
FORUM SOCIOLOGIE ROMÂNEASCÃ

Sondajele de opinie publicã
în România, azi

Putem avea încredere în sondajele de opinie? Este o întrebare ce se pune tot mai
frecvent în societatea româneascã. Ecoul nemulþumirii oamenilor politici, jurnaliº-
tilor ºi societãþii civile rãzbate tot mai puternic în presã, imediat dupã publicarea
rezultatelor sondajelor de opinie. Realizate de institute de sondare a opiniei
publice a cãror notorietate ar trebui sã fie prima ºi cea mai importantã garanþie
a corectitudinii lor, sondajele ºi autorii acestora au fost, ºi nu o datã, supuºi unui
tir neîntrerupt de critici venite din partea partidelor politice, a diferitelor institu-
þii sau a societãþii civile. Printre principalele acuze aduse institutelor de cercetare
ºi reprezentaþilor acestora se num\r\ lipsa de profesionalism, înregimentarea
politicã ºi încercarea de manipulare a maselor.
Revista Sociologie Româneascã, în urma monitorizãrii comentariilor din presã
referitoare la sondajele de opinie publicã, a realizat aceastã anchetã. Dezbaterile
s-au centrat în jurul a opt teme propuse de revista noastrã: relaþia dintre demo-
craþie ºi sondajele de opinie publicã; rolul sondajelor preelectorale în formarea
culturii civice; competenþa institutelor (agenþiilor) de sondare a opiniei publice
din România; respectarea deontologiei acestui tip de cercetãri; sporirea posibi-
litãþilor de informare a elitelor guvernamentale ºi nonguvernamentale, precum ºi
a cetãþenilor în legãturã cu aspiraþiile ºi motivaþia publicurilor; impactul publi-
cãrii în mass-media a rezultatelor din sondajele de opinie asupra comporta-
mentului de vot; relaþia dintre client (beneficiar) ºi agenþiile de sondaje;
sondajele de opinie publicã ºi prezicerea comportamentului de vot, precum ºi alte
probleme legate de tema anchetei.
La anchetã au fost invitate sã-ºi formuleze punctul de vedere în legãturã cu
problemele puse în discuþie personalitãþi reprezentative ale vieþii academice, ale
jurnalismului ºi analizei politice, ale realizatorilor de sondaje de opinie publicã.
Au rãspuns domnii: prof. univ. dr. Dorel Abraham (Universitatea Bucureºti),
dr. Petre Datculescu (Director IRSOP), dr. Mircea Kivu (Director IMAS),
dr. Sebastian Lãzãroiu (Director CURS), prof. univ. dr. Ioan Mãrginean (Direc-
tor adjunct ICCV), prof. univ. dr. Dumitru Sandu (Universitatea Bucureºti).
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Relaþia dintre democraþie
ºi sondajele de opinie

Dorel Abraham: Sondajele de opinie sunt
un dat al societãþilor democratice, aºa cum
sunt alegerile libere, parlamentul, avocatul
poporului, libertatea presei etc. Ele au rolul
de a mãsura periodic starea de spirit a
populaþiei, respectiv opinia publicã. Chiar
dacã realitãþile (opiniile respective) sunt
schimbãtoare, fotografiile obþinute sunt
corecte, redând imaginea la momentul res-
pectiv. Prin sondajele de opinie se exprimã
vocea majoritãþii tãcute, care nu se aude,
spre deosebire de cea a minoritãþilor sociale
(ce sunt mai zgomotoase), decât o datã la
patru ani.

Rolul sondajelor de opinie, de mãsura-
re a opiniei publice ºi de informare, nu
poate fi anulat nici dacã cei nemulþumiþi de
rezultate, din diferite motive, neagã capaci-
tatea acestei instituþii de a produce date
valide. De altfel, nemulþumirea celor co-
taþi slab faþã de rezultatele sondajelor este
fireascã, apare peste tot în lume, ele fiind
acuzate când nu convin ºi lãudate atunci
când sunt convenabile. În speranþa cã elec-
toratul poate fi influenþat de rezultate pozi-
tive, unele forþe politice chiar publicã
�sondaje adevãrate�, care sunt, evident,
procente fictive, dar foarte convenabile.

Mai greu de înþeles, cel puþin la prima
vedere, este idiosincrazia unor jurnaliºti
(respectabili, de altfel) ºi analiºti politici
(este adevãrat, foarte puþini, dar cu frus-
trãri certe) faþã de toate rezultatele produse
de instituþiile de sondaj. Sunt acuzate ast-
fel toate instituþiile de sondaj fie de încer-
cãri de manipulare a opiniei publice (de
regulã, în favoarea puterii, dar nu numai),
fie de inconsistenþa datelor.

În general, se comparã sondaje necom-
parabile (efectuate în perioade diferite, cu
întrebãri diferite etc.) sau sunt respinse
date de sondaj care nu sunt în concordanþã
cu opiniile celor ce le acuzã. Nu excludem

nici criticile bine intenþionate. Am con-
statat, de pildã, cã existã jurnaliºti care
sesizeazã din timp direcþia schimbãrilor
care se va produce la nivelul opþiunilor
politice ale electoratului, aceste schimbãri
fiind prezente deja la anumite categorii de
populaþie. Opinia publicã nu se aliniazã
însã automat ºi imediat. Mai întâi apare
nemulþumirea, apoi indecizia ºi, de obicei
în final, schimbarea intenþiei de vot. ªi
atunci sunt acuzate sondajele cã produc
date contradictorii, paradoxale, cã ar avea
un interes sau altul º.a.m.d. Aºadar, ideile
unor jurnaliºti se confirmã târziu, uneori
dupã ani de zile. Când vin alegerile lucru-
rile se clarificã însã.

Dacã instituþia sondajului de opinie s-a
impus totuºi, dacã anumite firme de spe-
cialitate au câºtigat rãzboiul, este adevãrat,
dupã ani de cãutãri ºi eforturi profesio-
nale, atunci trebuie sã recunoaºtem cã un
mare merit îl are presa, marea majoritate a
ziarelor promovând sondajele de opinie ºi
recunoscând meritele acestora în mãsurarea
cu acurateþe a stãrii de spirit a populaþiei ºi
chiar a intenþiilor de vot.

Publicarea sistematicã ºi confirmarea de
cãtre realitatea socialã a datelor de sondaj
(este vorba despre producþiile institutelor
recunoscute) face hilarã încercarea unora
de a blama orice date de acest gen, ca ºi a
celor care se erijeazã abuziv în instanþe ce
dau sentinþe la adresa unor corpuri profesi-
onale. În acelaºi timp, producerea ºi publi-
carea sondajelor de opinie conduc la o mai
bunã informare a populaþiei, limitând efec-
tele celor care încearcã sã influenþeze opi-
nia publicã, fie din perspectiva teoriei
conspiraþiei, fie prin lansarea unor diversi-
uni în favoarea unor forþe politice sau gru-
puri de interese.

Mai mult chiar, prin sondajele de opi-
nie, populaþia � opinia publicã � devine
conºtientã de sine, de forþa sa de a influen-
þa deciziile în sensul în care doreºte.
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Petre Datculescu: Întrebarea care apa-
re foarte frecvent este dacã sondajele de
opinie publicã întãresc sau prejudiciazã
democraþia. Cei care susþin cã sondajele
pericliteazã sistemul politic se pronunþã ºi
pentru interzicerea lor totalã sau, mai ales,
în perioada preelectoralã. La baza acestei
poziþii se aflã concepþia potrivit c\reia omul
este influenþabil, vulnerabil ºi incapabil sã
utilizeze informaþia din mass-media prin
prisma judecãþilor proprii ºi în concordan-
þã cu cele personale. Profesorul Wolfgang
Donsbach, care � la cererea ESOMAR ºi a
Parlamentului austriac � a fãcut o analizã
la zi a raportului dintre sondaje ºi sistemul
politic, afirmã, în esenþã, cã viziunea pa-
ternalistã despre cetãþeanul care trebuie pro-
tejat de informaþia din mass-media ca sã nu
o foloseascã împotriva propriei sale voinþe
este neadecvatã într-o democraþie maturã
(W. Donsbach, Who�s Afraid of Election
Polls?, ESOMAR, 2001, 10).

Sondajele sunt, în primul rând, surse
de informare politicã bazate pe metode
ºtiinþifice de analizã a realitãþii sociale.
Absenþa sondajelor favorizeazã manipula-
rea opiniei publice mai mult decât prezenþa
lor. Vã sunt familiare aceste afirmaþii:
�Doamnelor ºi domnilor, vi-l prezint pe
viitorul preºedinte al þãrii� sau �Noi esti-
mãm cã procentul voturilor pentru partidul
nostru este de 25-30%� sau �Partidul nostru
este pregãtit sã preia guvernarea la viitoa-
rele alegeri�? Un sondaj profesionist însã,
publicat în presã, aratã cã �viitorul preºe-
dinte� are numai 5%, cele �25-30%� sunt,
de fapt, 8-10%, iar partidul care se �pre-
gãteºte sã guverneze� nu depãºeºte 10 pro-
cente. Dacã am face o statisticã, am costata
cã, în campania electoralã, numãrul pre-
dicþiilor fãcute de politicieni, comentatori
politici sau jurnaliºti, fãrã nici o bazã ºtiin-
þificã, sunt mult mai numeroase decât indi-
ciile cvasiprognostice oferite de sondajele
de opinie. Departe de a fi o ameninþare la
adresa culturii politice, sondajele profe-

sioniste reprezintã totuºi o informaþie
raþionalã ºi o sursã de �obiectivizare� a
comunicãrii pre-electorale.

Mircea Kivu: Una dintre laturile acestei
relaþii este evidentã. În lipsa democraþiei,
sondajele de opinie sunt imposibile. Suc-
cesul acestora depinde, în primul rând, de
convingerea publicului cã orice opinie este
legitimã, cã exprimarea acesteia nu-i poate
aduce în nici o circumstanþã prejudicii. Pe
de altã parte, sondajele de opinie sunt un
instrument de exercitare a democraþiei.
Când cetãþenii nu sunt chemaþi la urne, opi-
nia publicului nu poate fi cunoscutã altfel
decât prin sondaje. Dacã cei care reprezin-
tã alegãtorii (politicienii) þin sau nu cont de
opinia publicã, dacã trebuie sã o facã ºi în
ce mod este altã discuþie. Publicul însuºi
are dreptul sã afle care sunt opiniile domi-
nante, altfel decât prin intermediul vocilor
celor mai zgomotoase sau mai eficient
amplificate.

