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Abstract.  The present study analyses  the controversies  around surveys and exit polls 
that  were  conducted  during  the  last  election  campaigns  in  Romania.  Three  aspects 
emerge  following  the  analysis.  First  issue  is  the  competition  for  the  symbolic  con- 
struction of the political field, competition in which the surveys’ discourse collides with 
those of the politicians and the media. Secondly, the interaction between the interviewer 
and  the respondent  could  be regarded  as similar  to a process  of symbolic  violence, 
which may generate distortions. Thirdly, the study also advances theoretical adjustments 
concerning  public opinion analysis and the survey practice,  from the point of view of 
a discursive,  interactionist  communication  paradigm,  within which the survey is seen 
as a scene for interaction,  and, if it touches on a controversial  issue, could cause the 
genesis  of  certain  public  opinion  elements  and  could  lead  to  the  gathering  of  an 
audience.  The author asserts that individuals  have a certain mental representation  of 
the common  opinion  and that they adjust  their own opinions  according  to what they 
believe the common one is. The purpose of the climate of opinion is not that of social 
regulation  or of social  control;  public  opinion  is a mechanism  of mutual  adjustment 
that  enables  people  to be aware  of and  to take  into  account  what  other  people  are 
thinking.  Surveys  capture  fragments  pertaining  to regular  citizens’  discourses;  these 
ordinary  citizens are not content with applying  interpretative  frames conveyed  by the 
media, they mobilize  their own experiences  and interpersonal  discussions  in order to 
negotiate  the meaning  of political  issues. 
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Sondajele electorale sunt în centrul unei 
vii dispute  în societatea  româneasc .  Para- 
doxul  vine  din  faptul  c  disputa  nu are  la 
baz  gre eli r sun toare ale unor institute de 
cercetare cu ocazia alegerilor, lucru care s-a 
întâmplat în ri în care sondajele de opinie 
au deja o tradi ie. Ultimele alegeri pentru Pre- 
edin ia României au condus la rezultate nu 

oprea onorante  pentru profesioni tii  sonda- 

jelor, trei din cele patru exit-polluri gre ind 
prognoza privind înving torul. Sociologii care 
au gre it au avut scuza c  au r mas în marja 
de eroare, dar tot a r mas întrebarea  de ce 
nu s-au limitat la posibilitatea tehnic  de care 
dispuneau, adic  s  indice egalitate, atât timp 
cât rezultatele erau foarte apropiate. Faptul 
c  între  cei doi candida i  s-a înregistrat  o 
diferen   de  doar  70 000  de voturi  este  o 
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scuz  acceptabil , r mâne doar o întrebarea 
privind motivul pentru care i-au asumat o 
întreprindere prospectiv  în condi iile acestei 
egalit i,  riscând s  gre easc . 

Cu toate acestea, un studiu realizat de 
IRES, unul dintre institutele care a realizat 
prognoza corect  (în asociere cu CSOP), ne 
demonstreaz  c  oamenii urm resc sondajele 
i au încredere  s  participe  ca responden i 

sau  chiar  drept  consumatori  de informa ie 
furnizat  de c tre sondajele de opinie. Cred 
îns  c  suntem datori cu alte tipuri de expli- 
ca ii i teorii privind rolul opiniei publice i 
func ionalitatea sondajelor în cadrul compe- 
ti iei politice i sociale din perioada contem- 
poran . Vom încerca s  facem în acest studiu 
demonstra ia c  este nevoie s  abord m son- 
dajele de opinie public  dintr-o perspectiv  
nou , perspectiv  care s  furnizeze mai mult  
elasticitate teoretic  i paragmatism al inter- 
pret rii. Mai mult, vom încerca s  analiz m 
mai multe fa ete ale controversei  legate de 
sondaje, în scopul c ut rii unei alte para- 
digme explicative. Credem c  trebuie c utat  
o alt  semnifica ie, probabil sondajele aflân- 
du-se în centrul unei controverse din cu totul 
alte motive decât nerealiz rile  sau gre elile 
lor de predic ie. Disputele pe marginea cre- 
dibilit ii institutelor de sondare a opiniei 
publice i a organiza iilor care au comandat 
diverse studii se poart , de cele mai multe 
ori, pe liniile de for  ale baricadelor  poli- 
tice, iar principalele teme de conflict au fost 
afilierea politic  a institutelor de sondare sau 
a celor care au comandat  studiile i gradul 
de competen  profesional  a institutelor res- 
pective. O miz  important  în aceast  b t lie 
artificial  a fost cea a creion rii realit ii 
politice i sociale a României, precum i cea 
a influen elor pe care aceste evolu ii diferite 
din sondaje le au asupra configura iei scenei 
politice interne. B t lia pentru definirea spa- 
iului politic culmineaz , în perioade electo- 

rale, cu proiectul maxim: cel de interzicere 
prin  lege  a sondajelor  de  opinie.  În  2008, 
Comisia de Cod electoral a votat interzicerea 
sondajelor de opinie în campania electoral . 
Conform votului dat în Comisia de Cod elec- 
toral, cu 30 de zile înainte de alegerile pentru 

Parlamentul European se interzicea publi- 
carea în presa electronic , radio, TV i cea 
scris  a sondajelor de opinie care con in 
întreb ri privind inten ia de vot sau alte teme 
ce ar putea influen a procesul electoral. Amen- 
damentul (inclus în OUG nr. 1/2007, ce 
vizeaz  euroalegerile)  apar inea senatorului 
PRM Virginia Vedina  i a fost puternic 
sus inut de PSD, prin Valeriu Zgonea, sin- 
gurul argument al acestuia fiind urm torul: 
„Ne-am s turat de sondaje în care PD apare 
cu  60%”. 

Societatea civil  a reac ionat, ar tând c  
în Fran a, de exemplu, unde exist  o legis- 
la ie extrem de restrictiv , interdic ia se aplic  
doar în s pt mâna premerg toare alegerilor. 
Prin acest vot al comisiei se încalc  dreptul 
cet enilor la informare, dreptul de a afla 
cota ia  partidelor  i,  implicit,  de  a  vedea 
cum  s  voteze,  au spus  mul i  jurnali ti  în 
acele zile. Funda ia pentru o Societate Des- 
chis  (FSD), promotoarea  unui program de 
peste un deceniu, Barometrul de Opinie 
Public , considera c  m sura interzicerii 
accesului opiniei publice la rezultatele son- 
dajelor de opinie privind preferin ele electo- 
rale este ultraexcesiv  i încalc  dreptul la 
libera informare al cet enilor României 
(Funda ia pentru o Societate Deschis , 2007). 
În reac ia Funda iei se ar ta c  motiva ia 
introducerii acestei prevederi pleac  de la 
ideea lipsei de profesionalism a mass-media, 
despre care se presupune c  ar participa 
inten ionat  la manipularea  opiniei  publice, 
desconsiderând  – în acela i  timp – capaci- 
tatea de discern mânt  i decizie a electora- 
tului din România.  Argumentele  FDS, f r  
a fi elaborate  sociologic,  au reu it  s  con- 
ving  atunci opinia public  de ideea perico- 
lului  de a oficializa  un tip  de cenzurare  a 
informa iei ce ajunge la electorat, de i prin- 
cipalele instrumente  care ar trebui utilizate 
sunt, în opinia organiza iei, accesul liber al 
publicului la date de sondaj, înso it de infor- 
marea corect  a acestuia, pentru a putea evalua 
credibilitatea surselor, precum i de sprijini- 
rea asocia iilor profesionale care încearc  
reglementarea  deontologic   a  domeniului. 
Nu  a fost  prima  încercare  de interzicere  a 
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sondajelor; ca i cele mai vechi, aceast  
ini iativ  a fost respins  în plen, la vot. 

Totu i, reac ia la sondaje, lung  de peste 
un deceniu, a lui Corneliu Vadim Tudor i a 
PRM arat  statutul incert al sondajelor i 
func ia lor oarecum mistic . Vadim Tudor, 
de i absolvent de sociologie, pe parcursul 
întregii  lui cariere  a atacat  sondajele  i pe 
sondatori.  A spus  mereu,  în spiritul  extre- 
mi tilor, c  este furat la toate alegerile, iar 
sondajele nu fac decât s  confirme frauda pe 
care puterea o face pentru a împiedica ade- 
v ra ii patrio i s  conduc ; cu toate acestea, 
a oferit mereu opiniei publice sondaje rea- 
lizate, spunea el, de serviciile secrete, care, 
se presupunea, sunt mai specializate i in cu 
marii patrio i i care îl puneau, de regul , pe 
el i partidul lui pe primele locuri. 

 
 
1 . În viesparul politic. 

Aduc torul ve tilor proaste 
 

Competi ia 
 

Dac  se poate sus ine c  nu calitatea sonda- 
jelor este cauza controversei, atunci care este 
cauza  real ?  Cauzalitatea  este  complex , 
dar trebuie s  observ m c  sondajul este ele- 
ment al triadei politicieni – media – sondatori, 
adic  triada celor care definesc realitatea 
politic  i social . Cele trei instan e de con- 
struc ie simbolic  a realit ii politice se afl  
în rela ie, dar, în acela i timp, într-o acerb  
concuren  pentru a impune cadrele definirii 
realit ii. Cele trei institu ii sociale colabo- 
reaz , au nevoie una de cealalt , îns  fiecare 
se revendic ,  în fond, de la o alt  logic  a 
interesului major. Mass-media se revendic  
de la o cultur  a obiectivit ii i î i revendic  
interesul public, perspectiva echilibr rii exce- 
selor celorlalte trei puteri. Filosofia câinelui 
de paz  al democra iei, de i mult criticat  în 
ultimele decenii, înc  reu e te s  coaguleze 
sensul moral-director al ac iunii jurnalistice. 

Politicienii se revendic  i se legitimeaz  tot 
de la interesul public, dar misiunea lor este 
preponderent  ac ional ,  revendicat   în nu- 
mele  unor  interese  de  grup  sau  valori,  pe 
baza  unui  mandat  sus inut  de voturi.  Son- 
datorii i metoda lor se legitimeaz  de la 
logica tiin ei i de la sistemul de valori al 
obiectivit ii, în competi ie cu jurnali tii, dar 
de cele mai multe ori trebuie s  apeleze la 
resursele financiare ale media sau ale poli- 
ticienilor.  Apare un câmp de competi ie  în 
care, în unele cazuri, combatan ii renun  la 
deontologiile presupuse de fiecare din aceste 
domenii sociale specifice. 

Dac  ne uit m la selec ia unor date din 
careul de mai jos unde apare un florilegiu de 
date din seriile Barometrelor de Opinie Pu- 
blic , finan ate de Funda ia pentru o Socie- 
tate Deschis , observ m c  datele descriu 
repere ale scenei politice, parametri care 
dezavantajeaz   actorii politici i prezint   o 
imagine deosebit de critic  a rela iilor dintre 
electorat i popula ie. Cum ar putea oamenii 
politici i partidele, mai ales dac  se afl  la 
putere, s  accepte o asemenea definire a 
scenei politice, definire care nu face decât s  
valideze  e ecul total al politicii  române ti? 
Este de a teptat, în asemenea condi ii, s  se 
dezvolte continuu o strategie de delegitimare 
a sondajelor i sondatorilor de opinie. 

Am fost de fa  de multe ori când mari 
personalit i politice din România deschi- 
deau un raport privind datele unui sondaj de 
opinie  i am  constatat  un  lucru  interesant: 
aproape f r  excep ie, politicianul român 
caut  cu înfrigurare  datele privind  notorie- 
tatea, încrederea i inten ia de vot pentru el 
i partid, f r  a mai trece prin to i indicatorii 

care descriu scena politic , atmosfera sau 
atitudinile electoratului fa  de politicieni i 
institu iile  statului.  Un  fel  de  narcisism  îi 
face  s   se  uite  doar  la  imaginea  lor  sau, 
poate, disonan a cognitiv  îi împinge invo- 
luntar spre „ascunderea”  unor date pe care 
le b nuiesc a fi nemul umitoare. 
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•  78%  dintre  cet eni  consider  c  parlamentarii  nu  urm resc  interesele  cet enilor 
care i-au votat (BOP, octombrie 2004). 

•  82% sunt de p rere c  nu ar putea face nimic împotriva unei hot râri a Prim riei care 
îi afecteaz  negativ i doar 12% spun c  ar putea face ceva (BOP, mai 2002). 

•  82% sunt de p rere c  nu ar putea face nimic împotriva unei hot râri a Guvernului 
care îi afecteaz  negativ i doar 6% spun c  ar putea face ceva (BOP, mai 2002). 

•  73% sunt de p rere c  „nimeni nu e interesat de ceea ce gândesc oamenii ca mine” 
(BOP,  mai 1999). 

•  86% sunt de acord cu afirma ia „pe cei care conduc ara nu-i intereseaz  ce mi se 
întâmpl  mie”  (BOP,  mai  1999). 

•  58% sunt de p rere c  „este mai bine s  nu te amesteci în politic , deoarece în final 
tot tu pierzi”;  30% nu sunt de aceast  p rere (BOP,  mai 2002). 

 
 
 
Politicul se sustrage evalu rii externe 

 
Într-un  sistem  politic  imatur,  ca al nostru, 
politicul  încearc   s  se sustrag  oric rui 
control exterior, tinde s  devin  un teritoriu 
al puterii pure. Sondajele sunt singurul con- 
trol, singura punere sub semnul întreb rii a 
legitimit ii puterii. Partidele ajunse la putere 
caut  s  reduc  dezbaterea public  la punctul 
de vedere oficial. Sondajele sunt i un fel de 
judecat  public , un divan ad-hoc pentru 
activitatea politicienilor. Aceast  respingere 
a  controlului  pare  normal ,  atât  timp  cât 
orice actor social tinde s - i m reasc   gra- 
dele de libertate, dar este abuziv prin referire 
la condi iile democratice. 

Dar se pare c  în România exist  i deter- 
minare  cultural .  Asist m  la o respingere 
total  a evalu rii.  Într-un mediu social de 
tranzi ie  dinspre  un  regim  totalitar  înspre 
unul democratic,  cum e, spre exemplu,  cel 
românesc,  în care experien a  sondajelor  de 
opinie este de dat  recent , problema se pune 
i în termeni de rezisten  la schimbare. 

În acest context, rezisten a la schimbare 
s-ar traduce poate cel mai pertinent prin 
teama de evaluare pe care o încearc  socie- 
tatea româneasc . Este vorba de o fric  ine- 
rent  de a primi ve ti proaste, de a schimba 
ceva, de teama de a fi evaluat în mod per- 
sonal. Ajunge s  vedem ploaia de contesta ii 
de la examenele de capacitate sau bacalau- 
reat sau frenezia cu care sunt contesta i arbi- 
trii de fotbal. Acela i lucru se întâmpl  i la 

concursurile  Eurovision  sau Mamaia. Para- 
noia contest rii a determinat juriul, de teama 
controverselor, s  caute un actor exterior com- 
peti iei pentru  Marele Premiu de la Mamaia... 
i premiul cel mare a fost dat Carului 5 de 

transmisie al TVR. Respingerea evalu rii se 
observ  foarte bine prin aducerea de arbitrii 
str ini la meciurile  echipelor  bucure tene. 
 
