguli metodologice, ca si cum ar fi
fost scoase din cine stie ce manuale (un
institut de sondaje a masurat potentialul
electoral al unei aliante). Alianta politica
nu exista, dar circula ideea constituirii ei.
Erau doua partide politice aflate in opozi-
tie, asemandtoare ca reprezentare electora-
14, care s-ar fi putut alia. Oamenii au fost
intrebati in ce masura ar fi dispusi si voteze
0 asemenea alianta. Raspunsurile au deran-
jat o anumitd factiune politica, ce si-ar fi
dorit ca o0 asemenea alianta sd nu se consti-
tuie. In sprijinul discursului politic au ve-
nit unii specialisti cu o reguld inventata
ad-hoc: nu se masoara ceea ce nu exista.
Grupaj realizat de Septimiu Chelcea

si Alexandru Zloteanu
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