Sebastian Lãzãroiu: Pentru a înþelege
relaþia dintre sondajele de opinie ºi demo-
craþie, ar fi suficient sã ne imaginãm cã în
vremea regimului comunist s-ar fi realizat
un sondaj de opinie în care oamenii ar fi
fost întrebaþi dacã sunt de acord cu politi-
cile pro-nataliste. Greu de imaginat. Aceasta
pentru cã multe dintre politicile guverna-
mentale din acea perioadã nu aveau nici o
legãturã cu voinþa popularã, specific, de
altfel, pentru toate regimurile dictatoriale.
Sondajele de opinie ºi chiar cunoaºterea
sociologicã au devenit subversive pentru
acea epocã. Aºa s-ar explica ºi dispariþia
sociologiei ca disciplinã academicã în primi
ani ai dictaturii comuniste. Pe de altã parte,
ar fi greu de imaginat o dictaturã a opiniei
publice. Opinia publicã nu poate guverna
în locul liderilor politici. Dar liderii poli-
tici ar trebui sã ia în considerare starea de
spirit a populaþiei la un moment dat. Unele
mãsuri, mai ales într-o perioadã de tranzi-
þie, sunt nepopulare: ele aduc beneficii pe
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termen lung, deºi pe termen scurt anumite
categorii de populaþie pot trece printr-o
perioadã economicã dificilã. Oamenii nu
sunt de acord sã-ºi piardã locurile de mun-
cã, dar, dacã acele locuri de muncã sunt, în
realitate, niºte ficþiuni susþinute din buge-
tul statului, atunci, pentru edificarea unei
economii funcþionale, trebuie desfiinþate.
Pe termen lung, pierderile din economie
cauzate de aceste ficþiuni vor fi eradicate ºi
banii pot fi dirijaþi spre investiþii în alte
locuri de muncã. Dar cine va aºtepta rãb-
dãtor sã parcurgã acest decalaj economic
temporar? Un bun exemplu de cum nu
guverneazã opinia publicã este rãzboiul din
Iugoslavia ºi intervenþia NATO din primã-
vara anului 1999. Simpatizând cu vecinii
sârbi, românii considerau intervenþia mili-
tarã a tratatului nord-atlantic ilegitimã,
chiar dacã forþa era justificatã pentru rãs-
turnarea unui regim dictatorial acuzat de
genocid ºi exterminarea unor minoritãþi
etnice. Totuºi, liderii politici din acea vreme
au susþinut intervenþia ºi chiar au oferit spa-
þii de manevrã militarã forþelor considerate
�agresoare� de cãtre majoritatea populaþiei.
Rãzboiul s-a sfârºit. Preºedintele Emil
Constantinescu a pierdut din popularitate,
ca ºi partidele aflate la guvernare. Opozi-
þia parlamentarã de atunci, prin poziþia
adoptatã, a câºtigat puncte, dar a venit la
guvernare doi ani mai t^rziu ºi a luat deci-
zii asemãnãtoare, reuºind sã definitiveze
procesul de aderare a României la NATO.

Ioan Mãrginean: Sondajul de opinie
publicã este o metodã de cercetare socialã,
un tip de anchetã, care nu trebuie con-
fundat cu alte tipuri de anchetã, cum ar fi
sondajele de marketing ºi audienþã, recen-
sãmântul populaþiei sau alte cercetãri ce
apeleazã la culegerea de informaþii prin
adresarea unor întrebãri la angajare, pen-
tru consultarea oamenilor, televot etc. Parti-
cularitatea sondajului de opinie publicã este
aceea de a fi, aºa cum se denumeºte, un
studiu de opinie reprezentativ pentru

întreaga populaþie la care urmeazã sã se
generalizeze rezultatele. Aplicat în acord
cu cerinþe teoretico-metodologice adecva-
te, sondajul de opinie publicã devine ºtiin-
þific ºi furnizeazã date despre componenta
subiectivã a vieþii sociale (opinii, motivaþii,
aspiraþii, satisfacþii, opþiuni, orientãri de
valoare, percepþii ºi evaluãrii ale populaþiei),
referitoare la o diversitate de fenomene ºi
evenimente din societate. De aici decurge
faptul cã realizarea sondajelor de opinie
publicã þine de pregãtirea de specialitate în
domeniul social: sociologie, psihologie,
politologie, antropologie. Când domeniul
de studiu îl reprezintã politicul, sondajul
de opinie publicã se aflã într-o dublã rela-
þie cu democraþia. Pe de o parte, trebuie
organizat numai în condiþiile libertãþii cer-
cetãtorului de a studia ceea ce el crede de
cuviinþã, fãrã nici o imixtiune a autoritãþi-
lor, fie cã este vorba despre opinii în legã-
turã cu regimul politic, partidele politice,
comportamentul politicienilor, activitatea
din instituþiile publice, fie despre exprimarea
intenþiilor de vot sau despre diverse com-
portamente politice ale populaþiei, inclusiv
comportamentele de protest politic. Toto-
datã, sondajul de opinie publicã este apli-
cabil numai atunci când populaþia poate
sã-ºi exprime liber opiniile, fãrã teama unor
consecinþe negative pe care le-ar putea su-
porta din partea autoritãþilor. Pe de altã
parte, sondajele de opinie publicã din dome-
niul politicului se dovedesc a fi ele însele
elemente ale mecanismelor democratice, de
exerciþiu democratic. Ele furnizeazã infor-
maþii de utilitate publicã, atât pentru acto-
rii politici, cât ºi pentru populaþie. Nu trebuie
sã pierdem însã din vedere faptul cã rezul-
tatele sondajelor de opinie nu sunt lipsite
de erori. Pentru cã se studiazã un eºantion
de populaþie, ºi nu întreaga populaþie,
rezultatele aproximeazã, cu o probabilitate
rezonabilã, valorile reale, rãmase necunos-
cute însã. Aceastã probabilitate scade pe
mãsurã ce au loc abateri intenþionate sau
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neintenþionate de la cerinþele ºtiinþifice.
Chiar cercetãtorii sociali bine pregãtiþi ºi
care dispun de logistica necesarã se con-
fruntã cu dificultãþi. Cu atât mai mult se
produc erori dacã realizatorii nu au pregã-
tirea socialã necesarã, nu respectã cerinþe-
le sondajului ºtiinþific sau, în mod eronat,
urmãresc sã obþinã un anumit rezultat, pun
în circulaþie date false pentru câºtig material
sau pentru intoxicare. Iatã de ce consider
cã discuþiile din cadrul Asociaþiei Române
de Sociologie, dezbaterile de tipul celei de
faþã ºi alte modalitãþi de analizã criticã a
realizãrii sondajelor de opinie publicã, în
domeniul politic, sunt bine venite. Aceste
intervenþii vin în sprijinul specialiºtilor,
contribuie la informarea publicului ºi, prin
aceasta, sã sperãm cã se va ajunge la des-
curajarea amatorilor de a se prezenta ca
specialiºti în domeniu.

Fãrã intenþia de a jigni pe cineva, atrag
atenþia cã realizarea unui sondaj de opinie
publicã nu este echivalent cu a adresa între-
bãri unor oameni, chiar ºi atunci când poate
fi vorba despre mai multe întrebãri ºi de-
spre un numãr mare de persoane. Sondajul
de opinie publicã are o componentã teore-
tico-metodologicã, de pregãtire ºi elabora-
re a instrumentelor de cercetare, de analizã
ºi interpretare a rezultatelor, una tehnicã,
de realizare, precum ºi alte componente �
manageriale, financiare etc. Primele douã
componente sunt de strictã specializare ºi
intrã în competenþa cercetãtorului social.
Realizarea lor de cãtre nespecialiºti, fie ei
ºi cu studii superioare în alte domenii, echi-
valeazã cu acceptarea ca o persoan\ fãrã
pregãtire tehnicã sã proiecteze ºi sã con-
struiascã blocuri, poduri etc. Consecinþele
fiecãreia dintre substituirile enumerate sunt
catastrofale, chiar dacã cele din domeniul
tehnic au vizibilitate mai mare, ceea ce nu
înseamnã cã celelalte ar fi mai puþin dãu-
nãtoare. Nu spun prin aceasta cã un cerce-
tãtor social nu se confruntã cu dificultãþi în
realizarea sondajelor de opinie publicã. El

cunoaºte mai bine pericolele ce trebuie
înfruntate, erorile de evitat ºi cum sã facã
acest lucru, tot aºa cum un arhitect ºtie ce
condiþii trebuie respectate în proiectarea
unei construcþii. Dintre dificultãþile care
intervin în realizarea sondajelor de opinie
publicã, menþionez mai întâi lipsa cronicã
a resurselor necesare. Putem vorbi de o
disponibilitate cu totul anemicã a fondurilor
publice ºi o slabã prezenþã a celor proveni-
te de la fundaþii ºi organizaþii. Puþinele
resurse alocate se îndreaptã cu precãdere
spre sondajele electorale. În al doilea rând,
de cele mai multe ori sondajele de opinie
publicã se realizeazã cu bugete subdimen-
sionate (de 4-5 ori mai mici decât în þãrile
dezvoltate). În aceste condiþii, se adoptã
procedee simplificate de lucru, cu proba-
bilitatea depãºirii limitei acceptabile de
eroare, plata colaboratorilor este modicã,
de unde, inerent, ºi exigenþa mai redusã în
selecþia ºi controlul calitãþii activitãþii aces-
tora.

Urmeazã apoi dificultãþile legate de com-
pletitudinea bazelor de eºantioane, accesul
la aceste baze, facilitãþile de transport ºi
cazare în unele zone din þarã etc. De aici
rezultã cã ºi componenta managerialã a
realizãrii sondajelor are importanþa sa în
obþinerea succesului.

Dumitru Sandu: Dincolo de consensul
în legãturã cu importanþa sondajelor de
opinie publicã pentru consolidarea demo-
craþiei, se pune însã, firesc, întrebarea
�cum�. Cum poate fi maximizat acest efect
al sondajelor? Cum sã previi efectele ma-
nipulative? Rãspunsul de principiu la ast-
fel de întrebãri cred cã poate fi dat, în esenþã,
în termeni de deontologie, specificare, sim-
plificare ºi adecvare la receptor în prezen-
tarea datelor. Specificarea are în vedere
trecerea dincolo de prezentãrile pe total, în
termeni de medie, distribuþii necondiþiona-
te care trimit la inexistentul �om mediu�.
Ideea unor materiale de prezentare scrise
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în registrul lecturilor multiple, pe grade de
competenþã în lectura datelor sociologice,
poate fi beneficã.

Mai este însã ºi un alt aspect al metodei
de maximizare a efectelor pentru consoli-
darea democraþiei prin cunoaºterea ºtiinþi-
ficã a opiniei publice, a problematicii
sociale cu componentã subiectivã. Am în
vedere necesitatea de a produce interpre-
tãri rafinate pentru fapte sociale sau pentru
opinii frecvent invocate în spaþiul media-
tic. Aº menþiona, în acest sens, cazul �încre-
derii în instituþii�. Dominantã este tendinþa
de a sublinia relevanþa neîncrederii pentru
proasta funcþionare a instituþiilor publice.
ªi este corect. Prin omisiune se creeazã
însã o imagine socialã puternic distorsio-
natã. Conformismul instituþional, spre exem-
plu, este maxim în România anilor 2000 la
nivelul unor arii culturale � precum cele
formate din judeþele Bistriþa-Nãsãud �
Sãlaj ºi Dolj � Mehedinþi � Olt. Sunt arii
culturale cu nivel de dezvoltare redus sau
apropiat de medie. În schimb, în arii cu
nivel de dezvoltare relativ ridicat, precum
Braºov-Sibiu sau Bucureºti, abordarea so-
cialã criticã a instituþiilor este mult mai
accentuatã. Rezultã cã în primele instituþiile
funcþioneazã mai bine decât în ultimele?
Nicidecum. Pur ºi simplu, este efectul com-
poziþiei sociale a populaþiei. Mai multã
populaþie urbanã cu un nivel de instrucþie
mai ridicat, cu o mai mare experienþã de
mobilitate socialã duce automat la consoli-
darea unor abordãri critice asupra spaþiu-
lui instituþional. În plus, o astfel de
raportare criticã ar putea fi mai eficientã în
stimularea dezvoltãrii instituþionale decât
starea de mulþumire bazatã pe lipsã de infor-
mare sau pe tradiþionalism, conformism
inerþial. Promovarea unor interpretãri care
sã dea seamã de complexitatea opiniilor
exprimate de populaþie poate fi de folos nu
numai procesului de cunoaºtere în general,
ci ºi spaþiului public informat prin sondaje-
le de opinie. Nuanþãri similare sunt nece-

sare în legãturã cu rolul capitalului social
în promovarea proceselor de dezvoltare,
rolul încrederii ºi al capitalului relaþional
în spaþiul public etc.