Sondajele creeaz  personaje 
politice noi 
 
O func ie important  a sondajelor este de a 
lansa oameni politici noi. Televiziunea, mai 
ales, preia sarcina de a lansa la ap  personaje 
politice în talk-show-uri în care vedem exas- 
perant politicieni care vorbesc sear  de sear  
pe orice tem , f r  s  fie specializa i. Oricât 
ar ap rea de des, nu devin personaje politice 
cu poten ial decât atunci când sunt m sura i 
în sondaje i intr  pe tabloul principal al 
politicii. Ori sondajele sunt destul de rare la 
noi, iar accesul la lista de politicieni este, de 
regul , restric ionat  la efii de partide,  mi- 
ni trii sau efii celor dou  camere. Unii î i 
pl tesc singuri prezen a  pe list  în sondaje 
omnibus, dar de cele mai multe ori datele nu 
sunt oferite publicit ii.  De cele mai multe 
ori, tiu din experien a  de manager al unei 
institu ii de cercetare, introducerea unor poli- 
ticieni noi pe lista celor evalua i produce 
nelini te pe pia a politic  i e ti aspru criticat 
de  cei  care  se  afl   deja  acolo,  pe  tabloul 
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Sursa:  tabelul  1. 

 
Figura 7. Evolu ia num rului de pensionari i de salaria i din România, 

în perioada 1990-2008 
 

persoane în anul 2008, respectiv cu 48,36%), 
în timp ce categoria pensionarilor de asi- 
gur ri sociale de stat a crescut cu 3,6% în 
perioada analizat . Per ansamblu, în 2008 
fa   de 1990  s-au  înregistrat  cu 2.022  mii 
pensionari  mai mult, respectiv  cu 54,96%. 

Cre terea num rului de pensionari a repre- 
zentat una dintre consecin ele disponibiliz - 
rilor masive realizate la nivelul întreprin- 
derilor mari (aici avem în vedere faptul c  
multe din persoanele disponibilizate au optat 
pentru pensionare anticipat ) ceea ce a dus 
la cre terea ratei de dependen  economic . 
Studiind evolu ia ratei de dependen  econo- 
mic  (calculat  ca raport între num rul mediu 
de pensionari i num rul mediu de salaria i) 
din tabelul 1 se constat  c  pân  în anul în 
1997 este mai mic  decât 1 (an în care num - 
rul de pensionari este aproape egal cu cel al 
salaria ilor), iar dup  aceast  dat , ratele de 
dependen  dep esc valoarea 1. Deci num - 
rul salaria ilor a fost dep it de cel al pen- 
sionarilor, raportul de dependen  ajungând, 
în  2002,  la  1,39,  sc zând  în  anul  2003  la 
1,37, ca apoi, în anul 2004, s  înregistreze 
din nou nivelul de 1,39. Ulterior, datorit  
reducerii num rului de pensionari i cre terii 
salaria ilor, rata de dependen  se reduce în 
mod  continuu  pân   în  anul  2008,  fiind  în 
acest an de 1,13. 

Datele statistice din Raportul Comisiei 
europene  cu  privire la indicatorul  rata  de 
dependen   a  sistemului  de  pensii:  num r 
de pensionari raportat la num rul contribua- 
bililor la pensii publice (în %), arat  c  în 
România, în anul 2007, nivelul acestuia era 
de 93%, fiind cel mai ridicat nivel din UE-27. 
Prognoza cu privire la acest indicator arat  
o cre tere cu 29 p.p. pân  în anul 2060, 
estimând c  România va fi a doua ar  din 
UE, cu o valoare de 122% (cel mai ridicat 
nivel se va înregistra în Lituania, de 123%). 

Consider m  c  reducerea  num rului  de 
salaria i i cre terea num rului de pensio- 
nari, în perioada 1990-2008, a afectat nivelul 
i securitatea venitului, cu impact nefavo- 

rabil asupra cererii de bunuri de consum i, 
în consecin , asupra nivelului de trai. 
 
B. Impactul îmb trânirii demografice 

asupra ocup rii resurselor 
de munc  

 
În contextul îmb trânirii demografice se im- 
pune cre terea gradului de ocupare în rândul 
lucr torilor vârstnici (55-64 ani). rile dez- 
voltate, în care procesul de îmb trânire a fost 
mai accentuat, au luat m suri în acest sens, 
astfel c  gradul de ocupare în rândul acestei 
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categorii de popula ii a crescut aproape cu 10 
puncte procentuale, în perioada 1999-2008. 

Con tientizându-se efectele economice i 
sociale ale îmb trânirii demografice la nive- 
lul UE, în Strategia  de la Lisabona  (2000) 
s-a fixat obiectivul de cre tere la 50%, pân  în 
anul 2010, a gradului de ocupare a popula iei 
care a dep it vârsta de 55 de ani. De ase- 
menea, Comisarul european pentru ocupare, 
afaceri sociale i egalitate social , Vladimir 
Spilda, a subliniat (Bruxelles, 2005) efectele 
economice  pe  care  le-ar  putea  genera  mai 
ales o lips  de reac ie  fa  de schimb rile 
demografice:  „O  pierdere  de  21  milioane 

de  persoane  în vârst   de  munc ,  de  acum 
pân  în 2030, adic  7% din for a de munc , 
ar face ca poten ialul de cre tere al Europei 
s   scad   de  la 2%,  cât  este  în prezent,  la 
1,5%, în 2015 i la numai 1,25%, în 2040. 
Trebuie s  aplic m toate m surile active pen- 
tru a împiedica aceast  evolu ie”. 

Cu privire la gradul de ocupare a popula iei 
de peste 55 ani, este îngrijor tor  faptul c , 
în România, acest indicator este sub nivelul 
mediu înregistrat în UE-27, dar mai ales 
îngrijor toare este evolu ia acestui indicator 
în perioada  1999-2008,  înregistrând  o sc - 
dere de 6,5 puncte procentuale. 

 

 
Sursa:  http://epp.eurostat.ec.europa.eu 

 
Figura 8. Rata de ocupare a popula iei cu vârsta cuprins  între 55-64 ani. 

 
Analiza gradului de ocupare a popula iei 

cu vârsta cuprins  între 55 i 64 ani la nivelul 
regiunilor de dezvoltare din România eviden- 
iaz  decalaje semnificative, în sensul c  în 

anul 2008, în regiunea Nord-Est, 56,4% din 
popula ia cu vârsta cuprins  între 55-64 ani 
este ocupat , pe când în regiunea Bucure ti- 
-Ilfov,  doar  32,2%. 

 

 
C . Impactul îmb trânirii demografice 

asupra cre terii economice 
 

Din dorin a de a surprinde impactul îmb trâ- 
nirii demografice asupra cre terii economice, 
numeroase  studii din literatura  de speciali- 
tate  (Callen,   Batini   i  Spatafora,   2004; 
Kelley i Schmidt, 2001; Bloom i Canning, 

2001;  Gomez  i  De  Cos,  2003)  investi- 
gheaz   rela ia  dintre  ponderea  vârstnicilor 
în totalul popula iei (indicator ce reflect  
procesul de îmb trânire demografic ) i evo- 
lu ia PIB-ului pe locuitor, din diferite ri i 
diferite perioade. Rezultatele acestor studii 
arat  c  între cei doi indicatori se stabile te, 
de regul , o rela ie invers propor ional , 
ritmul de cre tere economic  fiind afectat 
negativ de îmb trânirea  demografic . 

Calculele  efectuate  în vederea  stabilirii 
corela iei dintre modificarea PIB pe locuitor 
i modificarea ponderii popula iei vârstnice 

(de 65 ani i peste) la nivelul României, 
pentru perioada 1990-2008 relev  c  se con- 
firm  rezultatele studiilor men ionate anterior. 
Astfel, între cele dou  variabile se stabile te 
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principal. Politicienii nu sunt încânta i s  
împart  voturile unui electorat activ, care se 
tot sub iaz  prin cre terea absenteismului sau 
sc derea drastic  a militantismului i partiza- 
natului. 

 
Sondajele îi împiedic  pe oamenii 
politici s  mint  asupra performan ei 
candida ilor sau partidului 

 
Dac  am face experimentul s  întreb m par- 
tidele câte procente au în realitate, cu sigu- 
ran  am ajunge la o sum  a procentelor de 
peste 150%. Din ra iuni de mobilizare intern , 
conduc torii  partidelor  încearc  s  ascund  
membrilor rezultatele slabe. Una dintre regu- 
lile nescrise ale comunic rii  politice este a 
nu recunoa te înfrângerile, a prezenta mereu 
tendin e ascendente i succese, pentru a crea 
emula ie în jur i, mai ales, pentru a p stra 
deschis  posibilitatea adun rii de sponsori în 
jurul partidului sau personajului politic. 

Voi lua în calcul i o serie de argumente 
aduse într-o lucrare care a avut un mare suc- 
ces în acest deceniu, carte scris  de un cunos- 
cut profesionist  al domeniului,  Kenneth  F. 
Warren, intitulat  In Defense of Public Opi- 
nion Polling (Warren, 2001), unde autorul 
american inventariaz  alte condi ii favori- 
zante ale contest rii sondajelor de opinie în 
spa iul public. 

 
U urin a cu care poate fi contestat 
un sondaj 

 
Aceast   lejeritate  cu  care  pot  fi formulate 
criticile se datoreaz , dup  cum remarc  auto- 
rul, faptului  c  indiferent  de backgroundul 
sau de rolul jucat în peisajul social, scepticii 
au posibilitatea  de a face apel la caracterul 
nesigur, îndoielnic sau, mai exact, la gradul 
de incertitudine pe care îl presupune aceast  
metod . Tocmai incertitudinea este cea care 
confer ,  de  altfel,  o atractivitate  deosebit  
atacurilor de discreditare a sondajelor de 
opinie i a realizatorilor acestora. Incontes- 
tabil, ca orice alt  modalitate  de studiere a 
realit ii  sociale,  sondajul  este i el conta- 
minat  de  variate  probleme  de  perspectiv , 
de design sau de diverse erori tehnice. 

Frustrarea subiec ilor neinclu i 
 
Aspectul cel mai deranjant sau frustrant 
r mâne sentimentul de a fi ignorat, de „a 
r mâne pe dinafar ” pe care individul de 
rând îl încearc , sentiment alimentat, de 
altfel, i de mediul jurnalistic, spre exemplu, 
pentru care starea de incertitudine sau inde- 
terminare este o condi ie esen ial  de gene- 
rare i men inere a mizei mediatice în cazul 
unor subiecte i problematici diverse. Din 
acest punct de vedere, o analiz  sau o expli- 
ca ie de tip tiin ific nu face decât s  încurce, 
valoarea de interes a respectivei chestiuni 
sc zând, în acest fel, în mod dramatic. 
 
Tendin a jurnali tilor de a genera 
i men ine un climat de incertitudine 

 
Aceasta,  pentru  asigurarea  mizei mediatice 
(Warren, 2001) ar putea constitui,  deci, un 
alt motiv de sine st t tor pentru care sonda- 
jele sunt denigrate i respinse. Oricum, con- 
ceptul de reprezentativitate statistic  fiind 
relativ str in cunoa terii de sim  comun, oa- 
menii în eleg un singur lucru – c  ei nu au 
fost chestiona i,  întreba i – astfel c  datele 
sondajelor nu vorbesc i în numele lor. Real- 
mente, ei nu pot în elege cum prin intervie- 
varea  a 1.000-1.500  de  oameni,  cât  repre- 
zint , de regul , un e antion na ional, se pot 
înregistra opiniile ce caracterizeaz  zeci sau 
sute de milioane de oameni. Problema este 
aici sentimentul  de excludere pe care îl re- 
simt ace ti indivizi, ei tr ind cu impresia c  
elita politic  i realizatorii sondajelor iau 
decizii pe baza datelor culese, ignorând opi- 
niile lor (aparent) cu totul. 
 
Sentimentul de frustrare îmbrac , 
astfel, forma criticii vehemente 
a sondajelor i a celor care le 
creeaz  ori utilizeaz  
 
Metoda sondajului apare, în acest fel, în 
con tiin a  public   drept un instrument  prin 
care elitele, clasa politic   cu prec dere,  î i 
legitimeaz  în mod aparent nejustificat auto- 
ritatea i puterea de decizie. În sens invers, 
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reprezentan ii sferei politice se tem, la rândul 
lor, s  sus in  chestiuni sau puncte de vedere 
care s-au dovedit a fi nepopulare,  conform 
sondajelor. 

O alt  critic  des întâlnit  este cea care 
sus ine c  sondajele  sunt ilegale,  dac  nu 
chiar neconstitu ionale. Recent, un grup de 
parlamentari români au încercat chiar s  pro- 
moveze un proiect de lege de control strict 
al sondajelor. Faptul c  libertatea de sondare 
a opiniei  publice  e, de regul ,  asociat   cu 
exerci iul democratic face destul de dificil , 
dac  nu chiar imposibil , adoptarea unei 
legisla ii antisondaje.  În ciuda acestui fapt, 
au  existat  câteva  tentative  de  scoatere  în 
afara legii a sondajelor  electorale efectuate 
la ie irea de la urne, pe motiv c  rezultatele 
preliminare pe care acestea le comunic  înainte 
de închiderea urnelor influen eaz  comporta- 
mentul  electoral  al  celor  care  nu  au  votat 
pân  la acea or  i deci afecteaz  rezultatele 
finale ale alegerilor. Evident, în cele din 
urm , tentativele de delegalizare  au e uat. 

 
Sondajele sunt nedemocratice 

 
Sondajele sunt acuzate, printre altele, c  
servesc, în mod incorect i nedemocratic la 
contaminarea i fluctua ia opiniei publice, la 
influen area procesului de luare a deciziei în 
domeniul politicilor publice i la compromi- 
terea campaniilor  i alegerilor. 

 
Sondajele de opinie invadeaz  via a 
privat  (Warren, 2001) 

 
Întreb rile  factuale  legate  de vârsta,  sexul, 
statutul socioprofesional, venitul sau statutul 
marital  al persoanei  investigate  sunt omni- 
prezente în chestionarele ce se aplic  în vede- 
rea realiz rii unui sondaj. Ori, evident, acest 
gen de informa ii in în mare m sur  de via a 
privat  i, prin urmare, oamenii sunt reti- 
cen i când vine vorba s  dezv luie chestiuni 
considerate personale, confiden iale. Acesta 
este motivul pentru care, foarte adesea, în 
acuzele aduse metodei sondajului se invoc  
i invadarea, prin chestionar, a vie ii private, 

a intimit ii individului. 

Sondajele sunt defectuoase 
i imprecise 

 
Sondajelor de opinie li se repro eaz  faptul 
c  nu au o prea mare importan , atâta vreme 
cât genereaz  o cantitate variabil , dar sufi- 
cient de mare de erori pentru a deforma 
realitatea. Cele trei surse principale de 
eroare – instrumentul utilizat (chestionarul), 
operatorii  de interviu  i responden ii  – fac 
ca acurate ea datelor ob inute din sondaje s  
fie puternic pus  sub semnul întreb rii. Scep- 
ticismul  vis-à-vis  de veridicitatea  sau,  mai 
corect spus, de validitatea datelor, este uneori 
justificat  sau chiar îndrept it , mai ales în 
condi iile  în care  practica  sond rii  opiniei 
publice se afl  într-o faz  incipient , spre 
exemplu, în rile în curs de democratizare. 
Sondajele incompetent realizate sau folosite 
neonest, pot genera, în aceste cazuri seri- 
oase, limite teoretice i metodologice i, 
implicit,  erori  grosiere. 
 
Sondajele sunt de o mare acurate e i 
din acest motiv intimideaz  puternic 
 
La polul opus, scepticilor sau cârcota ilor se 
afl  acea parte a popula iei care are atât de 
mare încredere  în precizia datelor din son- 
daje încât se simte de-a dreptul cople it , 
intimidat  de acestea. Sondajele se bucur  
de un asemenea respect datorit  încerc rilor 
ori nevoii mediatice i politice, mai mult sau 
mai pu in ipocrite, de a se sprijini, uneori, 
pe statisticile ob inute prin intermediul aces- 
tor anchete i de a- i legitima, astfel, ac iu- 
nile, deciziile sau lu rile de pozi ie. Apelul 
la autoritatea  sau  credibilitatea  sursei  con- 
fer , în acest context, sondajelor un rol proe- 
minent în societate. Controla i i intimida i 
de ele, cet enii par a fi astfel, în acela i timp, 
dependen i de acestea. „Tirania sondajelor” 
se metamorfozeaz ,  treptat, într-o veritabil  
adic ie  (Warren,  2001). 

Sociologul american Kenneth Warren de- 
monteaz  în lucrarea sa toate criticile culese 
din spa iul comunic rii publice, dar nu putem 
r mâne, când evalu m rolul sondajelor, doar 
la critica sau inventarul sl biciunilor acestei 
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metode,  pe care noi, practican ii,  de foarte 
multe ori ne sfiim s-o etichet m ca tiin ific . 
În  mod  firesc,  practica  democratic   i cea 
de cercetare ne-a ar tat în ultimii ani, o serie 
de aspecte mai degrab  pozitive. F r  a încerca 
o enumerare  exhaustiv ,  suntem  obliga i  a 
trece în revist  câteva dintre ele. 

 
Sondajele ofer  un feed-back 
important pentru proiectele politice, 
dar i pentru ac iunile practice 

 
F r  aceste semnale i ecouri, politica poate 
r mâne un spectacol  gratuit, un joc emina- 
mente mediatic sau comunica ional. Planifi- 
carea politic  modern  nu este posibil  f r  
testarea orizontului de a teptare al electo- 
ratului, dar necesitatea sondajelor provine i 
din în elegerea  mecanismelor  de percep ie 
politic ,  a nivelurilor  i profunzimilor  cul- 
turii politice sau elementelor atitudinale ale 
resurselor  de participare  civic . 

 
Vrem sau nu, sondajele sunt o tabel  
de marcaj a politicii 

 
În afara alegerilor, sondajele sunt singura 
modalitate prin care putem contabiliza dina- 
mica echilibrului de for e politice. În func ie 
de ponderea, variabil  în timp, a influen elor 
se pot cristaliza alian e politice, înainte de a 
se ajunge la alegerile propriu-zise. 

 
Sondajele pot aduce idei noi, 
nu doar personaje 

 
La noi exist  chiar un exces de participare din 
partea unor organiza ii  nonguvernamentale. 
M  refer la Societatea  Academic   Român  
(SAR) – (prin sondajele CURS) – unde socio- 
logi sau economi ti s-au luptat, cu succes, s  
impulsioneze  na terea  unor  solu ii  politice 
de echilibrare a competi iei: folosirea tande- 
mului pre edinte-premier, for area unor alian e 
în cadrul opozi iei, for area unor lideri poli- 
tici s  candideze la anumite func ii (de exem- 
plu, Is rescu în 2000) i alte demersuri simi- 
lare. Formarea  Alian ei Dreptate i Adev r 
(DA), alian  politic  care, chiar dac  nu a 

rezistat  prea  mult,  a  format  Guvernul  în 
2005 i a avut un oarecare succes electoral, 
este rodul  presiunii  unor organiza ii  civice 
(oponente  ale  stângii  aflate  la putere)  i a 
sondajelor CURS, comandate de Societatea 
Academic  Român . În acele sondaje se pro- 
puneau formule care, înainte de a fi institu- 
ionalizate politic, erau testate i vehiculate 

mediatic, pe urm  fiind adoptate i de poli- 
ticieni. Alina Mungiu-Pippidi a fost unul din 
cei mai acerbi planificatori politici. Mai târziu, 
ea a intrat în conflicte cu politicienii i socio- 
logii cu care colaborase, doi sociologi de 
prestigiu  i speciali ti  în sondaje în 
acela i timp, Sebastian Laz roiu (CURS) i 
Mircea Kivu (IMAS) ajungând s  îi conteste 
Alinei Mungiu competen a sociologic . 
Ace tia spun c   pentru  Alina  Mungiu  a 
devenit  o obi nuin  s  modifice datele 
sondajelor pe care le prezint . „Rela iile 
dintre SAR i CURS s-au r cit în martie 
2004. Am f cut un sondaj pentru SAR i ei 
au modificat datele sc zând cifra care indica 
op iunile de vot pentru PSD. 
i m rind cifra care indica op iunile pentru 

Alian a DA. Doamna Mungiu a recunoscut 
public atunci c  a modificat datele sondajului 
CURS  i  apoi  a  întrerupt  colaborarea  cu 
noi”, a replicat Sebastian L z roiu, directo- 
rul CURS (Lucescu i Ciornei, 2005). 

Exemplul  e relevant,  sondajele  creeaz  
agreg ri statistice în jurul unor idei sau valori 
politice. Numai în felul acesta sfera politic  
poate câ tiga consisten a real , nu doar sim- 
bolic . Opinia public  este un artefact, dar 
câ tig   consisten   numai  prin  redesenarea 
ei, din când  în când.  Injec iile  cu betonul 
sondajelor stabilizeaz  edificiul politic. 

Aderen a la ideologii se verific  mai ales 
prin sondaje, pentru c  via a real  mai mult 
contrazice ideologiile politice. În acest sens, 
sondajele  ajut  la planificarea  discursurilor 
politice i programelor ce coaguleaz  tendin- 
ele politice. 

Frica  sondajelor de  a influen a  via a poli- 
tic  nu trebuie exagerat . Probabil c  ele 
influen eaz , dar nu mai mult decât al i actori 
democratici:  pres , grupuri de presiune sau 
organiza iile  nonguvernamentale. 

Se vorbe te de o influen  direct  i una 



indirect   dar,  tiin ific,   influen a  nu  este 
 
 

definitiv probat . E adev rat, în ultimii ani, 
în Fran a, 75% din cet enii cu drept de vot 
spun  c  sondajele  trebuie  s  ocupe  un loc 
important în via a public . În mod tradi- 
ional, se consider  c  influen area nu se 

refer   doar  la: 
•  personalizarea vie ii politice (actorii poli- 

tici importan i sunt oamenii, mai mult 
decât  partidele); 

•  obsesia  viitorului  înving tor  politic; 
•  frica politicienilor  afla i în func ii de a 

lua m suri nepopulare. 
Este clar c  oamenilor le pas  de sondaje, 

dar nu putem  ti, cu exactitate,  cât de im- 
portante sunt ele pentru deciziile de vot sau 
alte decizii politice. În anul 2000, dup  ale- 
gerile generale, 56% dintre români au recu- 
noscut c  au urm rit sondajele de opinie, iar 
38% au declarat c  in cont de sondaje; îns  
doar 21% recunosc c  se las  influen a i. i 
doar 5% au spus c  in cont de sondaje în 
cea mai mare m sur  (Funda ia pentru o 
Societate  Deschis ,  2001). 

Totu i, un lucru îmi pare clar: probabi- 
litatea de a fi influen at de sondaje nu este 
dependent  de expunerea la publicarea lor, 
ci de particularit ile grupului din care face 
parte individul (educa ia, vârsta sau rezi- 
den a i altele). 

Guvernan ii, crede Bourdieu, sunt „feri- 
ci i s  guverneze  prin magia sondajelor  de 
opinie  public ,  aceast   tehnologie  pseudo- 
- tiin ific  de demagogie ra ionalizant , care 
nu le ofer  nimic mai mult decât r spunsuri 
for ate  la întreb ri  impuse  pe care respon- 
den ii  frecvent  nu i le pun în termenii  în 
care le formuleaz   sondajele”  (Bourdieu  i 
Wacquant, 1992, p. 200). Nu vom insista în 
linia criticist  a lui Bourdieu, dar nu putem 
s  nu aducem în discu ie unul dintre para- 
grafele celebre privind postulatele prin care 
analizeaz  distorsiunile care l-au f cut s  
considere opinia public  un artefact. „Orice 
anchet  de opinie presupune c  oricine poate 
avea o opinie sau, altfel spus, c  producerea 
unei  opinii  este  la îndemâna  oricui.  Chiar 
dac  renun  la o anume naivitate democra- 
tic , voi contesta acest prim postulat. Al doi- 
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au aceea i valoare. Cred c  se poate demon- 
stra c  nu este a a i c  faptul de a cumula 
opinii, care nu au nicicum aceea i for  real  
conduce la producerea unor artefacte lipsite 
de sens. Al treilea postulat, implicit: în 
simplul fapt de a pune aceea i întrebare  la 
to i cei intervieva i este implicit  ipoteza c  
exist  un consens asupra problemelor, altfel 
spus, c  exist  un acord asupra întreb rilor 
care ar merita s  fie puse. Aceste trei pos- 
tulate implic , îmi pare mie, o întreag  serie 
de distorsiuni, care se observ , chiar atunci 
când toate condi iile de rigoare metodologic  
sunt satisf cute la nivelul culegerii i analizei 
datelor”  (Bourdieu,  1973,  pp. 222-235). 

lea postulat:  se presupune  c  toate opiniile 

2 . Dificultatea de a realiza 
sondaje de opinie 

 
Discu iile  i controversele  nu au cum  s -i 
descurajeze pe sondatori, înc  din 1949 p rin- 
tele sondajelor George F. Gallup declarând: 
„o armat  întreag  de critici nu ar avea anse 
s   ne  opreasc ”  (Gallup,  1949,  p.  218). 
Exist  i situa ii în care critica sondajelor se 
bazeaz   pe  dificult ile  reale  în  realizarea 
lor. Una dintre cele mai vechi discu ii meto- 
dologice  privind dificultatea  realiz rii  unor 
sondaje  de  opinie  vine  din  1940,  când 
J. Wechsler ar ta c  „sondajul de opinie este 
o mas  de montaj, lung  i complex , o 
tehnologie unde intervin mul i oameni, greu 
de controlat” (Wechsler, 1940). Munca în 
echip  este o munc  dificil , iar centrul de 
greutate cade, din nefericire, pe echipa cea 
mai fragil . Cum spuneau Harris i Mac- 
Connely  în 1948,  toat   încrederea  se pla- 
seaz  la nivelul competen ei intervievato- 
rului.  El  e  cel  mai  slab  preg tit,  cel  mai 
prost pl tit, cel mai fragil dintr-o mare echip . 
Operatorii de interviu i munca de culegere 
a datelor  din  teren  reprezint   marea  sl bi- 
ciune a lan ului de cercetare. Cu decenii în 
urm , E. Noelle-Neumann  avea dreptate s  
vorbeasc  despre atributele  de vis ale an- 
chetatorului  (Lehingue,  2007): 
•  meticulozitate social : anchetatorul tre- 

buie  s   manevreze  i  s   gireze  lucruri 
care la prima vedere nu au sens; 
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•  comportament de automat, dar cu o anu- 
mit   sociabilitate  de  a stabili  contacte 
umane,  robot cu fa  uman ; 

•  catalogul  de calit i ale intervievatoru- 
lui: mân  bun , s  par  calm, sigur, sin- 
cer, interesat, îngrijit, natural, s  inspire 
simpatie; 

•  s  aib  rezisten  moral , interes pentru 
al ii, minu iozitate,  loialitate, etc. 
Un  astfel  de personaj,  cu un asemenea 

portret robot, pare, mai degrab ,  un perso- 
naj de basm, decât un individ care lucreaz  
sezonier i care este pl tit cu câteva zeci de 
euro pe zi. 

Situa ia  de intervievare  este, de aseme- 
nea, o situa ie social  complex . Am putea s  
o studiem în sensul de rituri de interac iune 
(Goffman), cu cel pu in urm toarele dou  
situa ii, cum spune Olivier Scwartz (1990) : 

1.  problema  unei  distan e  sociale  – 
obiective sau percepute – între anchetator i 
anchetat. Rela ia de comunicare este, de 
multe ori, una dezechilibrat , operatorul este 
perceput ca venind dintr-o alt  lume, oricum 
este cel care are atributul  de a pune între- 
barea,  conduce  jocul,  i atunci  acest  lucru 
poate l sa urme asupra sincerit ii sau pro- 
babilit ii  de  a primi  r spunsuri  spontane, 
relaxate;  

2. Riscul de a nu se în elege corect pro- 
blematica  sondajului: 
–   anchetatorul  crede c  r spunsurile sunt 

univoce i 100% adecvate sau, dup  caz, 
inadecvate; 

–   subiectul nu în elege, dar nu recunoa te, 
i r spunde „ca i cum”ar fi competent,  

se conformeaz   jocului; 
–   comentatorul ignor  rela ia complex  i   
asimetric   dintre  primii  doi  termeni. 

 
 
3 . Sondajul ca violen  

simbolic  
 

Putem interpreta interac iunea cu subiectul 
de interviu  ca violen   simbolic .  În fond, 
atunci când studiem p rerile oamenilor despre 
via a politic , uit m, de cele mai multe ori, 
c  via a politic  democratic  se bazeaz  pe 

acceptarea practic  a conflictului, cum spune 
Philippe Braud. Se poate vorbi despre omni- 
prezen a conflictului, la toate palierele vie ii 
sociale, politice, economice, iar pe scena 
politic   se traduce  prin rivalitatea  actorilor 
politici – indivizi  i partide.  A fi pe scena 
politic   înseamn   a te supune  acestei  evi- 
den e: e ti actor politic – e ti mereu în con- 
flict. Având drept pretext dezbaterea demo- 
cratic ,  subiec ii  anchetelor  v d, în fiecare 
zi, un adev rat spectacol de violen , ritua- 
lizat.  Politicienii  exprim   frustr rile  reale 
sau imaginare, î i exprim  solu iile ca i cum 
ar fi ale aleg torilor, iar ace tia se reg sesc 
în discursuri. Principii divergente, contro- 
verse asupra politicilor publice sunt substan a 
spectacolului. Fiecare replic  „ustur toare” 
face s  înfloreasc  un zâmbet pe fa a „supor- 
terului” i un „a a-i trebuie” care demon- 
streaz  c  aceste conflicte „favorizeaz  proiec- 
iile spectatorilor, dându-le ocazia de a- i 

exprima propriile frustr ri prin procur ”, 
dup  cum scrie Philippe Braud (1995). Su- 
biec ii cu statut social inferior sunt, de cele 
mai multe  ori, reticen i  în a participa  prin 
r spunsuri  la aceast   violen   generalizat , 
mai ales c  puterea se impune în ochii publi- 
cului în permanen  prin spectacole pline de 
fast, prin care încearc  s - i înt reasc  pozi- 
ia de „instan  ordonatoare a lumii sociale”. 

În fine, P. Bourdieu spune c  violen a sim- 
bolic   este mai eficient   decât coerci ia  în 
politic  i apar ine oric rei puteri care poate 
impune ca legitime o serie de semnifica ii, 
disimulând raporturile de for , care sunt 
rafinamentul for ei sale. Murray Edelman 
(1999) crede c  via a politic  are conflictul 
de simboluri în structura sa profund , iar 
elitele trebuie s  de in  o mare capacitate de 
a stârni reac ii emo ionale atât de puternice 
în rândul oamenilor obi nui i încât s -i deter- 
mine pe ace tia s  ac ioneze în sensul dorit 
de ele. Este clar c  rela ia cu operatorul de 
interviu este una care reitereaz  pozi ia social  
supus ,  de  aici  i comportamente  simulate 
sau marele num r de non-r spunsuri. În son- 
dajele politice din România observ m, foarte 
repede, o refondare drastic  a opiniei, dup  
alegeri, în sensul alinierii la voturile învin- 
g torului.  Un  procent  între  20  i 30%  din 
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subiec i „uit ” subit c  au votat cu cel învins 
i declar  c  au votat cu înving torul. 