Rolul sondajelor preelectorale
în formarea culturii civice

Petre Datculescu: Se pare cã sondajele
beneficiazã de o valoare de atenþie ridicatã
din partea publicului. Oamenii sunt inte-
resaþi de rezultatul sondajelor, le considerã
în general credibile ºi manifestã o disponi-
bilitate destul de mare de a rãspunde la
întrebãri. Un sondaj IRSOP, mai vechi, a
arãtat cã peste 70% din populaþie cunoaºte
institutul nostru. Poate ºi din aceastã cauzã
procentul refuzurilor întâmpinat de opera-
torii noºtri este sub 10%. Faptul cã oamenii
dau atenþie sondajelor înseamnã cã rezul-
tatele acestor investigaþii au o anumitã
valoare analiticã pentru ei. Sondajele însu-
fleþesc dezbaterile pe marginea politicilor
publice, sporesc capacitatea oamenilor de
a înþelege despre ce e vorba ºi îmbunãtã-
þesc nivelul exprimãrii opiniei personale în
cadrul dezbaterilor publice. Aceste efecte
sunt obþinute mai ales de sondajele elec-
torale care mãsoarã nu numai intenþiile de
vot, ci ºi atitudinea alegãtorilor faþã de
temele economice, sociale ºi politice ale
campaniei.

Sebastian Lãzãroiu: Sondajele preelec-
torale transmit o informaþie asupra cãreia
toatã lumea va cãdea de acord, indiferent
cât de controversate ar fi rezultatele aces-
tora: existã competiþie politicã. Existã par-
tide care întrunesc mai multe simpatii,
existã partide care abia se vãd în sondaje,
existã oameni care nu s-au hotãrât cu cine
vor vota ºi alþii care ºtiu sigur cã nu vor
merge la vot. Iatã un tablou complet al
unei societãþi democratice. Oamenii învaþã
câte ceva despre opþiunile altor oameni pe
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care nu i-au vãzut niciodatã. Ei se pot
revolta cã ceilalþi nu le împãrtãºesc simpa-
tiile politice, pot protesta cã unii nu se
deranjeazã sã meargã la urne ºi sunt nepã-
sãtori faþã de soarta comunitãþii în care
trãiesc, dar, în fond, cu timpul, vor învãþa
sã respecte diversitatea. O nouã referire la
alegerile din vremea regimului comunist,
care raporta voturi favorabile în proporþie
de 99,9%, este utilã. O culturã a omogeni-
tãþii absolute, a consensului simulat, în
contrast cu o culturã a diversitãþii ºi a par-
ticipãrii voluntare. Sondajele, atunci când
sunt publicate, aratã cã nu toatã lumea
voteazã la fel, nu toatã lumea simpatizeazã
acelaºi lider politic, cã existã putere ºi opo-
ziþie, cã unii cred cã direcþia e bunã, iar
alþii cred cã direcþia e greºitã. ªi nu întot-
deauna cei care cred cã direcþia este greºitã
voteazã cu partidele din opoziþie (recipro-
ca fiind valabilã). Chiar dacã aceste fapte par
a uimi audienþa, ele sunt reale ºi îndeamnã
la reflecþie asupra complexitãþii opiniei
publice.

Ioan Mãrginean: Sondajele preelecto-
rale au rol de informare pentru cetãþeni ºi
constituie un mijloc de orientare în campa-
nia electoralã a competitorilor. Indirect, se
pot gãsi legãturi ºi cu formarea culturii
civice, pe considerentul �cã orice este legat
de orice�, dar nu cred cã sondajele pree-
lectorale ar contribui la formarea culturii
civice.

Competenþa institutelor
(agenþiilor) de sondare
a opiniei publice din România

Mircea Kivu: Este greu sã te pronunþi glo-
bal asupra competenþei instituþiilor de cer-
cetare a opiniei publice din România. Ea
este datã de capacitãþile specialiºtilor ºi de
forþa operaþionalã a fiecãreia dintre ele.
Cele mai multe asemenea instituþii îºi des-

fãºoarã doar o micã parte a activitãþii lor în
câmpul sondajelor de opinie publicã. Aici,
în domeniul cercetãrilor de marketing, gre-
ºelile sunt scumpe � cine le face riscã sã-ºi
piardã locul pe piaþã.

Sebastian Lãzãroiu: Institutele de
sondaje din România îºi datoreazã apariþia
schimbãrilor din 1989. Nimeni nu-ºi poate
imagina sondaje de opinie înainte de 1989,
într-un regim care obþinea consensul prin
forþã ºi teroare. Începutul a fost timid ºi
întru câtva justificat de lipsa unor experienþe
similare (totuºi, ar fi de remarcat, chiar în
perioada regimului comunist, contribuþiile
la metodologia cercetãrii sociologice ale
unor profesori consacraþi din domeniu:
Septimiu Chelcea, Ioan Mãrginean, Lazãr
Vlãsceanu, pentru a menþiona doar câteva
nume). Din fericire, sociologia occidentalã
avea deja la ora aceea acumulãri importante,
care au fost îndatã împrumutate. Totuºi,
eforturile de adaptare la infrastructurã, la
tipul de culturã nu s-au terminat nici în
ziua de azi, în ciuda � poate � a iluziei
multora. Modul în care este segmentatã
activitatea în domeniul sondajelor de opinie
în þãri occidentale ºi în special în Statele
Unite poate sã le parã incredibil unor cer-
cetãtori de la noi. Sunt puþine firme acolo
de tip full-service (cum le numesc ei). Unii
culeg datele, alþii le proceseazã. Unii se
ocupã de configurarea eºantionului, alþii
de concepþia chestionarului. Analiza date-
lor intrã în competenþa altcuiva. Gradul de
specializare ºi diviziunea muncii sunt foarte
ridicate, ceea ce aratã, de fapt, o piaþã a
sondajelor în plinã dezvoltare. Am cunoscut
un american care putea sã vorbeascã ore în
ºir despre culegerea datelor, dar nu putea
sã spunã mare lucru despre selecþia în cadrul
unui eºantion sau tabele de contingenþã.
Din acest punct de vedere, firmele de sondaje
din România par mai competente, pentru
cã acumuleazã cunoaºterea în fiecare etapã
a cercetãrii ºi pot face legãtura între aceste
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etape. Institutele noastre de sondaje nu sunt
simpli culegãtori de date. Dar piaþa este
mai slabã, iar datele suferã de multe ori de
lipsã de acurateþe. Segmentarea este puþin
probabil sã aparã la noi foarte curând. Piaþa
româneascã pare mai degrabã rahiticã ºi e
greu sã concepi existenþa unor firme
specializate în domeniul culegerii datelor,
atâta vreme cât culegerea datelor face dife-
renþa între institutele de sondaje. Problema
infrastructurii ºi a managementului specific
culegerii datelor (cu cel puþin o sutã de
intervievatori rãspândiþi în toate colþurile
þãrii) este mai importantã decât se vorbeºte
de obicei. O experienþã recentã cu sondajele
de opinie în Mongolia mi-a arãtat cât de
important este sã ai o populaþie omogenã,
în condiþiile în care nu ai ºosele bune, cãi
ferate, transport predictibil ºi o densitate
mare a populaþiei. România nu are o
populaþie omogenã, iar infrastructura este
ceva mai bunã decât în Mongolia. Singurul
avantaj comparativ ar fi densitatea mare de
populaþie. În plus, firmele private de son-
daje se confruntã cu aceleaºi neajunsuri ca
[i toate firmele private din România: taxe
mari pe forþa de muncã, lipsa surselor de
finanþare a investiþiilor. Firmele care au
reuºit sau vor reuºi sã se dezvolte fie au
gãsit un partener celebru dintr-o þarã ves-
ticã, fie s-au conectat la contractãri guverna-
mentale (nu fãrã compromisuri). Cu toate
aceste dificultãþi, institutele de sondaje din
România au trecut cu succes numeroase
încercãri (sondaje la urne, sondaje pe eºan-
tioane mari etc.).

Dumitru Sandu: Ceea ce ajunge la
public ca rezultat de sondaj este, reducând
la esenþã lucrurile, derivat din profesiona-
lism ºi din interese. Atât profesionalismul,
cât ºi interesele pot purta marca producãto-
rilor ºi a utilizatorilor de sondaje. În ansam-
blu, profesionalismul producãtorilor de
sondaje din România este din ce în ce mai
bine structurat, cu o marcã tot mai clarã.

Competiþia între institutele de sondare a
opiniei publice joacã un rol important în
acest sens.

Atunci când apar în presã, controverse-
le dintre jurnaliºti sau politicieni, pe de o
parte, ºi producãtorii de date de sondaj, pe
de altã parte, se poartã, frecvent, în termeni
de interese sau profesionalism/lipsã de pro-
fesionalism. ªi, într-adevãr, sondajele pot
fi contestate pentru cã nu sunt corect reali-
zate, pentru cã cei care le produc sau cei
care le comenteazã au interese în orienta-
rea discuþiei publice sau în vinderea date-
lor ori, pur ºi simplu, pentru cã cei ce le
comenteazã nu au cultura minimalã pentru
citirea sondajelor.

Cele douã variabile � profesionalism ºi
interese extraprofesionale � câºtigã însã
valori specifice de la caz la caz, pentru
producãtori ºi pentru utilizatorii sondaje-
lor. A pune, din principiu ºi în general, eti-
chete asupra unora sau altora nu cred cã
este cel mai eficient sau cel mai corect pro-
cedeu. Formulãri de genul �Institutele de
sondare a opiniei publice sunt controlate
sau vândute� sau �Jurnaliºtii nu ºtiu/nu vor
sã citeascã în mod corect rezultatele de
sondaj� sunt simple cliºee. Admiþând cã,
în fapt, este vorba despre o ecuaþie com-
plexã, cu valori variabile de la caz la caz,
dar cu niºte parametri care pot fi identifi-
caþi, mã axez în continuare pe aspecte le-
gate de profesionalismul sociologilor, al
producãtorilor de sondaje.