În discu ia despre violen a simbolic  în 
cadrul rela iei de sondare nu putem uita rolul 
important al limbajului. Vorbirea devine in- 
separabil  de putere, în orice societate, astfel 
încât analiza  jocurilor  de limbaj  trebuie  s  
in  cont de pozi ia social  a vorbitorului i 

de contextele sociale pe care Pierre Bourdieu 
le nume te  „câmpuri”,  „pie e”  i „jocuri,” 
unde se desf oar   o lupt  continu   pentru 
men inerea sau modificarea distribu iei de 
capital. Limbajul poate procura capital sim- 
bolic i, deci, putere simbolic ,  iar puterea 
simbolic  a limbajului poate fi descris  ca o 
form  de violen . Limbajul î i pierde, ast- 
fel, func ia esen ial  de a asigura comunica- 
rea interuman   (Bourdieu,  1991). Limbajul 
devine surs , instrument i loc al puterii, iar, 
în multe cazuri, limbajul chestionarelor noas- 
tre, limbajul în care sunt formulate proiecte 
sau alternative politice, este de neîn eles pen- 
tru o mare parte din e antion, sau conoteaz  
o arie de dominare a puterii politice. În 
campania electoral  din anul 2000, unde unul 
dintre sloganele directoare ale unui candidat 
avea termenul de „tehnocrat”, am testat în e- 
legerea sensului acestui termen i am obser- 
vat c  mult sub 20% din popula ia adult  a 
României în elegea, cel pu in par ial, sensul. 
Important este c  majoritatea popula iei nici 
m car nu se exprima, reitera, de fapt, un sen- 
timent de excludere  care era vizibil i prin 
cre terea frecven ei non-r spunsurilor la între- 
b rile urm toare, factuale, deci mai simple. 

Un alt element al violen ei simbolice este 
dat de faptul c  situa ia de anchet  este un 
joc de interac iune, cu foarte rare situa ii în 
care întreb rile sunt deschise. Distan a social  
dintre operator i subiect cre te i, din acest 
motiv, marja de libertate a alegerii este limi- 
tat , iar alegerile între alternative  sunt f r  
un fundament atitudinal sau cognitiv real. În 
general, observ m tot mai mult i în România 
urm torul lucru: clasele de jos expediaz  
r spunsurile, nu au curajul de a crede c  pot 
s - i oficializeze p rerile, lucru confirmat 
suplimentar de r spunsurile privind posibili- 

t ile lor de a schimba ceva în comunitate sau 
în ar . În cele mai multe situa ii putem spune, 
f r  a exagera, c  discu ia operator-subiect 
este o conversa ie de la o clas  social  la alta 
(Hoggarth, 1991). Experien a de sondator i 
chiar cea de operator mi-a permis s  observ 
aceast  violen   simbolic   în cercetarea  pe 
sube antioanele de popula ie maghiar , având 
operator de interviu vorbitor de limba român  
i chestionar redactat în române te, lucru care 

greveaz  majoritatea cercet rilor institu iilor 
de cercetare din Bucure ti. Folosind la Metro- 
Media  Transilvania  echipe  de operatori  de 
interviu de etnie maghiar  i chestionare 
traduse în ungure te, ob inem un num r de 
câteva  ori  mai  mic  de  nonr spunsuri  i  o 
„competen ”   m rit    substan ial  din partea 
sube antionului  de maghiari din cadrul cer- 
cet rii. 

Unii  metodologi  încep  s   considere  c  
distan a social  poate fi atenuat  de distan a 
geografic , acesta fiind un avantaj al anche- 
telor telefonice. Lucru posibil, doar c  ancheta 
telefonic  poate induce alte distorsiuni, în 
plus, este greu de crezut c  discu ia la telefon 
elimin  total efectele violen ei simbolice. Un 
experiment realizat în anul 2000, în Fran a, 
în cadrul celebrelor anchete CEVIPOF (Grun- 
berg, Mayer i Sniderman, 2002), a demon- 
strat un important efect al operatorului sim- 
patic, prin formularea unei întreb ri prin 
flatarea subiectului  („a a-zisa”  pomad )  i 
f r   flatare. 

Formularea  1 (cu pomad ):  „Suntem  la 
final  de  chestionar,  vreau  s   v   spun  c  
apreciez foarte mult interviul, iar r spunsu- 
rile Dvs. ne vor fi foarte utile. Vreau s  v  
adresez o ultim  întrebare. Contrar a ceea 

ce se spune, nu crede i c  în Fran a este prea 
mult  libertate ( i prea mult  democra ie)?” 

Formularea  2 (f r   pomad ):  Vreau  s  
v  pun o ultim  întrebare: nu crede i c  în 
Fran a este prea multa libertate ( i prea 
mult   democra ie)?”. 

Dup  cum ne arat  tabelul urm tor, efec- 
tul de flatare este semnificativ, distorsionând 
r spunsurile într-o propor ie destul de mare 
(peste  15%). 
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Tabelul 1. Experiment CEVIPOF privind flatarea subiec ilor de interviu 
 

   Prea mult  
libertate 

Prea mult  
democra ie 

 Cu pomad F r  pomad Cu pomad F r  pomad  
Prea mult  democra ie 40% 28% 31% 16% 
Nu prea mult  democra ie 57% 70% 65% 81% 
F r  opinie  3% 2% 4%   3% 
Total 10% 100% 10% 100% 

 
Un alt experiment  realizat  în Fran a cu 

finan area  ziarului Le Monde  i realizat  de 
IPSOS a c utat s  verifice ipoteza legat  de 
faptul c  oamenii simpli i oamenii politici 
nu folosesc  acela i  limbaj  politic,  comuni- 
carea fiind deosebit de greoaie, imposibil , 
chiar. S-au testat 20 de cuvinte din limbajul 
politicienilor, iar concluzia a fost c  univer- 
sul de referin  al electoratul se intersecteaz  
destul de pu in cu vocabularul oamenilor 
politici.  Expresia  „Descentralizare  i pia  
unic  european ” este decodificat  astfel: 
planificare (20%), protec ionism (24%), alter- 
nan  politic   (26%),  dereglementare  36%, 
stat-providen   42%,  bipolaritate  54%,  iar 
20% nu tiu i nu se pronun . 

Defini ia coabit rii politice a demonstrat 
o situa ie similar  de polisemantism i inco- 
municare: „nu tiu – 8%”, „dou  grupuri 
politice se în eleg pentru a conduce ara îm- 
preun   – 16%”,  „Pre edintele  i premierul 
de la partide diferite – 10%”; „stânga i 
dreapta se în eleg – 5%”, „a tr i mai mul i 
sub acela i acoperi  – 22%”, „înainte de 
divor , nu dureaz  – 8%”, „a fi tolerant cu 
al ii – 7%”, „consens – 6%”, „alte r spun- 
suri  – 18%”. 

În fine, violen a simbolic  se exercit  i 
prin  tehnologia  comunica ional   complex  
pe care o folosim pentru a reduce num rul 
de non-r spunsuri.  Majoritatea  sondatorilor 
i operatorilor caut  s  produc  un r spuns, 

oricare  a  fi  el,  s   aduc   un  feed-back  ca 
prim  metod  de validare a cercet rii. Chi- 
rurgia comunica ional , prin care se scot 
multe  r spunsuri  porne te  chiar  de  la  una 
din condi iile  contractuale  ale unui sondaj: 
chestionarul necompletat nu se pl te te. In- 
structajele tot mai complicate pe care le facem 
cu  operatorii  de  interviu  îi  înva   tot  mai 

multe reguli de a trece peste momentele de 
abandon ale subiectului („V  rog s  v  mai 
gândi i”, „Pot s  repet întrebarea?”), sau 
folosim intro-uri care for eaz  r spunsurile 
(„ tim  cu  to ii”,  „dup   cum  se  cunoa te” 
etc.).  Acela i  efect  de for are  îl folosim  i 
atunci  când  exager m  cu variantele  de tip 
margaret , unde evit m evalu rile tran ante 
de tip DA/NU  i permitem  majorit ii  res- 
ponden ilor s  se refugieze în zonele centrale 
ale scalelor, acolo unde simuleaz  neutrali- 
tatea sau neangajarea. 
 
Nici rela ia sondatorilor 
cu mass-media nu este mereu 
foarte bun  
 
Cu toate c  media trebuie s  î i satisfac  
cititorii,  ascult torii  sau  telespectatorii,  ele 
nu vor fi niciodat  capabile s  mul umeasc  
pe toat   lumea.  În contextul  utiliz rii  son- 
dajelor de opinie public , directorii din sfera 
mediatic  sunt  nevoi i s  calculeze costurile 
i beneficiile  pe care acestea le implic . În 

cele din urm , majoritatea dintre ei decid s  
utilizeze sondajele,  pentru c  avantajele  pe 
care ele le presupun dep esc net posibilele 
dezavantaje, cel pu in din perspectiva încer- 
c rii de men inere a unor standarde jurnalis- 
tice profesioniste i de satisfacere a audien ei. 
În ciuda unor avantaje puternice pe care uti- 
lizarea sondajelor le presupune, a se sprijini 
pe asemenea anchete sociale reprezint  pen- 
tru mass-media asumarea unor responsabili- 
t i evidente, ori acesta este tocmai motivul 
pentru care jurnali tii între in o rela ie con- 
troversat  de iubire-ur  cu sondajele de opi- 
nie (Warren, 2001). Ori de câte ori vorbim 
îns   despre  rela ia  dintre  jurnali ti  i son- 
dajele  de opinie,  trebuie  s  inem  cont  de 
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diversitatea i eterogenitatea enormei indus- 
trii mediatice, nicio generalizare valid  nefiind 
posibil , în acest context. O privire mai atent  
asupra actorilor implica i în câmpul mediatic 
ne permite  s  constat m  diferen e  de sub- 
stan ,  ce in de roluri  sociale  diferite,  de 
responsabilit i, obiective sau interese dintre 
cele mai diverse. Mai mult, jurnali tii nu 
împ rt esc acela i background cultural, ace- 
la i nivel de educa ie,  experien   de via , 
valori  sau  obiective  personale.  Este  firesc, 
în acest sens, ca jurnali ti diferi i s  aib  
atitudini diferite fa  de sondaje i utilizarea 
sau utilitatea acestora. Astfel, spre exemplu, 
este  normal  ca  liderii  din  mass-media  s  
caute  s   foloseasc   (în  cazul  în care  real- 
mente folosesc) sondajele în favoarea lor. 
Ace tia sunt interesa i în special de felul cum 
sondajele pot s  le faciliteze procesul de 
promovare  a propriilor  interese.  La nivelul 
televiziunilor  locale, al presei scrise, în ca- 
drul  re elelor  mediatice  sau  al televiziunii 
prin cablu, atitudinile sunt împ r ite. În timp 
ce unii jurnali ti critic  sondajele i prezint  
datele acestora de o manier  selectiv  i/sau 
deformat   prin  scoaterea  din  context,  al ii 
par a avea chiar produc tori de sondaje favo- 
ri i. Este i cazul unor  moderatori  de talk- 
-show-uri, care nu pot evita referirile la date 
statistice sau interpret ri de rezultate ale son- 
dajelor. În ciuda tuturor rezervelor  pe care 
mediul jurnalistic  le manifest   în raport cu 
utilizarea sondajelor de opinie public , foarte 
pu ini dintre ei decid în cele din urm  s  nu 
le foloseasc . Acest lucru se datoreaz  faptu- 
lui c , de i criticate  pentru  imperfec iunile 
lor, sondajele furnizeaz  informa ii valo- 
roase, unice i general acceptabile cu privire 
la opiniile publicului în leg tur  cu diverse 
subiecte de interes. 

 
Nici rela iile sondajelor cu politicienii 
nu sunt perfecte 

 
Unii politicieni cu discurs antisistem i cifre 
mai slabe  în sondaje  au încercat  s  ignore 
sondajele,  s  le critice  sau s  lupte  pentru 
decredibilizarea  lor  i a sociologilor.  Pân  
la urm , niciun politician de marc  nu poate 
s  ignore puterea opiniei publice într-un regim 

democratic,  i,  în  acest  context,  sondajele 
au ap rut ca o oportunitate extraordinar  de 
a testa mersul lucrurilor în sfera opiniei publice 
i de a utiliza rezultatele acestora în propriul 

avantaj strategic: în vederea candidaturii  la 
diverse func ii politice, pentru propagarea i 
difuzarea unor programe de politici publice 
controversate sau pentru orice altceva doreau 
sau aveau nevoie s  consulte publicul, înainte 
de a demara vreun proiect concret. Toate 
aceste aspecte au dus la conturarea unui me- 
diu politic dependent,  practic, de sondajele 
de opinie i de rezultatele acestora. 

Pe de alt  parte, este extrem de facil s -i 
critici  pe politicieni  pentru  dependen a  lor 
fa  de sondaje, atâta vreme cât nu ai nimic 
de pierdut. Cert este îns  c , dac  ignor  
sondajele  de opinie  public ,  politicienii  au 
foarte mult de pierdut: îns i cariera lor poli- 
tic . Chiar dac  tiu foarte bine c  „oamenii 
nu fac ce spun i nu spun ce fac” (Garrigou, 
2006), politicienii utilizeaz  sondajele pentru 
a câ tiga alegerile, ob inând un set de infor- 
ma ii extrem de valoroase i utile în vederea 
organiz rii cât mai eficiente a campaniei. 

Sondajele  îi aduc candidatului  date pri- 
vind caracteristicile demografice ale districtu- 
lui vizat, devoaleaz  atitudini ale cet enilor 
fa  de diverse chestiuni socioeconomice  i 
politice, scot în eviden  modul cum diferi i 
aleg tori confer  prioritate anumitor aspecte 
i problematici.  Nu în ultim  instan , son- 

dajele furnizeaz  informa ii cheie privind 
modul cum indivizii îi percep pe candida i în 
opozi ie cu contracandida ii  lor, cu referire 
la recunoa terea  numelui,  atitudine  favora- 
bil , puncte tari, puncte slabe i performan e 
profesionale. Cea mai mare problem  a son- 
dajului folosit în campanie este faptul c  
sondajul este efectuat devreme, chiar la 
început de campanie i ofer  ni te date care 
e posibil i chiar probabil s  nu valoreze prea 
mult în perioada de timp imediat urm toare. 

Multe dintre controversele asupra sonda- 
jelor nu îi au la originea lor pe sociologi, ci 
modul  cum  utilizeaz   candida ii  sondajele 
de opinie (Warren, 2001). Modalit ile de 
valorificare a datelor din sondaje sunt extrem 
de diverse, dar diverse sunt i modurile 
incoerente prin care unii politicieni utilizeaz  
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incorect sondajele. Se consider  c  exist  
dou  modalit i majore în care sondajele pot 
fi utilizate în mod neonest. Este vorba despre 
exploatarea procedurilor de sondare, pe de o 
parte i a produselor acestor sondaje de opi- 
nie, pe de alt  parte. Incorecte sunt conside- 
rate, de asemenea, acele practici ale candi- 
da ilor prin care ace tia caut  s  p c leasc  
mass-media i opinia public , min ind în 
leg tur  cu felul în care arat  rezultatele la 
sondajele lor interne, de regul  din dorin a 
de a crea o fals  impresie cu privire la pozi- 
ia  lor  în sondaje.  A min i  în leg tur   cu 

cifrele este într-adev r lipsit de etic , în 
schimb, marea problem  o constituie situa- 
iile în care candida ii î i conving sondatorii 

s  manipuleze procedurile de sondare, cu 
scopul de a genera statistici complet defor- 
mate, din care candidatul s  ias  într-o lumin  
favorabil . În acest sens, comunitatea socio- 
logic  trebuie s -i delimiteze cu grij  pe 
profesioni ti de naivi sau impostori i s  
reduc  fenomenul de „manipulare prin son- 
daje”, prin procesul de democratizare a publi- 
c rii rezultatelor  sondajelor. 

Controversele din jurul sondajelor nu se 
vor termina îns  vreodat , chiar dac , pe zi 
ce trece, nevoia de rezultate de cercetare 
empiric  cre te în via a social . Sondajele se 
produc în cadrul unui câmp social cu actori 
care joac  roluri specifice i cu rela ii între 
actori care se structureaz  func ie de cerin- 
ele de rol, de resursele i creativitatea actori- 

lor, dar i de oportunit ile i constrângerile 
pe care le ofer  mediul societal de realizare 
a sondajelor (Sandu, 2008). Actorii câmpului 
social al opiniei publice i mi carea actorilor 
în câmpul social al sondajelor au ca determi- 
nante trei instan e majore, cum demonstreaz  
profesorul Dumitru Sandu: consolidarea de- 
mocra iei, consolidarea institu iilor profesio- 
nale în domeniul sociologiei i sondajelor de 
opinie i gradul de încredere pe care societa- 
tea îl manifest  în raport cu sondajele. Mai 
bine de un deceniu, între 1994 i 2007, Baro- 
metrul de opinie public  (BOP), finan at de 
Funda ia pentru o Societate Deschis  (FSD) – 
Soros, unde Dumitru Sandu a fost animator 
principal i director al juriului, a girat echipe 
de cercetare, practici tiin ifice i proceduri 

tehnice, dar mai ales a creat competi ie  cu 
reguli între institute i o adev rat  civiliza ie 
a sondajelor. Chiar dac  unii dintre manage- 
rii funda iei, deveni i ulterior personaje poli- 
tice cu partinitate politic  evident  (Dâncu, 
2007, pp. 52-56), au încercat uneori s  pre- 
zinte rezultatele în modalit i prin care, câte- 
odat , au încercat s  influen eze competi ia 
politic , sociologii prezen i în program i-au 
f cut, în fiecare moment, impecabil profesia. 
 
 
4. R zboiul exit-pollurilor 
 
În ultimii doi, trei ani, realitatea pie ei sonda- 
jelor de opinie public  s-a modificat datorit  
câtorva fenomene importante economico-me- 
diatice. În primul rând vorbim despre con- 
centrarea presei – dup  2005, dou  grupuri 
de media, reu ind s  integreze i s  concen- 
treze  televiziuni  de tiri,  ziare  puternice  i 
radiouri. Cele dou  grupuri sunt Realitatea- 
-Ca avencu, patronat de Sorin Ovidiu Vântu 
i grupul Antenelor,  avându-l  ca proprietar 

pe senatorul  Dan  Voiculescu.  Dac   grupul 
Realitatea-Ca avencu nu avea o afiliere poli- 
tic  expres , Dan Voiculescu era i fondato- 
rul unui partid de buzunar, care i-a schimbat 
de mai multe ori numele, dar care, datorit  
for ei grupului media, i-a g sit mereu partidul 
care s -l tracteze în parlament sau în guvern. 
Grupul media al senatorului Voiculescu, 
dincolo de ultimele campanii politice, s-a 
remarcat îns  în media româneasc  prin pro- 
fesionalism i seriozitate, la fel ca i grupul 
Realitatea-Ca avencu, al lui Sorin Ovidiu 
Vântu. Campania electoral  din 2008 des- 
chide îns  un r zboi politic între Pre edintele 
Traian  B sescu  i  PDL,  pe  de  o  parte,  i 
cele  dou   grupuri  media,  pe de alt   parte. 
Pre edintele introduce mai multe neologisme 
în limbajul politic românesc pentru a desemna 
noua realitate media, mai ales în cadrul unei 
campanii electorale, care avea ca obiect sus- 
pendarea Pre edintelui  României. Pre edin- 
tele vorbe te despre un atac la adresa statului 
dat  de  „oligarhi”,  apoi  folose te  conceptul 
de „moguli”. Pre edintele câ tig  primul r z- 
boi cu Parlamentul i presa, care se al tur  
opozi iei,   popula ia   voteaz   masiv  pentru 
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r mânerea  pre edintelui  în func ie  i acest 
lucru nu face decât s  amplifice r zboiul 
dintre cele dou  grupuri media i partidul 
Pre edintelui. Un am nunt important: cele 
dou  grupuri de pres  se doteaz  fiecare cu 
câte un institut de sondare a opiniei publice. 
Grupul Realitatea-Ca avencu revigoreaz  un 
institut pe care îl de inea de mai mul i ani – 
INSOMAR, institut lansat i validat pe pia a 
înc  înainte de anul 2000, iar grupul lui 
Voiculescu lanseaz  un institut nou, CCSB. 

În cadrul alegerilor generale din 2008 se 
d  un r zboi politic total între putere i opo- 
zi ie, ocazie cu care fiecare încearc  s  decre- 
dibilizeze toate instrumentele adversarului i 
s  se foloseasc  de toate mijloacele. În gene- 
ral, majoritatea institutelor de cercetare dau 
publicit ii foarte pu ine sondaje, cele dou  
institute devin foarte active, mai ales pentru 
c  aveau canale media foarte puternice, care 
le promovau continuu. 

Rezultatele îns  au fost sensibil diferite, 
diferen a dintre cele dou  partide compe- 
titoare fiind de sub 1%, nu de aproape 6%, 
cum au prognozat cele dou  institute. 

Ziari tii i politicienii au speculat faptul 
c  institutele anun aser  marje de eroare de 
+/–1%  CCSB  i +/–0,5%  INSOMAR,  dar, 
în  realitate,  marjele  de  eroare  efective  au 
fost între +2,27 i –2,96. Scandalul a pornit 
mai ales de la constatarea c  s-a produs 
cre terea procentual   a PSD, simultan cu o 
sc dere  procentual   a PDL. Toata lumea a 
crucificat institutele pentru manipulare, mai 
ales pentru c  d duser  rezultate aproape 
identice. 

Într-un articol amplu din ziarul Cotidia- 
nul (Bandea, 2008), directorii ambelor insti- 
tute au precizat c  diferen ele dintre estim ri 

i rezultatele finale sunt rezonabile pentru 
ni te sondaje. Mirel Palada, directorul CCSB, 
a pus neconcordan ele  pe seama celor care 
au spus una i au votat alta, precum i a 
gre elilor de vot i a încerc rilor de fraud . 
Cecilia Zavalache, directorul INSOMAR,  a 
vorbit i ea de persoanele care au crezut c  
au  votat  ceva  i  în  realitatea  s-au  ales  cu 
votul anulat, în principal în mediul rural, 
fieful tradi ional PSD. „Îmi pare foarte r u 
de colegii mei de breasl , i-am i avertizat 
cu o s pt mân   înainte  c  e antioanele  lor 
nu erau adaptate noului sistem de vot, de i 
au avut ase luni ocazia s  fac  asta. A fost 
o schimbare de sistem, la care institutele nu 
s-au adaptat,  deoarece  au lucrat cu vechile 
instrumente”. „Cred c  a fost o tratare superfi- 
cial  a scrutinului”, a comentat neconcordan a 
sociologul Sebastian L z roiu, consilier al 
pre edintelui  B sescu, în acela i articol din 
Cotidianul.  Alin Teodorescu  a mai spus c  
„institutele s-au confruntat pentru prima oar  
cu colegii, a a c  mai au nevoie de perfec- 
ionare”  (Bandea,  2008),  iar sociologii,  c  

au gre it  la calitatea  interviev rii,  unde  au 
fost lua i pu in prin surprindere. 

Pân   la urm ,  sociologii au avut dreptate, 
gre eala era destul de normal  pentru ni te 
sondaje de opinie, presa îns  a r mas cu 
observa ia c  este ciudat c  ambele institute 
au gre it în acela i sens, având rezultate 
aproape  identice. 

Dar  acest  episod  a  alimentat  continuu 
b t lia pentru alegerile preziden iale din anul 
2009. Pre edintele Traian B sescu, cel care 
candida pentru al doilea mandat, a anticipat 
în primul tur i cel de-al doilea c  este vorba 
despre un scenariu de fraudare a alegerilor. 
Pre edintele Traian B sescu a declarat, la o 

 
Tabelul 2. Rezultatele de la alegerile parlamentare din 2008 în compara ie 

cu rezultatele oficiale 
 

 Camera Deputa ilor Senat
INSOMAR CCSB BEC INSOMAR CCSB BEC 

PSD+ PC 36, 2% 36, 5% 33, 1% 35, 9% 36, 0% 34, 2% 
PDL 30, 3% 30, 6% 32, 4% 31, 1% 30, 9% 33, 6% 
PNL 20, 4% 20, 4% 18, 6% 19, 9% 20, 2% 18, 7% 
UDMR 6, 7% 6, 7% 6, 2% 6, 7% 7, 3% 6, 4% 
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întâlnirea cu presa local , c  i TVR va avea 
contract cu INSOMAR, despre care a afirmat 
c  „este specializat  în fraudarea  exit-pollu- 
rilor”, pentru a ar ta un scor cu 6-7 procente 
în favoarea unui alt candidat, dar c  acest lucru 
„este o copil rie”. „Deci, v  pot spune i fil- 
mul. Se preg te te cam a a – i v  dau scris c  
TVR va avea i el contract cu INSOMAR-ul, 
care este specializat în fraudarea exit-pollu- 
rilor,  ne-a  ar tat  la  ultimele  alegeri,  i  va 
mai fi o cas  de sondaje, dou  sunt, vor ie i 
cu exit-pollul, dar de data aceasta i pe TVR, 
nu  numai  pe  Antene  i  pe  Realitatea.  Au 
f cut lucrul acesta la legislative, se preg tesc 
s  îl fac  i acum. Numai c  este o copil rie. 
Nu a a devii credibil”, a mai spus pre edin- 
tele B sescu (conform Mediafax). 

INSOMAR  r spunde,  prin  drept  la  re- 
plic , acuza iilor pe care le-a formulat pre e- 
dintele Traian B sescu privind „fraudarea 
exit-pollurilor”.  „INSOMAR  a luat  act  cu 
surprindere de declara ia Pre edintelui Traian 
B sescu, referitoare la o prezumptiv  inten- 
ie de manipulare a rezultatului la cercetarea 

de tip exit-poll, cu ocazia scrutinului pentru 
alegeri preziden iale. Afirma ia grav , potri- 
vit  c reia  acest  institut  s-a  remarcat  prin 
astfel  de activit i,  denot   cel pu in  necu- 
noa terea  rostului  democratic  al sondajelor 
electorale,  dac  nu rea inten ie  i tentativa 
de intimidare din partea Domniei Sale” (IN- 
SOMAR,  2009). 

În aceast  perioad  dintre cele dou  tururi 
ale alegerilor preziden iale s-a dat un adev - 
rat r zboi  politic  între grupurile  de media, 
patronate de Sorin Ovidiu Vântu i Dan Voi- 
culescu, al turi de Alian a PSD-PNL, contra 
lui Traian B sescu i a PDL, mai slabi utila i 
mediatic – doar postul B1 TV i câteva tele- 
viziuni de ni , patronate de Silviu Prigoan , 
s-au pozi ionat în sprijinul lui Traian B sescu. 

În duminica alegerilor, CNA, întrunit în 
edin  special , a recomandat postului Rea- 

litatea TV s  nu mai fac  trimitere, pe crawl, 
c tre site-ul realitatea.net, unde au fost publi- 
cate  rezultatele  par iale  ale  unui  exit-poll 
„camuflat”, în care procentele celor doi can- 
dida i sunt înlocuite de trandafiri ro ii i por- 

tocalii. „Realitatea TV trebuie s  scoat  de 
pe crawl referirea la site” (http://www.ziare. 
com/alegeri/alegeri-prezidentiale-2009/cna- 
cere-realitatii-tv-sa-nu-mai-faca-trimitere- 
la-site-ul-cu-exit-polluri-968043),  i-a cerut 
pre edintele CNA, R svan Popescu, repre- 
zentantului Realitatea TV, apoi Consiliul 
Na ional al Audiovizualului a decis sanc io- 
narea posturilor de televiziune Realitatea TV 
i Antena  3 cu amenzi  de 7.500,  respectiv 

10.000 de lei, pentru dezechilibre electorale 
în emisiunile de dezbateri i promovare a 
candida ilor la alegerile preziden iale. CNA 
a apreciat  c   publicitatea  f cut   de  postul 
Realitatea TV celor dou  exit-polluri publicate 
pe site-ul realitatea.net, în ziua de 22 noiem- 
brie 2009, constituie o înc lcare a prevede- 
rilor Deciziei privind regulile de desf urare 
în audiovizual a campaniei electorale pentru 
alegerea  Pre edintelui  României  (art. 7 din 
Decizia CNA nr. 853 din 29.09.2009). Ast- 
fel, CNA a amendat postul de televiziune cu 
7.500  de lei, se arat   într-un  comunicat  al 
Consiliului. 

CNA a continuat i dup  turul al doilea 
s  amendeze postul Antena 3 cu 30.000 de 
lei  pentru  edi ia  de  duminic   a  emisiunii 
„ tirea  Zilei”,  care  a  avut  un  profil elec- 
toral, fapt interzis  de legisla ia audiovizual , 
i pentru difuzarea unui exit-poll în ziua 

alegerilor,  înainte  de  ora  21:00.  Antena  3 
a fost amendat  i pentru difuzarea, timp de 
7 secunde, din „gre eal ”, a unui rezultat de 
exit-poll  în  care,  evident,  Mircea  Geoan  
era pe primul loc. 

Pe site-urile televiziunilor  i ziarelor se 
publicau mesaje voalate care prefigurau o 
victorie pentru Mircea Geoan . Înc  de la 
turul întâi, site-uri ale unor televiziuni afi au 
mesaje  de  genul: 
 
 

Am rugat un amic de la CCSB s -mi 
spun  cât mai cost  fructele i legumele 
în pia a de lâng  el. S-a dus în pia  pe la 
17:00, m-a sunat i mi-a comunicat ur- 
m toarele    pre uri: 
„Portocalele  cost  33,2 lei; Ro iile  cost  
31,7  lei;  L mâile  cost   22  lei”. 

48  V. Dâncu, Războiul exit-pollurilor. Spre o paradigmă comunicaţional-discursivă...



45  
 

Pentru c  e bine s  ceri i a doua p rere, 
am sunat i un amic de la INSOMAR,  un 
amic  vechi.  La  el,  avem  urm toarele: 
„Ro ii:   33,8   lei;   Portocale:   32,7   lei; 
L mâi:   20,3   lei”. 

 
La  turul  II,  acela i  tip  de  mesaje  s-au 

afi at masiv, folosindu-se ca pretexte pre u- 
rile la globuri pentru pomii de Cr ciun sau 
ursule ii de plu . Toat  lumea recuno tea în 
spatele acestor simboluri partidele politice i 
candida ii. 

Cu o s pt mân  înainte de turul al doilea, 
Adrian Videanu a aruncat pe pia  un a a-zis 
document intern al PSD, în care consultan ii 
candidatului Geoan  d deau sfaturi de frau- 
dare a exit-pollului pentru ca, ulterior, num - 
r toarea s  confirme, dup  demoralizarea 
celor indica i  ca perdan i,  procentele  de la 
referendum. Documentul nerecunoscut de 
PSD,  dar  nici  negat  vehement,  con ine  o 
serie de lucruri care apoi se vor întâmpla. 
Stranie coinciden , ori inspira ie deosebit  
a staffului pedelist? A a-zisul document atri- 
buit consultan ilor PSD este publicat inclusiv 
de o serioas  revist  de reflec ie i analiz  
civic , Revista 22. 