Sondajele difuzate prin media în spaþiul
public au, în bunã mãsurã, soarta oricãrui
produs cultural de elitã care ajunge sã cir-
cule pe astfel de canale. Urmeazã un drum
similar cu cel al picturilor sau romanelor
despre care se fac comentarii prin ziare,
reviste, emisiuni radio sau TV. Sau, ºi mai
specific, un sondaj poate fi comparat cu o
piesã de teatru cu patru actori: autorul son-
dajului, operatorul de interviu, beneficiarul
sondajului ºi respondentul. Institutul care
culege datele poate fi autor prin proiectul
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de eºantionare sau prin proiectul respectiv
ºi prin modul de formulare a întrebãrilor.
Firma de sondaj poate fi, maximal, respon-
sabilã pentru chestionar, eºantion, modul
de culegere a datelor prin operatori, intro-
ducerea, prelucrarea ºi prezentarea datelor
pentru public. Acesta este motivul pentru
care, frecvent, jurnaliºtii ajung sã citeascã
sondajele mai ales în funcþie de instituþia
de sondare a opiniei publice, beneficiar ºi
respondenþi.

În citirea datelor de cãtre jurnaliºti con-
teazã însã foarte mult ºi modul de prezentare
a datelor de cãtre producãtor. Frecvent,
conferinþele de presã se organizeazã pe
bazã de prezentãri în care datele sunt difu-
zate la un nivel de maximã agregare, pe
total eºantion, fãrã specificãri legate de
variabilitatea distribuþiilor de frecvenþã în
funcþie de variabile relevante. În conse-
cinþã, imaginile la care se ajunge sunt con-
struite pe viziuni de tip tendinþã centralã,
medie. Cei care comenteazã rezultatele de
sondaj ca nespecialiºti au însã mai ales
imagini fundamentate pe experienþe per-
sonale legate de zone sau segmente sociale
specifice. Sondajele vorbesc despre �omul
mediu�, care, de fapt, nu existã.

Comentatorii media ºi publicul larg
opereazã însã mai ales cu tipuri ideale �natu-
rale�, de relevanþã localã, particularã.
Reducerea distanþei dintre tipurile construi-
te de sociologi în jurul ideii de medie ºi
tipurile sociale naturale ale comentatorilor
nespecializaþi se poate face prin prezenta-
rea datelor de sondaj nu numai global, ci ºi
pe situaþii sociale specifice asociate cu
caracteristici de status sau rezidenþiale, cu
tipuri de experienþe de viaþã sau cu carac-
teristici ale capitalurilor de tip material,
uman sau social.

Ar fi de menþionat însã, în acest con-
text, ºi faptul cã funcþia de comentator al
datelor de sondaj este asumatã mai ales de
cãtre jurnaliºti. Desigur, sunt ºi comenta-
riile de specialitate. Acestea apar însã mai

ales în lucrãri tehnice, destinate comunitãþii
specialiºtilor. Comentatorul de date sociale
sau de date de sondaj, cu formaþie de
sociolog, este aproape absent din presã.
Pentru cã formarea profesionalã din facul-
tãþile de profil nu este adecvatã? Pentru cã
sociologii ajung destul de rar în presã?
Pentru cã ei sunt atraºi sau chiar absorbiþi
mai degrabã în lumea politicã decât în cea
a jurnalismului? Pentru cã încã nu s-a ajuns
la masa criticã de sociologi care sã permitã
o autoselectare a sociologilor cu vocaþie
jurnalisticã? Întrebãrile îºi aºteptã rãspun-
sul. Acesta vine, probabil, din direcþia tutu-
ror ipotezelor sugerate de întrebãrile de
mai sus.

Dorel Abraham: Evaluarea competen-
þei institutelor de sondare a opiniei publice
din România reprezintã o încercare difici-
lã, supusã subiectivitãþii. O ierarhie a insti-
tutelor din acest punct de vedere ar fi greu
de acceptat de toatã lumea.

Trebuie fãcutã, din capul locului, dis-
tincþia între percepþia publicã asupra com-
petenþei unui institut sau altul ºi evaluarea
ºtiinþificã a acesteia în funcþie de perfor-
manþa institutelor în cauzã. Deºi ideal ar fi
ca cele douã evaluãri sã coincidã, acest
lucru nu se întâmplã neapãrat.

Avem, pe de o parte, o evaluare publi-
cã (percepþie, mai degrabã) a competenþei
institutelor, mai puþin riguroasã, care se
realizeazã în funcþie de unele criterii gene-
rale ºi, oricum, mai puþin clare. Compe-
tenþa este asociatã astfel cu seriozitatea
managerului, cu transparenþa de care dã
dovadã institutul în ceea ce priveºte capita-
lul firmei, acþionarii, specialiºtii ce-i utili-
zeazã, modul de prezentare a datelor,
independenþa institutului în raport cu parti-
dele politice, trusturile de presã, agenþiile
de publicitate etc. Este o percepþie publicã
prin care populaþia crede, mai mult sau
mai puþin, cã institutele au competenþa pro-
fesionalã ºi logistica necesare pentru a
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realiza sondaje de opinie. Dacã acestea
(profesionalismul ºi logistica) sunt asocia-
te cu independenþa politicã a institutelor,
atunci ele sunt considerate credibile ºi dobân-
desc recunoaºtere socialã. În esenþã, în lip-
sa unor date sau indicatori obiectivi de
analizã a performanþei institutelor, evalua-
rea competenþei din perspectiva percepþiei
publice þine seama doar de credibilitatea
profesionalã a personalului ºi de indepen-
denþa organizaþiei. O evaluare de acest gen
a principalelor instituþii de sondare a opi-
niei publice din România a fost realizatã de
firma americanã Rawlander Research Team
în 1995 ºi rezultatele au fost publicate de
ziarul Ziua (5 mai 1995). Ea arãta, la acea
datã, cã, din punctul de vedere al credibili-
tãþii profesionale, ierarhia institutelor era:
ICCV (74%), CURS (65%), IMAS (53%)
ºi IRSOP (21%). Din punctul de vedere al
dependenþei politice, ordinea era: CURS
(8%), ICCV (14%), IMAS (18%) ºi IRSOP
(62%). Din pãcate, nu este prezentat ºi
modul în care s-au calculat procentele.

Pe de altã parte, avem posibilitatea eva-
luãrii ºtiinþifice, riguroase a institutelor de
sondare a opiniei publice, în funcþie de
capacitatea acestora de a produce rezultate
valide, confirmate de realitatea socialã.
Confirmarea sau infirmarea de c\tre reali-
tate (alegeri, referendumuri) a rezultatelor
sondajelor este esenþialã pentru evaluarea
performanþei unui institut. Ea este similarã
testului cu care se confruntã proiectarea
(realizarea) clãdirilor înalte în caz de cutre-
mur. Dacã la un seism puternic clãdirile se
prãbuºesc este clar cã ele au fost ridicate
fãrã respectarea normelor antiseismice de
proiectare ºi executare. Un astfel de test îl
reprezintã, pentru institutele de sondaje,
alegerile electorale. Cine nu a estimat nici-
odatã corect rezultatele alegerilor nu tre-
buie sã rãmânã pe piaþa sondajelor de
opinie. Desigur cã se poate întâmpla ca un
institut sã greºeascã estimãrile la un mo-
ment dat, se întâmplã ºi la case mai mari.

Existã explicaþii obiective ºi subiective
pentru astfel de greºeli (a se vedea schim-
barea opþiunilor de vot produse de atenta-
tele teroriste din Spania, cu câteva zile
înainte de alegerile din martie 2004 care
au condus la rãsturnarea balanþei dintre
primele douã partide). ªi avioanele mai
cad, nu? Totuºi, ele trebuie sã zboare.

Dacã þinem seama de experienþa limi-
tatã a practicii sondãrii publice din România,
am putea spune cã principalele instituþii au
estimat cu destulã acurateþe rezultatele
alegerilor de pânã acum, atât prin sondaje
preelectorale, cât ºi, bineînþeles, prin sonda-
jele la urne. Din pãcate, mulþi politicieni,
dar ºi unii jurnaliºti ºi chiar sociologi au
uitat repede acest lucru, acceptând unele
acuze aduse de anumite publicaþii conform
cãrora sondajele de opinie au eºuat în esti-
marea rezultatelor alegerilor din 2000. Cel
mai cunoscut exemplu este legat de aºa-zisa
incapacitate de a prevedea (sau încercarea
de a ascunde) ascensiunea PRM la alegerile
parlamentare din noiembrie 2000. S-a vehi-
culat atât de mult aceastã apreciere falsã,
încât au ajuns s-o creadã chiar ºi unii socio-
logi care sunt familiarizaþi cu analiza datelor
de sondaj. În realitate, în ultimele sondaje
preelectorale publicate de CURS-CSOP ºi
IMAS, PRM era creditat cu 19% ºi, res-
pectiv, 18% din intenþiile de vot, comparativ
cu 20%, cât a obþinut PRM la alegerile
parlamentare. Prin urmare, sondajele pre-
electorale au estimat procentul PRM cu o
precizie de maximum ±2% ºi totuºi puþini
oameni mai recunosc acest lucru. Evaluarea
performanþelor unui institut în funcþie de
capacitatea sa de a prezice comportamentul
de vot necesitã însã o analizã separatã.

Petre Datculescu: Eu nu cred cã la
institutele de sondaj profesioniste ºi consa-
crate din România existã probleme de etos
profesional. Un institut serios care trãieºte
de pe urma sondãrii consumatorilor ºi a
opiniei publice ar da dovadã de o miopie
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surprinzãtoare dacã ar lansa cu bunã ºtiinþã
rezultate false care i-ar distruge, pe termen
lung, atât reputaþia, cât ºi posibilitãþile de
câºtig. Dacã la asemenea institute consta-
tãm diferenþe între realitate ºi realitatea
mãsuratã, aceste diferenþe se datoreazã com-
petenþei, ºi nu deontologiei profesionale.
Dar competenþa e o noþiune foarte largã. Ea
include pregãtirea profesionalã, dar ºi opþi-
uni atitudinale ca, de pildã, rigurozitate,
capacitatea de a conserva standardele ºtiin-
þifice în condiþii de presiune a costurilor ºi
a timpului sau împotriva unor clienþi care
încearcã sã influenþeze metodologia studiu-
lui.

Respectarea deontologiei
acestui tip de cercetãri

Sebastian Lãzãroiu: În ultimii 14 ani au
apãrut ºi în România nume consacrate în
domeniul sondajelor. Dupã cum au apãrut
ºi au dispãrut impostori plãtiþi doar pentru
a satisface iluzia influenþãrii opiniei publi-
ce prin sondaje. Sondajele de opinie sunt,
prin natura lor, în cele mai multe cazuri,
publice. Respectarea deontologiei profesi-
onale trebuie privitã obligatoriu în relaþie
cu mass-media. Nu în toate cazurile presa
ºi televiziunile din România sunt însã ino-
cente, cum mulþi vor sã lase a se înþelege.
Regulile profesionale asociate publicãrii
sondajelor sunt deseori respectate de reali-
zatori, dar distorsionate brutal de interesele
politice din unele mass-media. Competiþia
politicã acerbã atrage dupã sine pasiuni ale
unor jurnaliºti, redactori sau patroni media
care au interesul sã oculteze sau sã subli-
nieze anumite informaþii, aruncând apoi
vina asupra realizatorilor sondajelor. Al-
teori, aºa-ziºi specialiºti din partidele poli-
tice inventeazã reguli deontologice de care
nu a auzit nimeni, dar profitã de monopo-
lul de audienþã pe care îl au pentru a trans-

mite informaþii eronate. Nici aceºtia nu
sunt atât de inocenþi pe cât par. În spatele
lor stau sociologi, colegi de breaslã, gata
oricând sã-ºi punã la bãtaie credibilitatea
pentru interese politice mãrunte. Profesia
de sociolog este o sursã de credibilitate în
România, dar mulþi dintre absolvenþii de
sociologie mai noi sau mai vechi, ajunºi în
poziþii decizionale, uitã sã menþioneze pe-
rioada în care au practicat cu adevãrat
meseria pentru care s-au pregãtit. De aici
multe confuzii. De aici ºi eludarea unor
norme deontologice elementare.