„Nu repeta i  gre eala  din alegerile  pre- 
ziden iale  2004”  (http://www.revista22.ro/ 
-document-intern-psd-geoana-scos-castiga 
tor-psd-va-acuza-fraudarea-ale-7074.html). 
În  2004,  Adrian  N stase  a câ tigat  primul 
tur de scrutin în fa a lui Traian B sescu la 
o  diferen   de  peste  7%  (40,94%  fa   de 
33,93%). Aceast  diferen  ar fi trebuit s  îi 
ofere o victorie f r  probleme în turul II. Cu 
toate acestea, Adrian N stase a pierdut ale- 
gerile, se ar ta în documentul citat. „Motivul 
principal al e ecului din 2004 este campania 
agresiv  realizat  de tab ra candidatului Alian- 
ei PNL-PD, pe tema fraud rii alegerilor. 

Acuza ia  c  PSD a fraudat alegerile  a fost 
vehiculat  încontinuu prin intermediul tele- 
viziunilor i al presei scrise, prin intermediul 
campaniei  de afi aj  i prin  intermediul  in- 
ternetului. Efectele acestei campanii au fost 
mobilizarea electoratului lui Traian B sescu, 
concomitent  cu demobilizarea  electoratului 

nostru. PSD a reac ionat tardiv i greoi, fiind 
în permanent  defensiv ”, mai spun consul- 
tan ii. 

De  asemenea,  se  recomand   s   nu  fie 
uitate nici exit-pollurile din seara celui de al 
doilea tur de scrutin. Exit-pollurile din seara 
de 12 decembrie 2004 ar tau, ini ial, un mic 
avans pentru Adrian N stase (51% fa  de 
49%). Sub presiunea generat  de acuza iile 
de fraudare, institutele nu au avut curaj s  
anun e  un rezultat  a a de strâns  i au dat 
egalitate: 50%-50%. Rezultatul îl tim cu 
to ii: Traian B sescu a câ tigat cu mai pu in 
de dou  procente în fa ”. 

Pentru gestionarea ofensivei pe tema frau- 
d rii, consultan ii PSD recomand  mai multe 
metode, începând cu „folosirea exit-pollu- 
rilor începând din seara primului tur”. 

„Toate sondajele pe care le-am f cut pân  
în acest moment arat  c  Pre edintele Mircea 
Geoan  se apropie de scorul partidului i c  
diferen a  fa  de Traian B sescu  în primul 
tur al alegerilor preziden iale va fi una mic . 
Cercet rile noastre sunt confirmate i de 
sondajele prezentate în media. În condi iile 
în care diferen a din primul tur între Mircea 
Geoan   i  Traian  B sescu  nu  va  trece  de 
5%, este foarte important cine va revendica 
victoria  în primul  tur i, mai ales, cine va 
începe turul II pe ofensiv . Nu trebuie ofe- 
rit  oportunitatea pentru PDL de a prelua 
ofensiva,  pe  aceast   tem   sau  pe  alta”,  se 
mai arat  în documentul citat. 

Recomand rile  concrete  ale  consultan- 
ilor: 

–   în seara de 22 noiembrie s  se foloseasc  
exit-pollurile pentru a declan a campania 
ofensiv  pentru turul II: Traian B sescu 
i PDL  au  fraudat  alegerile; 

–   exit-pollurile de pe Realitatea i Antena 
s  arate o victorie a lui Mircea Geoan  
cu 3-4 procente în fa  (u or peste marja 
de eroare); 

–   dac   la num r toarea  par ial   a voturi- 
lor diferen a  este  mai  mic   sau  Traian 
B sescu este în fa , se va declan a o 
campanie extrem de agresiv , cu acuza ia 
c  alegerile au fost fraudate. 
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Dup  alte recomand ri, documentul-fan- 
tom  concluzioneaz : „Nu trebuie repetat  
gre eala din 2004. De data aceasta noi tre- 
buie s  fim primii care atac  pe tema frau- 
d rii alegerilor”, este concluzia consultan ilor 
PSD. „Pentru a impune aceast  tema este esen- 
ial ca cel pu in dou  exit-polluri din seara 

de 22 noiembrie (de pe Antena i Realitatea) 
s   îl  arate  pe  Mircea  Geoan   în  fa a  lui 
Traian B sescu cu 3-4 procente. Imediat, a 
doua  zi, pe m sur   ce vor veni rezultatele 
par iale, va fi declan at  ofensiva pe aceast  
tem . Consider m  c  ofensiva  de propor ii 
în turul II pe tema fraud rii  alegerilor  este 
cheia pentru victoria lui Mircea Geoan  în 
alegerile  preziden iale”. 

Nu vom ti niciodat , probabil, dac  acel 
document este autentic, cert este c  faptele 
au confirmat o serie din ipotezele lui, iar 
obsesia pentru exit-polluri  a devenit o prea 
mare presiune pentru cele patru institute care 
s-au angrenat în întreprinderea de sondare a 
opiniilor la ie irea de la urne. 

În turul I nu au fost probleme, toate cele 
patru echipe de cercetare surprind corect 
ordinea i se plaseaz  într-o marj  de eroare 
rezonabil . 

În turul II, din nefericire, din cauza rezul- 
tatului foarte strâns, dar i a gre elilor extra- 
polate de la rezultatul de teren la popula ia 
real , trei institute îl dau câ tig tor pe Mircea 
Geoan , doar echipa IRES-CSOP, consor iul 
angajat de B1 TV, reu ind s  estimeze corect 
câ tig torul,  la o diferen  foarte mic  fa  
de rezultatul  final.  Un  succes  pentru  dou  
institute,  dar un imens deserviciu  creat so- 
ciologiei, din cauza gre elii a trei echipe, în 
condi iile în care existau deja suspiciuni le- 
gate de desf urarea  unui asemenea  scena- 
riu. Acest eveniment a fost unul care a împins 
comunitatea sociologilor la dezbateri tehnice 
prelungite, dar f r  niciun rezultat, legat de 
autoreglementare i stabilirea unor coduri 
etice  de  realizare,  prezentare  public ,  dar 
mai ales legat de limitarea instrumentaliz rii 
sondajelor în scopuri politice. 

 
 

Tabelul 3. Rezultatele BEC de la turul I al alegerilor preziden iale i compara ia 
cu exit-pollurile realizate de institutele acreditate 

 
 

Alegeri preziden iale 2009/turul I, 22 noiembrie 2009 

 INSOMAR CCSB CURS IRES-CSOP BEC 
Traian B sescu 32, 80% 34, 00% 33, 72% 30, 44% 32, 44% 
Mircea Geoan  31, 20% 30, 40% 31, 44% 30, 13% 31, 10% 
Crin Antonescu 22, 20% 22, 40% 21, 53% 22, 52% 20, 02% 

 
 

Tabelul 4. Rezultatele BEC de la turul II al alegerilor preziden iale i compara ia 
cu exit-pollurile realizate de institutele acreditate 

 
 

Alegeri preziden iale/turul II, 6 decembrie 2009 

 INSOMAR CCSB CURS IRES-CSOP BEC 
Traian B sescu 51, 6% 51, 2% 49, 2% 50, 4% 50, 33% 
Mircea Geoan  48, 4% 48, 8% 50, 8% 49, 6% 49, 67% 
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Opinia public   a condamnat  o perioad  
institutele  de  cercetare  pentru  manipulare, 
dar au r mas multe lucruri nel murite. 
Mizând  pe  buna-credin   a  sociologilor  i 
pe profesionalismul lor, consider m c  doar 
circumstan ele speciale de echilibru elec- 
toral sau  presiunea  economic   sau  politic  
au f cut ca rezultatele de predic ie s  gene- 

reze scandal i suspiciunea nedreapt  de 
manipulare. Faptul c  este posibil  o munc  
de  cercetare  corect   i  o  predic ie  foarte 
bun , este dovedit doar peste câteva luni, 
când Institutul Român pentru Evaluare i 
Strategie  (IRES)  a realizat  la  Chi in u,  în 
Republica Moldova o predic ie aproape per- 
fect 1. 

 

 
Tabelul 5. Rezultatele oficiale de la CEC (Comisia Electorala Central ) ale referendumului 
din Republica Moldova, din 5 septembrie 2010, i compara ia cu exit-pollurile realizate de 

Institutul Român de Evaluare i Strategie (IRES) 
 

 

Referendum realizat în Republica Moldova 
municipiul Chi in u 5 septembrie 2010 

 IRES CEC

Pentru 90, 12% 90, 59%

Contra 9, 88% 9, 41%
 
 
5 . Ce s-a întâmplat 

cu sondajele în ultima 
campanie electoral 2

 
 

În timpul campaniei electorale, expunerea 
românilor la rezultate ale sondajelor de opi- 
nie s-a men inut relativ constant , aproxima- 
tiv 40% declarând c  au v zut sau au auzit 
despre un sondaj de opinie. În jurul datei de 
4 noiembrie propor ia a urcat la 44%. 

P rerea cet enilor despre sondajele de 
opinie s-a înr ut it pe perioada 29 octom- 
brie – 10 noiembrie,  p rerile bune sc zând 
cu  5%,  pân   la  49%.  Procentul  cel  mai 
ridicat de p reri negative s-a înregistrat în 6 
noiembrie 2009, atingând cota de 19%. 

Încrederea în sondajele de opinie f cute 
publice  în România  a r mas, totu i, relativ 
constant   în  aceea i  perioad ,  oscilând  cu 

maxim trei procente, plasându-se, deci, în 
marja  de eroare. 

Un procent de 9% dintre români declar  
c  li s-a întâmplat, în ultimii 10 ani, s  
r spund  la un sondaj politic într-un fel, 
pentru ca mai apoi, în ziua votului, s  pun  
tampila pe altcineva. 

44,7% dintre b rba i declar  c  au v zut 
rezultatele  unui sondaj  de opinie  în ultima 
s pt mân ,  fa  de 35,5% dintre femei. 

Persoanele cu vârsta cuprins  între 51 i 
65 de ani sunt cele mai „expuse” sondajelor 
de  opinie,  în  timp  ce  doar  un  sfert  dintre 
tineri  (18-34  ani)  au auzit  rezultatele  unui 
sondaj în ultima s pt mân . Cei mai în vârst  
tind s  aib  în cea mai mic  m sur  o p rere 
pozitiv  despre sondajele de opinie (42,7%), 
în timp ce tinerii i cei de vârst  medie (pân  
în 50 de ani) acord  o încredere crescut  
sondajelor. 
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Sursa:  cercet ri  IRES 
 

Figura 1. Dinamica percep iei sondajelor de opinie 
în campania electoral  pentru alegeri preziden iale din 2009 

 
Persoanele din Sud, Bucure ti i Dobro- 

gea au o p rere mai bun  fa  de sondajele 
de opinie  decât  cei din alte p r i  ale rii 

(52,9%,  comparativ  cu  46,6%  în  Transil- 
vania i Banat i 44% în Moldova). 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Sursa:  cercet ri  IRES 
 

Figura 2. Dinamica încrederii în sondajele de opinie 
în campania electoral  pentru alegeri preziden iale din 2009 
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Transilv nenii  i b n enii  sunt cel mai 
pu in sceptici, 56,4% dintre ace tia decla- 
rând c  au încredere în sondajele de opinie 
realizate în România, în timp ce moldovenii 
r spund negativ la aceast  întrebare în pro- 
por ie  de 42,6%. 

Propor ia de p reri pozitive vis-à-vis de 
sondaje tinde s  creasc  odat  cu educa ia, 
îns  încrederea în cele publicate în România 
este invers propor ional  cu num rul de ani 
de coal . 

E drept, 9% dintre români declar  c  s-a 
întâmplat s - i schimbe opinia la vot dup  ce 
au r spuns în campanie unui sondaj, dar 
aceasta nu este o explica ie pentru gre elile 
din ziua votului, unde declara iile minci- 
noase se anuleaz  unele pe altele sau pot fi 
anticipate, f când conexiune cu tendin a cen- 
tral . 

 
 
6 . Spre o paradigm  

comunica ional  asupra 
sondajelor i opiniei publice 

 
În urma marilor dezbateri legate de sondajele 
de opinie i folosirii  lor în r zboiul  politic 
am lansat un proiect de cercetare la Institutul 
Român pentru Evaluare i Strategie (IRES) 
privind realizarea de studii experimentale 
asupra opiniei publice, tocmai pentru a în e- 
lege mai bine practica sondajelor, dar i 
pentru a lansa o reconceptualizare  a opiniei 
publice i a teoriilor sale, destul de formale 
i greu de opera ionalizat, încercând s  adu- 

cem  elemente  pentru  a lansa  o paradigm  
discursiv-comunica ional  asupra opiniei pu- 
blice. Ne baz m pe o serie de experimente 
realizate de noi în ultimele campanii, dar i 
pe studii recente care caut  solu ii alternative 
la teoriile standard. Consider m c  a r spunde 
la un sondaj înseamn  a ine un discurs public, 
a exprima ceva. Sondajul este un dispozitiv 
de ajustare  a opiniilor,  a a cum concluzio- 
neaz  recent un tân r sociolog francez (Bru- 
gidou,  2009). 

Departe de a crede în existen a unei opi- 
nii publice în elese ca un monolit, putem 
spune c  opinia public  este un arhipelag 
format  din insule,  care  se structureaz   sau 

destructureaz   în func ie  de marile  contro- 
verse i probleme care populeaz  agenda 
public .  Orice controvers   produce  mobili- 
zarea de argumente sau contraargumente. 
Diferite publicuri apar pe m sur  ce demo- 
cra ia avanseaz  i oamenii sunt tot mai aten i 
la problemele  din jur,  pe m sur   ce devin 
mai reactivi sau mai participativi. Sondajele 
de opinie devin un instrument social foarte 
important de ajustare a opiniilor, nu doar în 
sensul c ut rii unei majorit i, la care te 
raliezi, dar i în sensul unei maniere de 
exprimare în public (Brugidou, 2009, p. 14), 
atunci când accep i s  r spunzi la întreb ri 
despre politic, de exemplu, ca subiect e ti 
con tient c  furnizezi un discurs public. Între- 
b rile te ajut  s  dai o anumit  configura ie 
unei viziuni  personale  despre societate  sau 
despre  politic .  Adic   suntem  în fa a unor 
mecanisme de coordonare colectiv , care pot 
avea mai multe dimensiuni: partajarea unei 
identit i (latente sau nu), afi area unei iden- 
tit i dezirabile social, afi area unui acord 
sau dezacord privind un diagnostic i anga- 
jarea într-o ac iune  colectiv ,  de exemplu, 
cea în care furnizezi o solu ie. Opiniile nu 
sunt m suri ale unui eu solitar, ci sunt locuri 
de agregare a unor idei sociale, tendin e, 
ideologii. 

Sondajul nu este doar un turnesol, o form  
de obiectivare a opiniei, cum gândim noi, opi- 
nia, ca i comportamentul,  fiind un rezultat 
determinat  din exterior, cum sugera Noelle 
Neumann (1984). F r  s  relu m criticile cla- 
sice, legate de opinia public , reconstruit  prin 
sondaje (Herbert Blumer în SUA, Madeleine 
Grawitz sau coala Bourdieu, în Europa) 
trebuie s  men ion m o direc ie normativist  
american , ce a contestat în ultimele decenii 
caracterul public al opiniei, mergând pe ideea 
c  ceea ce noi, sociologii, adun m prin son- 
daje nu este rodul unei deliber ri democra- 
tice, deci nu este un rezultat legitimat demo- 
cratic, ci este vorba, mai degrab , de rodul 
impunerii unei agende, a unei problematici, 
de c tre sondator, inexistent  i nediscutat  
în spa iul public. 