Ioan Mãrginean: O datã cu formarea
sa profesionalã, un cercetãtor social asimi-
leazã ºi deontologia practicãrii profesiei,
conºtientizând ce înseamnã sã studieze
oamenii, reþinând ce este admis ºi ce nu
trebuie sã facã în cercetarea socialã. Înain-
te de toate, nu ai voie sã le aduci prejudicii
persoanelor studiate, sã le determini sã facã
ceva împotriva voinþei lor, sã le faci rãu,
sã le induci opinii, atitudini ºi comporta-
mente indezirabile social. Consider a fi tot
o abatere deontologicã abdicarea, pe dife-
rite considerente, de la cerinþele de reali-
zare a sondajelor, precum substituirea unui
procedeu riguros cu altul mai puþin rigu-
ros, dar care este prezentat a avea virtuþile
primului procedeu, fie ºi atunci când nu se
dau informaþiile necesare despre modul de
lucru. De exemplu, reducerea costului
cercetãrii nu poate justifica nerespectarea
cerinþelor eºantionãrii reprezentative (ab-
solut obligatorii în sondajul de opinie pu-
blicã) ºi apoi sã se pretindã cã a fost studiat
un eºantion reprezentativ. Aºa se întâmplã
atunci când unele institute, nu numai la noi
în þarã, înlocuiesc selecþia aleatoare cu ruta
stradalã. Or, acest ultim procedeu a fost
introdus corelat cu un microrecensãmânt
(L. Kish). Prin eliminarea microrecensã-
mântului zonal la ruta stradalã se pierde
baza de raportare a eºantionului pentru a
determina gradul sãu de abatere faþã de



16 Sondajele de opinie public\

colectivitatea totalã, prin urmare procedeul
nu mai este probabilist. În plus, controlul
activitãþii operatorilor nu mai poate fi rigu-
ros. În plan mai general, neglijarea asigu-
rãrii reprezentativitãþii eºantionului în faza
de culegere a informaþiei ºi practicarea
ulterioarã a ponderãrii rezultatelor obþinu-
te pot conduce la distorsiuni importante ale
datelor. Ponderarea are temei când s-au
respectat cerinþele selecþiei probabiliste, dar
se înregistreazã abateri întâmplãtoare în
eºantion. Pe de altã parte, ponderãrile au
utilitate mai degrabã în analizele de pre-
dicþie decât în corecþia rezultatelor, cu atât
mai mult când este vorba despre aplicarea
acestui procedeu mai mult decât la o varia-
bilã. Nerespectarea cerinþelor eºantionãrii
probabiliste în sondajele de opinie publicã,
abaterile flagrante între eºantionul proba-
bilist planificat ºi eºantionul realizat prin
înlocuiri necontrolate de persoane, erori
din cauza comportamentului operatorilor
sunt rãspunzãtoare de variaþia mare a rezul-
tatelor de la o cercetare la alta, de la un
institut la altul.

Pentru responsabilizarea realizatorilor
de sondaje de opinie publicã, orice disemi-
nare de rezultate trebuie sã fie însoþitã de
informaþii referitoare la modul de lucru ºi
finanþatorul cercetãrii. De asemenea, date-
le de cercetare trebuie prezentate în mod
sistematic, cu explicaþiile necesare pentru
o corectã lecturã. ªi, nu în ultimul rând, aº
atrage atenþia sã nu se ignore faptul cã ºi
interpretarea informaþiei sociale þine de o
bine definitã specializare în domeniu, dobân-
ditã prin studiu sistematic ºi îndelungat,
prin experienþã de cercetare. Iatã de ce le
recomand ascultãtorilor ºi cititorilor sã fie
foarte atenþi ºi la calitatea celor care inter-
preteazã rezultatele sondajelor de opinie
publicã, pentru cã este de prisos sã se re-
comande neaveniþilor sã se abþinã. Ei nu o
vor face pentru simplul fapt cã se conside-
rã îndreptãþiþi sã pricopseascã publicul cu
intervenþiile lor oricând ºi în legãturã cu

orice ºi cu atât mai mult în cazul sondaje-
lor electorale, care sunt de mare interes.
Aceºti oameni necalificaþi, dar care þin cu
tot dinadinsul sã se pronunþe într-un dome-
niu pe care nu îl cunosc fac foarte mult
rãu, iar cel mai mare rãu îl consider a fi
faptul cã o parte din populaþie îºi pierde
încrederea în sondaje ºi nu mai coopereazã
cu operatorii de teren.

Dumitru Sandu: Institutele de sondare
a opiniei publice sunt puse în situaþia de a
reconfirma în permanenþã credibilitatea lor
prin respectarea regulilor profesionale ºi
deontologice. Acest lucru se poate asigura
mai ales prin transparenþã ºi prin dezbatere
profesionalã în spaþii de specialitate.

Notele metodologice asupra modului de
eºantionare ºi a criteriilor folosite pentru a
verifica validitatea eºantionului sunt de
maximã importanþã. Desigur, comentatorii
media nu sunt, de cele mai multe ori, în
mãsurã sã urmãreascã detaliile tehnice pre-
cizate prin astfel de note. Ei pot apela însã
la experþi care sã 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 condiþii de confi-
denþialitate, poate aduce o substanþialã spo-
rire a încrederii publicului în datele de
sondaj.

Controversele apar, în special, în legã-
turã cu sondajele electorale. De obicei,
partidele politice comandã sondaje ale cãror
rezultate le publicã parþial. Desigur, este
în logica economiei de piaþã sã pãstreze în
regim confidenþial ceea ce considerã nece-
sar, în virtutea dreptului de plãtitor. În
acelaºi timp însã, pentru a spori credibili-
tatea datelor pe care le fac publice, ar fi
util sã asigure accesul specialiºtilor la pãrþi
din baza de date, astfel încât sã poatã fi
estimatã, de cãtre specialiºti independenþi,
consistenþa rãspunsurilor la întrebãri de opi-
nie prin intersectarea variabilelor subiective
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cu cele obiective. Practica instituitã pentru
cercetãri de opinie complexe, de tipul Baro-
metrului de Opinie Publicã al Fundaþiei
pentru o Societate Deschisã, este una exem-
plarã în acest sens prin transparenþa pe care
o asigurã în legãturã cu toate etapele cer-
cetãrii ºi prin accesibilitatea la datele pri-
mare de sondaj.

Cred cã ar fi mult mai util ca eventua-
lele comentarii critice ale celor din presã
sã ducã mai mult la solicitãri de transpa-
renþã ºi de accesibilitate sporitã la datele
primare de sondaj decât la etichetãri de
necinste sau lipsã de profesionalism atri-
buite culegãtorilor de date, prin sondaje de
opinie.

Dorel Abraham: Respectarea deonto-
logiei în sondajele de opinie presupune, pe
de o parte, însuºirea cerinþelor ºtiinþifice
care sunt stabilite pentru cunoaºterea de
acest gen ºi, pe de altã parte, menþinerea
neutralitãþii sau independenþei în raport cu
diverse grupuri de interese, altele decât
cele ale propriului corp profesional.

Exigenþele privind sondajele de opinie
sunt stabilite, de regulã, de asociaþiile de
profil interne sau internaþionale, cum sunt
Asociaþia Sociologilor din România prin
Codul etic al sociologului ºi Programul
forumului metodologic al asociaþiei, de
cãtre Asociaþia Institutelor de Sondaje ºi
Marketing (SORMA), iar pe plan internaþio-
nal, prin Recomandãrile ESOMAR (Aso-
ciaþia Europeanã de Sondaje de Opinie ºi
Marketing) ºi WAPOR (Asociaþia Mondia-
lã pentru Sondarea Opiniei Publice).

Aceste exigenþe vizeazã cu precãdere
recomandãri privind regulile de eºantiona-
re, de elaborare ºi aplicare a chestionaru-
lui, de prelucrare, prezentare ºi publicare

a datelor, ele necesitând a fi cunoscute ºi
respectate de specialiºtii în domeniu, indi-
ferent dacã sunt sau nu membri ai unor
astfel de asociaþii. De pildã, nu se dã publi-
citãþii un sondaj de opinie decât însoþit de
câteva precizãri minimale referitoare la tipul
de eºantion, nivelul de reprezentativitate,
modalitãþile de instruire, locul intervievã-
rii, necesitatea ponderãrii datelor, benefi-
ciarul sondajului ºi, bineînþeles, perioada
de culegere a datelor. Este de observat cã
cel mai des institutele care publicã sondaje
�uitã� sã menþioneze beneficiarul (clientul
acestora). Se pare cã sunt mai puþin cunos-
cute exigenþele privind relaþia intervieva-
torului cu subiecþii chestionaþi, asigurarea
confidenþialitãþii datelor despre subiect,
regulile de prezentare etc.

Astfel, se mai prezintã datele privind
intenþiile de vot atât ca procente din total
eºantion, cât ºi ca procente din totalul celor
care-ºi exprimã intenþia de vot pentru un
partid sau altul, un candidat sau altul, ceea
ce produce o mare confuzie deopotriv\ în
mass-media ºi la nivelul populaþiei, deoa-
rece datele devin necomparabile. Este ca ºi
când rezultatele alegerilor nu ar fi prezen-
tate ca procente din totalul voturilor vala-
bil exprimate (intenþiile de vot în cazul
sondajului), ci ºi � sau numai � din total
electorat (total eºantion în cazul sondaju-
lui), incluzându-i în baza de raportare ºi pe
cei care nu s-au prezentat la vot sau au
votat greºit. Este surprinzãtor cã, dupã 14
ani de confruntare cu datele de sondaj, mai
existã jurnaliºti ºi chiar sociologi care nu
înþeleg diferenþa dintre cele douã categorii
de procente, �comparând mere cu pere� ºi
producând o gravã confuzie, ce afecteazã
credibilitatea sondajelor de opinie.
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Sporirea posibilitãþilor
de informare a elitelor
guvernamentale
ºi nonguvernamentale, precum
ºi a cetãþenilor în legãturã
cu aspiraþiile ºi motivaþia
publicurilor

Sebastian Lãzãroiu: Sondajele de opinie
fac parte, din ce în ce mai mult, din viaþa
cotidianã a elitelor politice. Deºi interesul
este încã focalizat asupra datelor de sondaj
care marcheazã ierarhii politice ºi mai pu-
þin asupra opiniilor despre subiecte impor-
tante, profesionalizarea deciziilor politice
prin încorporarea datelor de sondaje e
din ce în ce mai mare. Decidenþii au însã
de multe ori abilitãþi limitate în interpreta-
rea datelor de sondaj. Ele pot spune mai
mult decât aratã o primã imagine a cifrelor.
Din pãcate, nici �specialiºtii� care se aflã
în jurul decidenþilor nu sunt tocmai califi-
caþi în interpretarea acestor date. Una din-
tre marile dificultãþi actuale în citirea
datelor de sondaje este legatã chiar de ce-
citatea la diversitate. Gândirea dihotomicã
de tip �alb-negru� sau generalizarea ilegi-
timã a unor rezultate asupra unui segment
larg de populaþie sunt probleme serioase
care pot duce la decizii lipsite de orice
minimã nuanþare.

Impactul publicãrii
în mass-media a rezultatelor
din sondajele de opinie asupra
comportamentului de vot

Dorel Abraham: Impactul publicãrii în
mass-media a rezultatelor din sondajele de
opinie asupra comportamentului de vot este
cea mai disputatã problemã, fiind legatã
direct de posibilitatea manipulãrii prin son-
dajele de opinie. Probabil cã majoritatea

sociologilor ºi a jurnaliºtilor cunosc rezul-
tatele experienþelor efectuate în SUA pri-
vind influenþa publicãrii sondajelor asupra
votului în favoarea �învingãtorului� (band-
wagon) sau �învinsului� (underdog) din
sondaje. Datele de experiment aratã cã este
determinantã o influenþã în favoarea �învin-
gãtorului� în opinia a maximum 6% din
lotul supus experimentului, fiind afectate
cu precãdere categoriile de populaþie care
nu au opþiuni clare la acel moment. Celor
cu intenþii clare de vot mai degrabã li se
consolideazã convingerile.

În general, este vorba despre circa o
treime din votanþi (datele CURS aratã cã
40%-50% dintre cei care vor vota au opþi-
uni clare de vot încã înainte de începerea
campaniei electorale) asupra cãrora s-ar
putea produce un efect în favoarea învin-
gãtorului de pânã la 6%, ceea ce, pe total
electorat, ar însemna un efect de maxim
1,5% în favoarea celui dat pe primul loc în
sondaje.

În Franþa, studiile de specialitate au arã-
tat cã efectul publicãrii sondajelor este,
practic, nul (3% în favoarea învingãtorului
ºi 3% în favoarea învinsului din sondaje).
În România, cercetãrile CURS au arãtat cã
doar circa 5% din electoratul expus la son-
daje þine seama foarte mult de rezultatele
sondajelor de opinie atunci când voteazã,
dar nu se ºtie în ce sens.

Un studiu comandat de CNA privind
influenþa media asupra comportamentului
civic politic, realizat de CURS în aceastã
perioadã (luna martie a.c.) ºi publicat în
acest numãr al revistei Sociologie Româ-
neascã, estimeazã influenþa publicãrii son-
dajelor asupra alegãtorului, arãtând cã
aceasta se realizeazã cu precãdere în
favoarea �învingãtorului� ºi mai puþin a
�învinsului� din sondaje, atât pentru elec-
toratul care deja a decis cu cine va vota,
cât ºi asupra celui nehotãrât încã.

Ceea ce se ºtie deocamdatã cu certitu-
dine este cã sondajele de opinie publicate
consolideazã atitudinile deja existente ºi cã
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ele influenþeazã cu precãdere jocul politic,
respectiv orientarea unor politicieni spre o
forþã politicã sau alta, în funcþie de �sco-
rul� cu care aceasta apare în sondajele pre-
electorale.

Petre Datculescu: Existã douã teorii
psihologice care par sã sprijine ideea cã
intenþiile de vot sunt influenþate de sondaje:
teoria efectului învingãtorului (bandwagon
effect) ºi teoria spiralei tãcerii. Ambele
prezic faptul cã oamenii tind sã migreze
spre tabãra câºtigãtoare. Dar cele douã te-
orii diferã în privinþa explicaþiei. În teoria
spiralei tãcerii, cauza migraþiei este teama
individului de izolare socialã, în timp ce în
efectul învingãtorului, motivaþia este dorinþa
oamenilor de a beneficia de recompensele
sociale ºi psihologice rezervate taberei vic-
torioase.

Cercetãri foarte atent examinate de
Donsbach (2001) aratã cã, dacã existã,
efectele sondajelor asupra comportamen-
tului de vot sunt minime ºi absolut nesem-
nificative. Autorul invocã cinci argumente
bazate pe date empirice: 1) de obicei,
rezultatele sondajelor diferã între ele;
2) oamenii recepteazã sondajele în mod se-
lectiv, în funcþie e opþiunile proprii; 3) `n
climatul de opinie predominã declaraþiile
partidelor, ale politicienilor, analiºtilor ºi
ziariºtilor, nu rezultatele sondajelor;
4) interviurile de presã cu cititori, ascultã-
tori sau telespectatori sunt mai persuasive
decât sondajele; 5) semnificaþia sondajelor
electorale pentru omul obiºnuit este supra-
estimatã de cãtre politicieni ºi cercetãtorii
sociali. Pentru cã politicienii ºi cercetãtorii
sunt mai educaþi ºi mai familiarizaþi cu infor-
maþia oferitã de sondaje, în timp ce pentru
marele public comparaþia relativã a pro-
centelor statistice este o chestiune destul
de abstractã.

Mai rãmâne problema nehotãrâþilor. Se
poate presupune cã sondajele electorale le
oferã �asistenþã interpretativã� indeciºilor

ºi îi ajutã sã facã o opþiune. Dar mass-me-
dia nu este oare plinã de asemenea sisteme
interpretative? De ce ar avea sondajele un
rol mai mare în influenþarea indeciºilor
decât alte mesaje preelectorale?

Mircea Kivu: Cercetãrile efectuate la
noi ºi aiurea indicã faptul cã, pe de o par-
te, puþini sunt membrii electoratului care
se intereseazã ºi obþin informaþiile din son-
dajele de opinie ºi, pe de altã parte, cã
efectul acestor informaþii asupra deciziei
de vot sunt limitate ºi nu întotdeauna în-
dreptate în aceeaºi direcþie.

Dar lupta electoralã nu înseamnã doar
convingerea alegãtorilor. Existã mai multe
�pieþe� pe care se desfãºoarã competiþia:
mobilizarea membrilor ºi susþinãtorilor
activi ai partidelor, captarea atenþiei ºi bunã-
voinþei mass-media ºi, nu în ultimul rând,
atragerea de fonduri din partea potenþiali-
lor donatori. În aceste domenii, sondajele
de opinie au o putere de influenþare mult
mai mare decât aceea care se exercitã di-
rect asupra publicului.

Sebastian Lãzãroiu: Deºi credinþa li-
derilor politici în influenþa sondajelor de
opinie asupra comportamentului de vot este
de nezdruncinat, evidenþele aratã cã acest
tip de influenþã este nesemnificativ. Publi-
carea sondajelor despre intenþia de vot este
controversatã nu doar în România, ci ºi în
alte þãri. Dezbaterea lipsitã de pasiuni este
bine venitã. Din pãcate, cei care cer sã nu se
publice sondajele sunt cei ce, la un moment
dat sunt defavorizaþi de ele. Ceea ce se
poate susþine în acest moment este cã putem
vorbi de o influenþã a sondajelor asupra
comportamentului de vot, dar indirect.
Sondajele influenþeazã, în primul rând,
militanþii partidelor. Ei sunt consumatori
de sondaje ºi pot fi mobilizaþi sau demobi-
lizaþi în funcþie de scorurile partidului favo-
rit. Comportamentele oportuniste în politica
de la noi nu pot fi tãgãduite. Dacã ne-am
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gândi doar la câþi aleºi, direct sau pe listele
unui partid, au trecut în tabãra adversã
doar pentru cã celãlalt partid se afla la
putere, putem sã avem un tablou al insta-
bilitãþii activiºtilor politici. Sensibili la schim-
bãrile în intenþiile de vot, militanþii pot
dezerta uºor în favoarea celui care se prefi-
gureazã învingãtor. Aceste dezertãri, la
rândul lor, pot duce la mobilizãri ºi conso-
lidãri în tabãra adversã, aºa încât mai mulþi
aderenþi sunt cooptaþi prin metoda �bulgã-
relui de zãpadã�. Nici scorurile nu sunt
indiferente militanþilor. Una e sã fii cu
10 puncte procentuale în faþa principalului
competitor, alta e sã fii cu 20 de puncte
procentuale. Ultima variantã conferã sigu-
ranþã, dã sentimentul cã schimbãrile de
ierarhie nu pot fi realizate într-un timp
scurt. Din pãcate, unele partide politice
din România au început sã foloseascã unele
sondaje spre uzul (ºi mai ales confortul)
militanþilor.

Relaþia dintre client
(beneficiar) ºi agenþiile
de sondaje

Sebastian Lãzãroiu: Existã douã tipuri de
beneficiari ai sondajelor de opinie: bene-
ficiari �analfabeþi� ºi beneficiari �analfa-
beþi educaþi�. Prima categorie este ºi cea
mai numeroasã. Cu �analfabetismul� în
materie de sondaje se poate trãi pânã la
adânci bãtrâneþi. Nimeni nu e obligat sã
înveþe nici mãcar elementele fundamentale
ale sondajelor de opinie. Poþi sã ai nevoie
de sondaje ºi dacã eºti inginer, profesor,
medic, funcþionar public, fãrã sã ai nici o
experienþã anterioarã. Este important însã
sã ºtii ce sã-i ceri realizatorului sondajului.
În general, pacienþii nu le dau sfaturi medi-
cilor care le prescriu un tratament despre
cum ar trebui sã fie acel tratament. Sigur,
pacienþii mai guralivi îºi pot da cu pãrerea.
Dar medicul e suveran în ce priveºte diagnos-

ticul ºi tratamentul. Se pare cã sunt puþini
care recunosc aceeaºi suveranitate specia-
liºtilor în sondaje. Bãnuiesc cã ºi în fotbal
antrenorilor li se dau sfaturi din public,
pentru cã la fotbal se pricepe toatã lumea.
ªi la politicã. Dar ºi la sondaje unii au
impresia cã se pricep. Acest analfabetism
arogant creeazã dificultãþi adesea în rela-
þiile dintre beneficiar ºi realizator. Eforturi
mai mari de a populariza în cuvinte simple
elementele fundamentale ale sondãrii opi-
niei publice ar putea sã elimine asperitãþile
de comunicare. În fond, aceastã revoltã
împotriva expertizei este de înþeles. Mulþi
dintre noi facem asta în relaþia cu medicul,
profesorul, agentul de vânzãri etc., mai
ales când veºtile sunt proaste. Mai greu de
înþeles este cea de-a doua categorie de bene-
ficiari. �Analfabeþii educaþi� cunosc son-
dajul �ca la carte�, cum se zice. Pentru cã
îl învaþã din cãrþi. Experienþa practicã este
însã aproape de zero. Când devin benefi-
ciari ai sondajelor de opinie, aceºti �analfa-
beþi educaþi� îþi pot face o listã lungã de
probleme, inadvertenþe, simptome ale unei
calitãþi dubioase. Singura virtute a lor în
calitate de beneficiari este cã pot uºor impre-
siona �analfabeþii needucaþi� prin vastele
cunoºtinþe ºi verdictele pline de siguranþã.
Aflaþi în poziþii decizionale, analfabeþii edu-
caþi în materie de sondaje învaþã repede
clientelismul ºi utilizarea imposturii în folos
propriu (spre o uºoarã decriptare a inflexi-
bilitãþii/�rigorii� pe care aceste personaje
o afiºeazã).