Suntem  mai aproape  aici de o serie  de 
experimente,  f cute,  în  ultima  vreme,  în 
Fran a,  de  Laurence  Kaufmann  (2002)  i 

Sociologie Românească, volumul VIII, Nr. 4, 2010, pp. 32-66  53



50  
 

care au pus în lumin , prin studii experimen- 
tale (Kaufmann,  2006), rezultate ce propun 
o paradigm  discusiv  asupra opiniei publice, 
mult îndep rtat  de vechile teme comporta- 
mentaliste, care populeaz  i ast zi manua- 
lele de sociologie i psihologie social . 

A devenit  deja clasic  opinia lui Zaller 
(1992), care a observat instabilitatea opi- 
niilor i, de aici, a mers mai departe, ar tând 
c  se poate demonstra c , în fond, cet enii 
nu posed  virtu i i aptitudini, puncte de 
vedere articulate asupra principalelor subiecte 
de factur  public . 

Observ m c  în sociologie folosim dou  
sensuri ale no iunii de public, i se impune 
reconsiderarea opiniei publice ca fiind com- 
pus  din publicuri activate de anumite situa ii 
sociale sau dezbateri. 

Conform lui Walter Lippmann, exist  o 
„opinie public  fantom ” (Walter Lippmann, 
The Phantom Public, apud Brugidou, 2009), 
care cade prad  stereotipurilor  i este con- 
damnat  la inactivitatea  discursurilor.  În e- 
lând a tept rile teoriei democratice, cet ea- 
nul „competent” i „suveran” nu exist , mai 
ales în noile societ i industriale, care se 
confrunt  cu o complexitate crescut  a reali- 
t ii sociale. Ignoran a i indiferen a care se 
manifest   la din ce în ce mai mul i  dintre 
indivizi face imposibil s  mai vorbim despre 
o opinie public  veritabil , rolul publicului 
fiind mult limitat, poate singura opinie rele- 
vant   fiind cea a exper ilor,  care sunt sin- 
gurii ce pot ac iona, evalua, comunica în 
cuno tin  de cauz . 

O  alt   teorie  interesant ,  redescoperit  
de sociologii europeni de ast zi, vine de la 
clasicul pragmatist american John Dewey, 
care, de i nu accept  ideea unei democra ii 
bazate pe cet eanului  omnipotent,  sus ine, 
totu i, c  putem vorbi de o solid  participare 
a publicului la dezbaterea social . Pentru 
acesta,  exist   dou   sensuri  ale  conceptului 
de public, care corespund unor momente 
succesive din autoconstituirea sa. „În sens 
pasiv, publicul este ansamblul de persoane a 
c ror libertate de mi care este amenin at  de 
efecte  indirecte  ale activit ilor  la care  nu 
particip ”, sintetizeaz  Joëlle Zask (2001) 
într-un  articol  comparativ.  Con tientizarea 

anumitor  persoane,  uneori vag , c  au fost 
afectate  i c  anumite  probleme  le privesc 
d  na tere acestui prim tip de public. Acesta 
corespunde, într-o oarecare m sur , publi- 
cului descris de Lippmann, limitat, deposedat 
de orice cuno tin e sau putere, dispunând de 
informa ii  par iale  (sau distorsionate)  i de 
stereotipii.  Se poate vorbi îns  i de o alt  
dimensiune a publicului, cea a activismului. 
„În sens activ, publicul î i restabile te liber- 
tatea printr-un ansamblu ordonat i coerent 
de activit i” (Zask, 2001). No iunea de public 
trebuie în eleas  drept o tentativ  de a rear- 
ticula corpul social al sociologiei  i corpul 
politic al societ ii, articulare îngreunat  de 
criza  medierii  în statele-na iune  i, în per- 
spectiva autorului, de dubla critic , sociolo- 
gic  i politic , asupra no iunii de opinie 
public . 

F r  a insista pe larga controvers  legat  
de competen ele  sau incompeten ele  publi- 
cului, remarc m, totu i, c  descoperim, prin 
studiile de media sau cele legate de receptarea 
în campaniile electorale, c  avem publicuri 
solide, mai compacte i mai trainice, dar i 
publicuri fragile, temporare, efemere. Stu- 
diile privind publicurile media, dar i pe cele 
politice, conform lui Daniel Cefaï i lui Do- 
minique Pasquier (2003), în câteva rapoarte 
de cercetare recente, scot în relief caracterul 
fragil al publicului. Desigur, anumite publicuri 
exist  ca entit i reale, îns  existen a lor este 
fugitiv , pe timpul vizion rii unui serial TV 
sau a unei controverse. Nu este vorba despre 
inconsisten  i volatilitate, ci de caracterul 
contextualizat  al acestui  fenomen.  Opiniile 
sunt contextualizate de argumente, de situa ii, 
de actori  care  pot  s  le modifice  profund. 
Acela i mecanism se aplic  în cazul sonda- 
jelor experimentale, care variaz  contextul 
întreb rilor,  context  despre  care  am  vorbit 
i în cazul violen ei simbolice din situa ia de 

sondaj. 
Vom constata c  în practic  vom avea un 

public al sondajelor i un public al proble- 
melor. Opinia are la baz  competen e  cog- 
nitive, lingvistice i morale ale „agen ilor 
obi nui i”. Aceste competen e explic  refle- 
xivitatea    publicurilor:    cet enii   obi nui i, 
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V  deranjeaz  s  raspundeti intreb rilor sau v  place? 

M  deranjeaz  
12%

Îmi place 73%

Nu r spund 
15%

 
interesa i de o anumit  problem  se definesc, 
în primul rând, ca participând la un public în 
urma propriei judec i de opinie, iar aceasta 
le permite s  se individualizeze. Aceast  defi- 
ni ie insist  asupra fragilit ii publicurilor i 
asupra sensibilit ii  acestora la contexte de 
interac iune,  care explic  dinamicile  lor. 

Aceast  defini ie permite o serie de pro- 
puneri metodologice vizavi de publicuri, sin- 
tetizate recent (Brugidou, 2009), dar pe care 

le  putem  completa  cu  observa iile  noastre 
rezultate din ultimele cercet ri IRES3. 

Sondajul poate fi o scen  public : son- 
dajul de opinie drept scen  de interac iune, 
dac  este vorba despre o problem   contro- 
versat ,  suscit   formarea  unor elemente  de 
opinie public , precum i formarea unui 
public. Problemele cele mai importante câ - 
tig  rapid o reac ie important  i num rul de 
non-r spunsuri  scade foarte mult. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Sursa:  cercet ri  IRES 
 

Figura 3. Autopercep ia reac iei subiec ilor la sondajele de opinie în campania electoral  
pentru alegeri preziden iale din 2009 

 

 
Oamenii simt dorin a de a vorbi, le place 

s  fie lua i în seam , r spund întreb rilor 
operatorului de interviu într-o propor ie des- 
tul de mare. 

Publicul sondajului poate avea acelea i 
propriet i precum publicul problemei: per- 
soanele intervievate r spund anchetei, pentru 
c  aceasta deschide un spa iu public, o scen  
despre un aspect care îi prive te. Deoarece 
sondajul  este  o scen   public ,  susceptibil  
de a fi citat  în media i de a fi utilizat  de 
anumi i actori, poate s  suscite un public 
izomorf publicului  problemei. 

În acest studiu de percep ie4   public  avem 
dou  categorii de subiec i: cei afecta i direct 
i cei „adu i” de sondaj pentru a defini am- 

ploarea corup iei. Analizele ne-au ar tat c  
publicul problemei i cel al sondajului nu difer  
în intensitatea exprim rii sau evalu rilor. 

Publicul poate fi descris gra ie unui arte- 
fact, publicul sondajului experimental: pe 
acest lucru i se fondeaz  tiin ificitatea, prin 
intermediul unui dispozitiv sociotehnic, în 
acest caz, sondajul, este posibil s  se culeag  
o „transcriere”  material   a publicului,  sub 
forma fragmentelor textuale, a tabelelor sta- 
tistice i a graficelor. 

În aceast  situa ie am reconstruit publicul 
sondajelor de opinie. Poate c  sondajele nu 
sunt un lucru la care s-a gândit intens în 
ultima vreme, dar putem observa c  este 
vorba de o  „colec ie” important  de indivizi 
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Dvs urm riti sondajele de opinie? 

Da 63%

Nu 37%

Barometrul corup iei - România 2010

Cine v-a rugat sau a a teptat s  îi oferi i mit  pentru serviciile prestate
în ultimele 12 luni?

-19%

-9%

-14%

-11%

-19%

-32%

-9%

-19%

-11%

-69%

-20%

-15%

-15%

77%

87%

82%

84%

75%

63%

86%

76%

84%

28%

76%

80%

76%

angajatii Politiei

angajatii vamali

angajatii din domeniul judiciar

autorit tile nationale

autorit tile judetene

autorit tile locale

oficialii care administreaz licitatiile publice

oficialii care acord autorizatii de constructie

oficialii care acord licente de afaceri

angajatii din domeniul s n t tii

angajatii din domeniul educatiei publice

inspectori (de s n tate, constructii, calitatea alimentelor etc.)

Exist corup ie i la alte nivele

DA NU

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

Figura 4. Percep ia corup iei în România 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Figura 5. Audien a sondajelor de opinie în campania electoral  
pentru alegeri preziden iale din 2009 
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Discutati cu prietenii sau cunoscutii despre rezultatele sondajelor? 

Da 48%
Nu 49%

Nu stiu 1%Nu r spund 2%

Credeti c  oamenii spun ceea ce gândesc când sunt intrebati în sondaje? 

Da 71%

Nu 21%

Nu stiu 6%

Nu r spund 2%

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Figura 6. Ecoul sondajelor de opinie. Autoestimarea reac iilor 
din cercul de prieteni i cunoscu i 

 
care pot fi trecu i în aceast  categorie. Expe- 
rimentul de interogare a subiec ilor se bazeaz  
pe comunicare, dar sondajele în sine produc 
comunicare i câmpuri de interac iuni i in- 
fluen e. 

Destul de sceptici atunci când întreb m 
despre încrederea în ceilal i, totu i, subiec ii 

sondajului  î i autodefinesc  comunitatea  lor 
de public prin încrederea c  majoritatea  nu 
mint, adic  spun ceea ce gândesc atunci când 
sunt întreba i. Nu este vorba aici doar despre 
un act de comunicare,  este vorba i despre 
autoidentificare i constituirea unei identit i 
comune. 
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În general, sondaje pe care le-ati v zut erau apropiate de opinia Dvs despre 
procentele partidelor si candidatilor sau diferite? 

Apropiate 46%

Diferite 38%

Nu r spund 
15%

Ce profesie trebuie s  aib  cei care realizeaz  sondajele de opinie 
public ? 

13%
11%

7%
5%

3%
2%
2%
1%
1%
1%
1%
1%

3%
10%

36%
3%

Sociolog
Psiholog

Ziaristi, jurnalisti
Studii superioare oricare

Economist
Studii juridice

Relatii publice, comunicare
Politicieni

Analist politic
Ingineri

Matematician
Profesor univeristar

Nu conteaz
Alt  profesie

Nu stiu
Nu r spund

 
Vorbind despre sondajele partidelor ca 

anticipa ie, observ m c  oamenii nu au pre- 
dilec ia de a observa i declara, mai ales 
procentele  apropiate  de opinia  lor politic , 

ci avem i un procent important care observ  
deosebirea  dintre ei i sintezele  majoritare, 
aduse de sondaje pe scena public . 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Figura 8. Percep ia plas rii ponderii actorilor politici în proximitatea 
estim rii ini iale a subiec ilor 

 
Observ m c  cei mai mul i oameni identi- 

fic  cei mai importan i coproduc tori pentru 
discursul sondajelor de opinie: sociologi, 
psihologi  sau  jurnali ti.  „Competen a”  lor 

nu este grozav , în acest caz, dar este, totu i, 
remarcabil c  tiu ceva despre tehnica sonda- 
jelor de opinie. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Figura 9. Percep ia public  privind specializarea necesar  pentru realizarea 
sondajelor de opinie public  
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Sondajele recupereaz  o parte dintre 
discursurile „cet enilor obi nui i”, în di- 
mensiunea lor politic , iar lucr rile lui 
William Gamson sunt emblematice pentru 
acest demers: „pornind de la o abordare 
interac ionist , demonstreaz  c , de fapt, 
cet enii nu se mul umesc s  aplice cadrele 
interpretative vehiculate de media, ci ei mobi- 
lizeaz  propriile experien e i discu ii interper- 
sonale pentru a negocia sensul problemelor 
politice”  (Gamson,  1992). 

În  Fran a,  Luc  Boltanski  a tratat  acest 
subiect, ilustrând, din perspectiva sociolo- 
giei pragmatiste, aceea i îngrijorare, propu- 
nând o sociologie a criticii, mai degrab , 
decât o sociologie critic : cet enii obi nui i 
sunt angaja i în încerc ri de justificare, pen- 
tru care dispun de resurse, în termeni de 
competen e morale i discursive, care le per- 
mit  s   „urce  în  generalitate”,  s   denun e 
ceea  ce li se pare  nedrept,  în acela i  timp 
construind  veritabile  „cauze  politice”. 

Acestor pozi ii metodologice li se opune 
etnometodologia, mai exact, „modul în care 
persoanele intervievate însele în eleg, descriu 
i categorizeaz  propriile activit i” (Maynard 
i Schaeffer, 2001). Un alt punct ce trebuie 

men ionat,  legat  de metod ,  este  faptul  c  
opiniei  publice  nu îi corespunde  un spa iu 
public. Nu exist  „un spa iu na ional unifi- 
cat”,  care  s   trateze  probleme  colective, 
decât ocazional. Majoritatea sondajelor de 
opinie abordeaz  probleme care nu ar avea 
sens pentru cet enii obi nui i; asta nu pen- 
tru c  ar fi „idio i culturali” (Garfinkel), ci 
pentru c  acestea nu sunt construite drept 
probleme de dezbatere public , la nivelul 
spa iilor  publice,  presupuse  de aceste  son- 
daje.  Cet enii  obi nui i  nu dispun  nici de 
informa ii, nici de limbajul politic sau dota- 
rea cognitiv  i simbolic  pentru a surprinde 
i trata anumite probleme drept politice (Bru- 

gidou,  1995). 
În elegem  acest fenomen  i, într-o anu- 

mit  m sur ,  îl putem  controla.  Un sondaj 
se materializeaz   printr-un  chestionar,  deci 
printr-o succesiune de întreb ri, ale c ror 
teme sunt mai mult sau mai pu in articulate 
sau înl n uite.  Fiecare  instruc iune,  fiecare 
întrebare  i  r spuns  construie te  progresiv 

pentru intervievat o reprezentare a probleme- 
lor tratate sau a sensului anchetei. Efectele 
de context sau de ordine sunt una dintre 
manifest rile cele mai cunoscute ale înca- 
dr rilor succesive, teorizate drept efecte de 
informa ie  i de context,  mai ales în cazul 
sondajelor  experimentale. 

Putem  concluziona,  în  acord  cu  mai 
multe date de cercetare, c  sondajul de 
opinie este i o prob , cu scop par ial nor- 
mativ, nu doar descriptiv. În acest sens, 
trebuie amintite câteva elemente ale unei 
teorii discursive privind opinia public  a lui 
Laurence Kaufmann. Acesta invit  la o „r s- 
turnare” a perspectivei, deoarece opinia 
public  nu este definit  drept suma st rilor 
mentale pe care le încapsuleaz  forul interior 
al indivizilor,  ci este  refondat   în exterio- 
ritatea  culturii  i a „institu iilor  sensului”. 
Opinia este definit  drept „un act lingvistic a 
c rui validitate eminamente condi ional  de- 
pinde  de recunoa terea  altora”  (Kaufmann, 
2003, p. 283). Din aceast  perspectiv , son- 
dajul nu vizeaz  doar s  descrie opiniile 
individuale, ci s  suscite o ac iune comunica- 
ional . Aceasta se bazeaz  pe o gramatic  

proprie, aceea a opiniei publice, care vizeaz  
s  adapteze un punct de vedere singular, 
lumii. 