Sondajele de opinie publicã
ºi prezicerea comportamentului
de vot

Petre Datculescu: Succesul sondajelor în
prognozarea rezultatelor votului a avut o
contribuþie majorã la acceptarea generalã a
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sondajelor ca �barometre� corecte ale opi-
niei publice. Desigur, precizia unei pro-
gnoze electorale depinde foarte mult de
profesionalismul selectãrii eºantionului, a
redactãrii întrebãrilor, a culegerii datelor
ºi a analizei rezultatelor. Dar, dincolo de
aceste cerinþe de bazã, practica IRSOP aratã
cã existã patru condiþii ce trebuie îndepli-
nite pentru ca prognoza sã fie corectã:
1) o participare la vot de peste 50%; 2) eli-
minarea din predicþie a non-votanþilor;
3) stabilirea analiticã a modului în care vor
vota cei ce se declarã indeciºi; 4) realiza-
rea sondajului cât mai aproape de momen-
tul scrutinului. Experienþa noastrã aratã cã
eliminarea din predicþie a non-votanþilor
este problema cea mai dificilã. O întrebare
simplã care încearcã sã determine dacã per-
soana va merge sau nu la vot nu este sufi-
cientã. Din considerente de deziderabilitate
socialã, oamenii au tendinþa sã declare cã
vor vota. Noi încercãm sã estimãm proba-
bilitatea prezentãrii persoanei la urne prin-
tr-o baterie de întrebãri. Bateria include
întrebãri despre cât de importante sunt ale-
gerile respective pentru alegãtor, dacã a
votat la alegerile anterioare (în cazul în care
avea vârsta de vot) ºi altele. Pe baza lor
calculãm o anumitã probabilitate de parti-
cipare la vot.

Alegãtorii indeciºi reprezintã ºi ei o pro-
blemã. Dupã alegerile din mai 1990, în toþi
anii electorali � 1992, 1996, 2000, 2004 �
sondajele au înregistrat procente mari de
alegãtori nehotãrâþi (între 30-40%). Acest
procent este enorm ºi creeazã o stare de
instabilitate a sondajelor politice. Situaþia
nu se întâmplã numai la noi. În aprilie 2002,
înainte de alegerile prezidenþiale ºi legisla-
tive din Franþa, procentul nehotãrâþilor era
de 41%. Ca urmare, institutul IPSOS, de
exemplu, în loc sã publice procentul de
voturi pe care le-ar primi un candidat, a
publicat marje sau �benzi procentuale� re-
prezentând mai mult decât marja de eroa-
re. Au calculat ce s-ar întâmpla dacã toþi

votanþii care spun cã ar vota cu candidatul
X, dar nu sunt încã siguri ar vota efectiv cu
X ºi ce s-ar întâmpla dacã nici unul dintre
ei n-ar vota cu X. Astfel, în loc sã spunã cã,
spre exemplu, candidatul extremei drepte
Jean-Marie Le Pen ar obþine 21%, ei au
raportat cã va avea o cotã situatã între
18-25%. Cred cã este o soluþie mai corectã
decât publicarea unor cote electorale �pre-
cise�, în condiþiile în care procentul mare
al indeciºilor relativizeazã predicþia din
capul locului. Noi cheltuim la IRSOP foar-
te mult timp ºi energie pentru a stabili în ce
direcþie s-ar putea îndrepta persoanele care
spun cã vor vota, dar nu au încã o opþiune
clarã.

Mircea Kivu: Ca orice act uman, com-
portamentul de vot este, la nivel indivi-
dual, supus libertãþii ºi, în consecinþã, puþin
previzibil. Asta nu înseamnã cã nu existã o
determinare la nivel statistic. Predictibili-
tatea este însã, ºi aici, limitatã. Teoretic,
am putea prognoza evoluþia intenþiilor de
vot dacã am fi în posesia tuturor informa-
þiilor referitoare la schimbãrile de context.
Adicã dacã am ºti ce se va întâmpla în
timpul campaniilor electorale, care vor fi
poziþiile exprimate de actorii politici, care
vor fi informaþiile pe care le va primi opi-
nia publicã etc. Politicienii ºi consilierii
lor au inventat strategiile de persuasiune
tocmai pentru a modifica deciziile masei
de alegãtori. Sondajele de opinie pot arãta
care va fi fost echilibrul de forþe pânã la un
moment dat, dupã care actorii politici vor
utiliza, cu mai multã sau mai puþinã efi-
cienþã, informaþia disponibilã pentru a-ºi
formula tacticile.

Utilizarea eficientã a informaþiei nu se
rezumã la observaþii de genul �X este situat
în sondaje cu 10% înaintea lui Y, deci va
câºtiga alegerile�. În spatele unei asemenea
informaþii se ascund trend-uri, grupuri de
electorat cu dinamici diferite etc. Spre
exemplu, s-a vorbit mult despre eºecul
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sondajelor de opinie din România în a fi
anunþat rezultatul lui C.V. Tudor la prezi-
denþialele din 2000.

Sebastian Lãzãroiu: Sondajele de opi-
nie nu pot prezice în orice condiþii com-
portamentul de vot, spre dezamãgirea
publicului acestor sondaje. Realitatea poli-
ticã este dinamicã. Sondajele de opinie pun
în evidenþã tendinþele ºi reflectã în timp
aceastã dinamicã. Dar este destul de greu
sã prezici comportamentul de vot cu mult
timp înainte de alegeri. Uneori raportul de
forþe se poate modifica chiar în ultima lunã
de campanie electoralã. De aceea, specia-
liºtii le sugereazã, pe bunã dreptate, con-
sumatorilor de sondaje sã considere orice
sondaj o fotografie a momentului în care a
fost realizat. Predicþiile se bazeazã pe
modele complicate, care nu întotdeauna
sunt la îndemâna publicului larg.

Dorel Abraham: Studiile de piaþã ºi
sondajele de opinie au apãrut tocmai pen-
tru a prezice comportamentele populaþiei,
fie cele de cumpãrare, în primul caz, fie
cele electorale, în al doilea caz. Aceasta a
fost ºi va rãmâne raþiunea lor de a fi. Cei
care susþin cã nu trebuie întrebatã populaþia
�Ce ar fi dacã...?� neagã însãºi funcþia
predictivã a sondajelor de opinie.

Din pãcate tocmai capacitatea sondaje-
lor de opinie de a prevedea sau spune ceva
relevant despre viitoarele comportamente
de vot este pusã adesea în discuþie. Confu-
zia care se creeazã în legãturã cu capacita-
tea predictivã a sondajelor de opinie este
cauzat\ de exagerãrile ce se fac pe seama
ei, într-un sens sau altul.

Pe de o parte, se neagã total capacitatea
sondajelor de opinie de a estima compor-
tamente viitoare, invocâdu-se motive de
genul: sondajul reprezintã o �fotografie a
realitãþilor la un moment dat� ºi nimic mai
mult, el nu are legãturã cu viitorul, nu
întrebi oamenii despre ceea ce nu existã

(unii înþeleg cã existã numai vapoare, blo-
curi etc., nu ºi idei vehiculate, de pildã, în
media), despre ce ar fi dacã.... etc. Pe de
altã parte, se supraestimeazã capacitatea
predictivã a sondajului, în sensul cã fieca-
re sondaj este considerat relevant pentru ce
se va întâmpla în viitorul mai mult sau mai
puþin îndepãrtat, accentuându-se uneori
diferenþele de câteva procente care apar
între un sondaj [i altul (chiar dacã nu sunt
efectuate în aceeaºi perioadã), între un in-
stitut [i altul, între rezultatele unor sondaje
preelectorale ºi rezultatele la urne, ca ºi
când prin sondaje s-ar putea determina di-
namica fenomenelor, ca în fizicã, asimi-
lând, de pildã, evoluþia opiniei publice cu
identificarea traiectoriei unei comete.

În realitate, capacitatea sondajelor de
opinie de a prevedea comportamentele de
vot trebuie judecatã þinând seama de câþiva
parametri esenþiali (sã le spunem exigenþe
metodologice). Dupã opinia mea, aceºtia
sunt: marja de eroare cu care se estimeazã
rezultatele, sondajul ales pentru compara-
rea datelor de opinie cu cele obiective (numã-
rarea voturilor) ºi tendinþele evidenþiate de
sondajele de opinie. În acest context, luând
în seamã cele trei elemente sau indicatori
(la care specialiºtii pot adãuga analiza com-
parativã a datelor produse de mai multe
institute etc.), capacitatea de prezicere a
sondajelor se traduce într-o formulã de
predicþie în care fiecare element îºi are
rolul sãu.

Ce înseamnã fiecare dintre aceºti para-
metri? Marja maximã de eroare aratã pre-
cizia cu care se mãsoarã starea de spirit a
populaþiei sau intenþiile de vot în cele mai
discutate cazuri. Cunoscuta marjã de ±3%
precizeazã cã rezultatele la oricare dintre
întrebãri nu ar diferi cu mai mult (ea fiind
mai micã acolo unde distribuþia rãspunsu-
rilor în jurul mediei este mai redusã) ºi
aceasta cu o probabilitate de obicei accep-
tatã de 95% (ceea ce înseamnã cã pentru
5 sondaje din 100 rezultatele nu pot fi
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garantate în marja de eroare respectivã).
Pentru a se încadra în marja de eroare accep-
tatã sau chiar pentru a reduce marja de
eroare, mai ales atunci când se doreºte ca
acestea sã prezicã intenþiile de vot, se ape-
leazã la ponderarea datelor de teren.
Aceasta înseamnã cã, dacã la unii indica-
tori datele din eºantion diferã de datele din
total populaþie cu mai mult de ±3%, atunci
ele sunt ponderate, adicã datele de sondaj
care reflectã indicatorul respectiv sunt ali-
niate cu cele reale la nivel naþional, în
marja de eroare acceptatã. Uneori, dacã se
doreºte o estimare mai precisã, atunci se
poate realiza o ponderare chiar în cadrul
marjei de eroare. Sã presupunem cã în-
tr-un eºantion dintr-un sondaj preelectoral,
prin care se doreºte estimarea opþiunilor
de vot la urne, ponderea pensionarilor ar fi
cu 3% mai micã decât procentul acestora
în total electorat. Dacã se acceptã 3% ca
atare, atunci s-ar putea ca aceastã abatere
sã diminueze cu circa 1% intenþiile de vot
pentru partidul cu care aceastã categorie
de populaþie voteazã cu precãdere. O pon-
derare a datelor pentru acest indicator prin
care se reduc diferenþele dintre datele de
sondaj ºi cele reale anuleazã însã aceastã
influenþã.