În aceast  concep ie,  sondajul, conceput 
drept prob , trebuie, în consecin ,  s  soli- 
cite competen e morale i reflexive din par- 
tea agen ilor. Teza lui Kaufmann privind 
opinia public , care analizeaz  emergen a, 
reconfigurarea i stabilizarea, sub eticheta 
practicilor discursive i a modurilor de legi- 
timare constituie unul dintre elementele cen- 
trale ale acestei anchete teoretice. 

În studiile viitoare vom analiza publicul 
ca form   de coordonare.  Dezbaterea  pri- 
vind natura opiniei publice, lansat  de Pierre 
Bourdieu, nu s-a înnoit, din punct de vedere 
teoretic. În ceea ce prive te eforturile meto- 
dologice  sau empirice,  acestea sunt rare în 
mediul academic, iar în cazul institutelor de 
sondare a opiniei publice, acestea sunt total 
deconectate de orice problematic  de cer- 
cetare. Viz m analiza constituirii opiniei ca 
form  de ac iune colectiv , de coordonare a 
judec ilor   individuale.   Enun area   opiniei 
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apare ca o modalitate de ajustare i de reglare 
a comportamentului  individual,  în  func ie 
de  o referin   colectiv ,  „opinia  comun ”. 
Aceast   idee face parte i din teza lui Eli- 
sabeth Noëlle-Neumann care descrie, prin 
mecanismele  spiralei t cerii, modul în care 
indivizii sau grupurile î i suprim  propriile 
opinii  atunci  când  apreciaz   c   acestea  se 
afl  în dezacord cu cele dominante. 

Acest lucru presupune c  indivizii dispun 
de o reprezentare a opiniei comune i c  î i 
ajusteaz  propria opinie acestei referin e – 
este mai pu in important , de altfel, fiabilita- 
tea acestei reprezent ri. Acest lucru nu vrea 
s  se refere la for a conformismului, care se 
impune opiniilor individuale, formându-le 
din exterior, independent de convingerile 
individului, ci mai degrab  la faptul c  o 
opinie nu poate fi conceput  sau exprimat  
f r  a se baza pe valori i referin e comune. 

Climatul de opinie nu este o instan  
regulatoare i de control social. Opinia 
public  poate fi descris  drept un meca- 
nism de ajustare mutual , prin care oame- 
nii obi nui i in cont de ceea ce fac i 
gândesc al ii. În calitate de membri ai unei 
societ i suntem angaja i f r  încetare într-o 
activitate de coordonare, pentru a ne ajusta 
opiniile în func ie de ceea ce percepem drept 
opinia  comun :  aceea  care domin   în son- 
daje, la care ader m sau o respingem, dar i 
în func ie  de cea  care  credem  c  poate  fi 
comun , anume, împ rt it  de un public. 
Angajarea  în aceast   activitate  de  coordo- 
nare poate varia în func ie de indivizi sau de 
grupuri, care se dovedesc a fi preocupa i de 
anumite probleme în mod diferit. 

 
* 

 
Am insistat în aceste pagini pe mai multe 

procese care, în opinia mea, sunt responsa- 
bile pentru controversa din jurul sondajelor. 
În primul rând, competi ia pentru construc ia 
simbolic  a câmpului politic, competi ie  în 
care discursul sondajelor intr  în coliziune 
cu discursul politicienilor i discursul media- 
tic. Uneori între media, sondaje i politicieni 
este o lupt  surd  pentru legitimitatea discursu- 
lui despre societate i politic  (Wolton, 1989). 

În  al  doilea  rând,  situa ia  de interac iune 
dintre operatorul de interviu i subiect este 
asimilabil , de multe ori, unor complexe 
procese de violen  simbolic , generatoare 
de erori. 

În fine, am propus unele ajust ri teoretice 
i analiza opiniei publice i a practicii sonda- 

jelor de opinie din perspectiva unei paradigme 
comunica ionale,  interac ionalist-discursive, 
conform c reia sondajul de opinie este v zut 
drept scen  de interac iune, dac  este vorba 
despre o problem  controversat , suscit  
formarea  unor  elemente  de opinie  public , 
precum i formarea unui public. 

Acest lucru presupune c  indivizii dispun 
de o reprezentare a opiniei comune i c  î i 
ajusteaz  propria opinie acesteia, iar clima- 
tul de opinie nu este  o instan  regulatoare 
i de control social, opinia public  putând 

fi descris   drept  un mecanism  de ajustare 
mutual , prin care oamenii obi nui i in cont 
de ceea ce fac i gândesc al ii. În viitoarele 
studii ale IRES vom aprofunda mecanismele 
interne ale acestui proces. 
 

În fine, ultimele exit-polluri realizate în 
România arat  c  este posibil profesionalis- 
mul i precizia i înc  un lucru: sociologii 
nu sunt responsabili, în totalitate, pentru 
modul în care sondajele lor sunt utilizate ca 
arm  în b t lia politic . Din nefericire, com- 
plexul mediatico-politic  i chiar dependen- 
ele financiare de grupuri economice pot 

transforma o practic  sociologic  orientat  
spre asigurarea transparen ei i consolidare 
democra iei într-o practic  perceput  ca fiind 
manipulatorie i nociv , lucru care poate 
deriva din contexte i nu din tehnica în sine. 

Controversa în jurul sondajelor nu (mai) 
este foarte intens ,  în ultimii  ani. Oamenii 
încep s  se obi nuiasc  cu aceast  institu ie 
social ; nu tim înc  dac  încrederea în son- 
daje cre te  sau are doar pusee  de cre tere, 
îns  este clar c  disputa se reaprinde în fiecare 
campanie  electoral ,  atunci când miza este 
mai mare i când, despre efectele privind 
definirea realit ii, cred unii c  se pot cuanti- 
fica în voturi. Este clar c  nu sondatorii  i 
sociologii sunt cei care genereaz  conflictul, 
miza din alegeri neavând leg tur  cu ei. 
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Anexe 
 

Tabele privind percep ia sondajelor de opinie în România. 
Studiu IRES5

 
 
 

Tabelul 1. Percep ia public  asupra sondajelor de opinie 
în func ie de sex, vârst  i colaritate 
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Dvs. urm ri i sondajele de opinie? 

Da 68, 3% 57, 5% 39, 5% 52, 5% 78, 6% 74, 9% 58, 0% 62, 8% 65, 5% 
Nu 31, 2% 42, 1% 59, 5% 46, 6% 21, 4% 25, 1% 42, 0% 36, 7% 34, 1% 

Nu r spund 0, 5% 0, 4% 1, 0% 0, 9% - - - 0, 6% 0, 4% 
Total 100, 0% 100, 0% 100, 0% 100, 0% 100,0% 100, 0% 100, 0% 100, 0% 100, 0% 

 
Personal a i r spuns vreodat  unui operator de interviu care v-a vizitat acas ? 

Da 20, 5% 16, 5% 16, 7% 13, 9% 22, 0% 19, 0% 16, 6% 18, 1% 20, 6% 
Nu 78, 7% 83, 1% 83, 3% 85, 2% 77, 4% 79, 9% 82, 9% 81, 2% 79, 0% 

Nu r spund 0, 8% 0, 4% - 0,9% 0,6% 1,1% 0,5% 0,7% 0,4% 
Total 100, 0% 100, 0% 100, 0% 100, 0% 100,0% 100, 0% 100, 0% 100, 0% 100, 0% 

 
Crede i c  oamenii sunt sinceri când sunt întreba i chestiuni politice, 

cum ar fi cele legate de cu cine vor vota? 
Da 62, 7% 56, 1% 58, 8% 54, 9% 63, 3% 55, 9% 53, 9% 59, 0% 63, 9% 
Nu 28, 8% 34, 8% 36, 3% 35, 2% 28, 7% 27, 9% 33, 2% 33, 8% 24, 6% 

Nu r spund 8, 6% 9, 2% 4, 9% 9, 9% 8, 1% 16, 2% 13, 0% 7, 2% 11, 5% 
Total 100, 0% 100, 0% 100, 0% 100, 0% 100,0% 100, 0% 100, 0% 100, 0% 100, 0% 
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Tabelul 2. Percep ia public  asupra sondajelor de opinie 
în func ie de na ionalitate, tip de localitate i regiune 

 
  

Na ionalitatea Tip Localitate Regiunea 
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Dvs. urm ri i sondajele de opinie? 

Da 63, 0% 56, 5% 33, 3% 76, 9% 64, 3% 60, 6% 60, 5% 61, 1% 70, 0% 
Nu 36, 5% 43, 5% 66, 7% 23, 1% 34, 8% 39, 4% 38, 6% 38, 5% 30, 0% 

Nu r spund 0, 5% - - - 0, 9% - 0, 9% 0, 3% - 
Total 100, 0% 100, 0% 100, 0% 100, 0% 100, 0% 100, 0% 100, 0% 100, 0% 100, 0% 

 
Personal a i r spuns vreodat  unui operator de interviu care v-a vizitat acas ? 

Da 18, 2% 21, 7% 22, 2% 15, 4% 19, 1% 17, 5% 18, 5% 17, 4% 20, 4% 
Nu 81, 2% 78, 3% 77, 8% 84, 6% 80, 3% 81, 8% 80, 4% 82, 3% 79, 2% 

Nu r spund 0, 7% - - - 0, 6% 0, 6% 1, 1% 0, 3% 0, 4% 
Total 100, 0% 100, 0% 100, 0% 100, 0% 100, 0% 100, 0% 100, 0% 100, 0% 100, 0% 

 
Crede i c  oamenii sunt sinceri când sunt întreba i chestiuni politice, 

cum ar fi cele legate de cu cine vor vota? 

Da 58, 4% 75, 4% 11, 1% 84, 6% 61, 8% 56, 2% 58, 7% 60, 5% 56, 8% 
Nu 33, 0% 8, 7% 88, 9% 15, 4% 29, 1% 35, 2% 32, 6% 31, 0% 33, 2% 

Nu r spund 8, 6% 15, 9% - - 9,1% 8,6% 8,7% 8,5% 10, 0% 
Total 100, 0% 100, 0% 100, 0% 100, 0% 100, 0% 100, 0% 100, 0% 100, 0% 100, 0% 
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Tabelul 3. Percep ii ale imaginii sondajelor de opinie public  
în func ie de sex, vârst  i colaritate 

 
 Sex Grupe de vârst colaritate 
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În general, sondaje pe care le-a i v zut erau apropiate de opinia Dvs. despre procentele 

partidelor si candida ilor sau diferite? 

Da 49, 9% 43, 3% 43, 5% 44, 1% 52, 1% 39, 7% 25, 4% 51, 3% 45, 6% 
Nu 36, 7% 40, 1% 41, 8% 37, 7% 36, 0% 41, 3% 49, 2% 37, 8% 32, 5% 

Nu r spund 13, 4% 16, 6% 14, 7% 18, 2% 12, 0% 19, 0% 25, 4% 10, 9% 21, 8% 
Total 100, 0% 100, 0% 100, 0% 100, 0% 100, 0% 100, 0% 100, 0% 100, 0% 100, 0% 

 
Crede i c  sondajele de opinie f cute de speciali ti spun adev rul sau mint? 

Mint 23, 4% 28, 3% 35, 0% 18, 2% 22, 2% 35, 8% 35, 2% 24, 9% 23, 0% 
Spun Adev rul 56, 1% 54, 9% 48, 7% 60, 8% 59, 9% 44, 7% 38, 9% 58, 0% 59, 5% 

Nu tiu 16, 2% 14, 3% 13, 4% 17, 0% 14, 5% 16, 8% 23, 3% 13, 6% 14, 3% 
Nu r spund 4, 4% 2, 4% 2, 9% 4, 0% 3, 3% 2, 8% 2, 6% 3, 6% 3, 2% 

Total 100, 0% 100, 0% 100, 0% 100, 0% 100, 0% 100, 0% 100, 0% 100, 0% 100, 0% 
 

Discuta i cu prietenii sau cunoscu ii despre rezultatele sondajelor? 

Da 52, 0% 45, 4% 39, 2% 44, 4% 57, 8% 45, 3% 44, 0% 50, 3% 45, 6% 
Nu 44, 7% 51, 9% 57, 8% 52, 8% 39, 9% 49, 7% 53, 4% 46, 0% 53, 6% 

Nu tiu 0, 8% 0, 7% 0, 7% - 0, 6% 2, 8%  0, 9% 0, 8% 
Nu r spund 2, 4% 2, 0% 2, 3% 2, 8% 1, 8% 2, 2% 2, 6% 2, 7% - 

Total 100, 0% 100, 0% 100, 0% 100, 0% 100, 0% 100, 0% 100, 0% 100, 0% 100, 0% 
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Tabelul 4. Percep ii ale imaginii sondajelor de opinie public  
în func ie de na ionalitate, tip de localitate i regiune 

 
  

Na ionalitatea Tip Localitate Regiunea 
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În general, sondaje pe care le-a i v zut erau apropiate de opinia dvs. despre procentele 
partidelor si candida ilor sau diferite? 

Da 45, 6% 60, 9% 55, 6% 46, 2% 46, 2% 46, 7% 48, 7% 44, 8% 46, 4% 
Nu 39, 1% 24, 6% 44, 4% 46, 2% 37, 7% 39, 4% 34, 8% 41, 5% 37, 6% 

Nu r spund 15, 3% 14, 5% - 7, 7% 16, 1% 13, 9% 16, 5% 13, 7% 16, 0% 
Total 100, 0% 100, 0% 100, 0% 100, 0% 100, 0% 100, 0% 100, 0% 100, 0% 100, 0% 

 
Crede i c  sondajele de opinie f cute de speciali ti spun adev rul sau mint? 

Mint 26, 5% 18, 8% 11, 1% 30, 8% 28, 2% 23, 5% 24, 1% 26, 5% 28, 4% 
Spun 

Adev rul 
 

55, 1% 56, 5% 77, 8% 69, 2% 53, 4% 57, 9% 57, 4% 54, 7% 
 

54, 0% 

Nu tiu 14, 9% 23, 2% 11, 1%  15, 0% 15, 4% 16, 1% 14, 8% 14, 4% 
Nu r spund 3, 5% 1, 4% - - 3, 4% 3, 2% 2, 5% 4, 0% 3, 2% 

Total 100, 0% 100, 0% 100, 0% 100, 0% 100, 0% 100, 0% 100, 0% 100, 0% 100, 0% 
 

Discuta i cu prietenii sau cunoscu ii despre rezultatele sondajelor? 

Da 48, 3% 44, 9% 88, 9% 53, 8% 47, 2% 49, 9% 46, 2% 50, 5% 47, 6% 
Nu 48, 8% 49, 3% 11, 1% 46, 2% 49, 6% 47, 3% 52, 0% 45, 3% 50, 4% 

Nu tiu 0, 8% - - - 1, 1% 0, 3% 0, 4% 1, 3% - 
Nu r spund 2, 0% 5, 8% - - 2, 0% 2, 4% 1, 3% 2, 9% 2, 0% 

Total 100, 0% 100, 0% 100, 0% 100, 0% 100, 0% 100, 0% 100, 0% 100, 0% 100, 0% 
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