Sondajul care se ia în calcul pentru prezi-
cerea rezultatelor este ultimul, adicã cel
mai apropiat de data alegerilor, fiind demon-
strat faptul cã ultimul sondaj �sondeazã�
cel mai bine (the poll that polls last polls
best). În fine, ºi ultimul sondaj de opinie
reprezintã un moment, or, sondajele prefigu-
reazã comportamentul de vot efectiv doar
ca tendinþã, care uneºte diferite momente.
De regulã, când intenþiile de vot sunt rela-
tiv stabile (trend-ul este plat, nici nu creº-
te, nici nu coboarã semnificativ), datele de
sondaj vor reflecta ca atare rezultatul ale-
gerilor, evident, în marja de eroare ºi ca
probabilitate stabilit\. Nu mai este nevoie
ca în predicþie sã se utilizeze coeficientul
dat de ritmul de creºtere sau descreºtere a
opþiunilor.

Sã ilustrãm acest lucru cu douã exem-
ple de la CURS (acestea fiind cele pe care
le cunosc mai bine). Înainte cu câteva luni
de alegerile prezidenþiale ºi parlamentare
din 1996, intenþiile de vot pentru candida-
þii la preºedinþie ºi parlament s-au cristali-
zat, cunoscând o stabilitate evidentã
(procentele pentru principalele partide ºi
candidaþi la prezidenþiale nu oscilau în ul-
timele trei luni înainte de alegeri cu peste
trei procente). În acest caz, capacitatea de
predicþie a ultimului sondaj nu avea nevoie
de coeficientul de corecþie dat de evoluþia
opiniilor. Iatã, de pildã, rezultatele ultimu-
lui sondaj efectuat de CURS comparativ cu
rezultatele alegerilor din primul tur de la
prezidenþiale, aºa cum au fost ele publicate
în acea perioadã.: Ion Iliescu 32% în son-
dajul CURS ºi 32,2% la rezultatul numãrã-
rii voturilor la urne, Emil Constantinescu
28% la CURS ºi 28,2% la urne, Petre
Roman 21,5% la CURS ºi 20,5% la urne,
Gh. Frunda 6% la CURS ºi 6,0% la urne,
C.V. Tudor 3,5% la CURS ºi 4,7% la urne,
Gh. Funar 10% la CURS ºi 2,0% la urne,
Tudor Mohora 1,5% la CURS ºi 1,3% la
urne, N. Manolescu 1% la CURS ºi 1,0%
la urne, A. Pãunescu 1,0% la CURS ºi
0,71% la urne. Iatã o predicþie de excepþie,
depãºind prin precizie chiar exit poll-urile
de la acea datã, ea fiind facilitatã tocmai de
stabilitatea opþiunilor din perioada pree-
lectoralã.

Celãlalt exemplu este de la alegerile din
2000, când sondajele au arãtat mari fluc-
tuaþii în intenþiile de vot produse, în esen-
þã, în perioada campaniei electorale ºi care
au fãcut mai dificilã predicþia rezultatelor
finale, dar nu imposibilã. Partidele care au
cunoscut o fluctuaþie semnificativã în in-
tenþiile de vot au fost PRM ºi PSD (cu
diferenþe opuse însã, unul de creºtere, ce-
lãlalt de scãdere), iar candidatul care a
cunoscut o creºtere spectaculoasã în opi-
niile de vot din perioada campaniei a fost
C.V. Tudor. Nu intereseazã aici cauzele,
ci numai tendinþele.
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Ca sã luãm tot sondajele publicate de
CURS (unele în colaborare cu CSOP), obser-
vãm cã, în perioada 6 septembrie � 2 noiem-
brie, intenþiile de vot pentru PDSR au fost
evaluate 48%, 52%, 52%, 52%, 45% ºi
41%. La exit poll PSD era creditat cu 38,8%,
iar rezultatul votului (medie pe cele douã
camere) a fost de 36,8%. În sens contrar,
intenþiile de vot pentru PRM din aceeaºi
perioadã au fost de 10%, 11%, 11%, 13%,
16%, 19%. La exit poll 22,3%, iar rezulta-
tul votului pentru PRM (medie pe cele douã
camere) a fost de 20,2%. În acest caz,
capacitatea de estimare a sondajelor ar fi
trebuit sã ia în seamã ºi ritmul schimbãri-
lor. Oricum, ºi aºa, procentele ultimului
sondaj sunt relevante pentru rezultatele
obþinute la urne, o ponderare a lor cu ten-
dinþa de creºtere ar fi apropiat însã ºi mai
mult predicþia de rezultate.

O astfel de ponderare s-a impus mai
ales în cazul alegerilor prezidenþiale din
2000, unde ritmul dinamic al opþiunilor
pentru C.V. Tudor a cunoscut o creºtere
spectaculoasã pe �ultima sutã de metri�,
respectiv octombrie-noiembrie, de la 11%,
la 14%, la 18%, la 21% (o tendinþã simila-
rã a apãrut ºi în sondajele IMAS), ceea ce
arãta clar cã voturile obþinute de C.V. Tudor
creºteau de la o zi la alta, ajungând sã
obþinã 27,5% la exit poll ºi 28,3% la votul
final.

O predicþie efectuatã la acea datã
(22 noiembrie) estima cã C.V. Tudor va
obþine 26,8% în primul tur, dar beneficiul
traking poll-urilor din acea perioadã nu a
acceptat publicarea ei.

Chiar ºi numai aceste exemple aratã cã
sondajele de opinie preelectorale ºi-au do-
vedit capacitatea de prezicere ºi în 2000
(cum o fãcuserã ºi în 1996, ºi la alegerile
locale pe Bucureºti din 1998), chiar dacã
uneori distanþa între datele de sondaj ºi
rezultate depãºea marja de eroare, cum a
fost cazul ascensiunii lui C.V. Tudor la
alegerile prezidenþiale sau a lui T. Bãsescu

la alegerile locale din 2000. Intrarea lui
Traian Bãsescu în turul al II-lea nu a fost
prevãzutã de sondajele de opinie, deoarece
ultimul sondaj publicat de CURS a fost
efectuat cu peste 10 zile înainte de alegeri,
moment în care, cu procente între 15%
Bãsescu (care venea de la 4%), 17% Pãdure
ºi 20% Chiriþã, oricare avea o ºansã sã
intre în turul al II-lea cu Oprescu, situat pe
primul loc.

O predicþie care sã þinã seama de ten-
dinþele existente ar fi produs rezultate mai
apropiate ºi în aceste cazuri similare cu
cele din alegerile parlamentare (Bãsescu
era în creºtere, Chiriþã în uºor declin, Pã-
dure în cãdere liberã).

Problema care se ridicã atunci când se
evalueazã performanþa ºi capacitatea de pre-
dicþie a sondajelor este dacã se �opereazã�
ºtiinþific sau dupã �ureche�. O procedurã
ºtiinþificã, riguroasã, presupune utilizarea
în analizã a unor indicatori de apreciere a
rezultatelor sondajelor de opinie universal
acceptaþi. O abordare de referinþã pentru
sociologia româneascã este cea realizatã de
Septimiu Chelcea ºi Loredana Ivan (vezi
Opinia publicã. Gândesc masele despre ce
ºi cum vor elitele?, Bucureºti, Editura Eco-
nomicã, 2003, pp. 236-238) unde s-a analizat
capacitatea de estimare a rezultatelor ale-
gerilor în cadrul sondajelor de la urne (exit
polls) efectuate de trei instituþii, pentru trei
posturi de televiziune (INSOMAR pentru
TVR 1, IMAS pentru Antena 1 ºi CURS/
CSOP pentru PRO TV). Sunt utilizate � dupã
Warren J. Mitofsky, 1998 � opt modele:
1) diferenþa dintre numãrul voturilor (pro-
centele) primite de candidatul plasat pe
locul întâi ºi estimãrile fãcute în sondaj;
2) diferenþa dintre procentele obþinute de
candidaþii principalelor partide ºi procen-
tele estimate de sondaj; 3) media abaterii
procentelor pentru fiecare candidat dintre
estimãrile sondajului ºi votul efectiv; 4) dife-
renþa medie dintre abaterea relativã pentru
fiecare candidat ºi candidatul câºtigãror;
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5) diferenþa dintre douã diferenþe;
6) diferenþa maximã dintre estimarea pentru
un candidat ºi votul real pentru acesta;
7) valoarea testului c2 pentru punerea în
evidenþã a congruenþei dintre distribuþia
realã a voturilor ºi cea estimatã; 8) diferenþa
dintre votul prezis ºi votul real. Rezultatul
analizei este cã toate institutele au produs,
pe ansamblu, estimãri corecte, cea mai bunã
performanþã (pe primul loc la majoritatea
indicatorilor) fiind realizatã de CURS/CSOP.
În acest sens, se poate spune cã experienþa
pozitivã obþinutã la exit poll-uri de IRSOP,
încã din 1992 ºi 1996, a fost confirmatã
fericit de alte firme.

Mãsurarea realitãþilor
virtuale sau cum se politizeazã
sociologia

Sebastian Lãzãroiu: Unii specialiºti în son-
daje susþin vehement cã nu putem mãsura
ceea ce nu existã. Deºi aserþiunea sunã
foarte înþelept, realitatea la care se referã
este extrem de îngustã. Aspiraþiile socio-
logului spre inginerie sunt oarecum nor-
male. ªtiinþele sociale au suferit întotdeauna
de un complex de inferioritate faþã de ºtiin-
þele naturale ºi, probabil, printre sociologi
se aflã mulþi ingineri rataþi. Toþi ne dorim
mai multã precizie; unii poate ar dori mai
curând sã fie numiþi �mãsurãtori� decât
�sociologi� sau �sondatori�. Realitatea so-
cialã, cea care face obiectul �mãsurãtori-
lor� noastre, trebuie înþeleasã în sensul

ei cel mai dinamic: de constituire ºi
reconstituire în funcþie de proiectele ºi aspi-
raþiile indivizilor. Cei care spun cã nu
putem mãsura ceea ce nu existã sunt aceiaºi
care îi întreabã pe oameni: �Dacã dumini-
ca viitoare ar fi alegeri, dumneavoastrã cu
cine aþi vota?�. Mãsurãm ºi aici intenþii de
vot, ºtim sigur cã duminica viitoare nu vor
fi alegeri, dar încercãm sã-i proiectãm pe
respondenþi într-o situaþie realã, apelând la
imaginaþia lor. Îi întrebãm adeseori pe
oameni: �Dacã aþi avea o sumã mare de
bani, cum i-aþi cheltui?�. ªi în acest caz
mãsurãm ceea ce nu existã. Ce existã de
fapt? Aceste dezbateri au pornit în jurul
unui fapt banal în care unii sau alþii intro-
duc reguli metodologice, ca ºi cum ar fi
fost scoase din cine ºtie ce manuale (un
institut de sondaje a mãsurat potenþialul
electoral al unei alianþe). Alianþa politicã
nu exista, dar circula ideea constituirii ei.
Erau douã partide politice aflate în opozi-
þie, asemãnãtoare ca reprezentare electora-
lã, care s-ar fi putut alia. Oamenii au fost
întrebaþi în ce mãsurã ar fi dispuºi sã voteze
o asemenea alianþã. Rãspunsurile au deran-
jat o anumitã facþiune politicã, ce ºi-ar fi
dorit ca o asemenea alianþã sã nu se consti-
tuie. În sprijinul discursului politic au ve-
nit unii specialiºti cu o regulã inventatã
ad-hoc: nu se mãsoarã ceea ce nu existã.

Grupaj realizat de Septimiu Chelcea
ºi Alexandru Zloteanu
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