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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 in centrul unei
vii dispute in societatea romaneascid. Para-
doxul vine din faptul cd disputa nu are la
baza greseli rasundtoare ale unor institute de
cercetare cu ocazia alegerilor, lucru care s-a
intamplat in tari in care sondajele de opinie
au deja o traditie. Ultimele alegeri pentru Pre-
sedintia Romaniei au condus la rezultate nu
oprea onorante pentru profesionistii sonda-

jelor, trei din cele patru exit-polluri gresind
prognoza privind invingatorul. Sociologii care
au gresit au avut scuza cd au ramas in marja
de eroare, dar tot a ramas intrebarea de ce
nu s-au limitat la posibilitatea tehnica de care
dispuneau, adicd sa indice egalitate, atat timp
cat rezultatele erau foarte apropiate. Faptul
cd intre cei doi candidati s-a inregistrat o
diferenta de doar 70 000 de voturi este o
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scuza acceptabila, raimane doar o intrebarea
privind motivul pentru care si-au asumat o
intreprindere prospectivd in conditiile acestei
egalitati, riscand sa greseasca.

Cu toate acestea, un studiu realizat de
IRES, unul dintre institutele care a realizat
prognoza corecta (in asociere cu CSOP), ne
demonstreaza cd oamenii urmaresc sondajele
si au incredere s participe ca respondenti
sau chiar drept consumatori de informatie
furnizata de cdtre sondajele de opinie. Cred
insd ca suntem datori cu alte tipuri de expli-
catii si teorii privind rolul opiniei publice si
functionalitatea sondajelor in cadrul compe-
titiei politice si sociale din perioada contem-
porana. Vom incerca sa facem in acest studiu
demonstratia ca este nevoie sa abordam son-
dajele de opinie publica dintr-o perspectiva
noud, perspectiva care sa furnizeze mai multa
elasticitate teoretica si paragmatism al inter-
pretarii. Mai mult, vom incerca sd analizdm
mai multe fatete ale controversei legate de
sondaje, 1n scopul cadutarii unei alte para-
digme explicative. Credem ca trebuie cautata
o altd semnificatie, probabil sondajele aflan-
du-se in centrul unei controverse din cu totul
alte motive decat nerealizdrile sau greselile
lor de predictie. Disputele pe marginea cre-
dibilitdtii institutelor de sondare a opiniei
publice si a organizatiilor care au comandat
diverse studii se poartd, de cele mai multe
ori, pe liniile de fortd ale baricadelor poli-
tice, iar principalele teme de conflict au fost
afilierea politica a institutelor de sondare sau
a celor care au comandat studiile si gradul
de competentd profesionald a institutelor res-
pective. O miza importanta in aceasta batilie
artificiald a fost cea a creionarii realitatii
politice si sociale a Romaniei, precum si cea
a influentelor pe care aceste evolutii diferite
din sondaje le au asupra configuratiei scenei
politice interne. Batilia pentru definirea spa-
tiului politic culmineazd, 1n perioade electo-
rale, cu proiectul maxim: cel de interzicere
prin lege a sondajelor de opinie. /n 2008,
Comisia de Cod electoral a votat interzicerea
sondajelor de opinie in campania electorald.
Conform votului dat in Comisia de Cod elec-
toral, cu 30 de zile inainte de alegerile pentru

Parlamentul European se interzicea publi-
carea 1n presa electronica, radio, TV si cea
scrisa a sondajelor de opinie care contin
intrebdri privind intentia de vot sau alte teme
ce ar putea influenta procesul electoral. Amen-
damentul (inclus in OUG nr. 1/2007, ce
vizeaza euroalegerile) apartinea senatorului
PRM Virginia Vedinas si a fost puternic
sustinut de PSD, prin Valeriu Zgonea, sin-
gurul argument al acestuia fiind urmatorul:
»Ne-am saturat de sondaje in care PD apare
cu 60%”.

Societatea civild a reactionat, aratand ca
in Franta, de exemplu, unde existd o legis-
latie extrem de restrictiva, interdictia se aplica
doar in saptimana premergitoare alegerilor.
Prin acest vot al comisiei se incalca dreptul
cetatenilor la informare, dreptul de a afla
cotatia partidelor si, implicit, de a vedea
cum si voteze, au spus mulfi jurnalisti in
acele zile. Fundatia pentru o Societate Des-
chisa (FSD), promotoarea unui program de
peste un deceniu, Barometrul de Opinie
Publicd, considera ca mdsura interzicerii
accesului opiniei publice la rezultatele son-
dajelor de opinie privind preferintele electo-
rale este ultraexcesiva si incalcd dreptul la
libera informare al cetdtenilor Romdniei
(Fundatia pentru o Societate Deschisa, 2007).
in reactia Fundatiei se arita ci motivatia
introducerii acestei prevederi pleaca de la
ideea lipsei de profesionalism a mass-media,
despre care se presupune ca ar participa
intentionat la manipularea opiniei publice,
desconsiderand — in acelasi timp — capaci-
tatea de discernamant si decizie a electora-
tului din Romania. Argumentele FDS, fara
a fi elaborate sociologic, au reusit si con-
vingd atunci opinia publica de ideea perico-
lului de a oficializa un tip de cenzurare a
informatiei ce ajunge la electorat, desi prin-
cipalele instrumente care ar trebui utilizate
sunt, in opinia organizatiei, accesul liber al
publicului la date de sondaj, insotit de infor-
marea corecta a acestuia, pentru a putea evalua
credibilitatea surselor, precum si de sprijini-
rea asociatiilor profesionale care incearca
reglementarea deontologica a domeniului.
Nu a fost prima incercare de interzicere a
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sondajelor; ca si cele mai vechi, aceasta
initiativa a fost respinsa in plen, la vot.

Totusi, reactia la sondaje, lungd de peste
un deceniu, a lui Corneliu Vadim Tudor si a
PRM arata statutul incert al sondajelor si
functia lor oarecum misticd. Vadim Tudor,
desi absolvent de sociologie, pe parcursul
intregii lui cariere a atacat sondajele si pe
sondatori. A spus mereu, in spiritul extre-
mistilor, ca este furat la toate alegerile, iar
sondajele nu fac decat sa confirme frauda pe
care puterea o face pentru a impiedica ade-
varatii patrioti s conducd; cu toate acestea,
a oferit mereu opiniei publice sondaje rea-
lizate, spunea el, de serviciile secrete, care,
se presupunea, sunt mai specializate si tin cu
marii patrioti si care il puneau, de regula, pe
el si partidul lui pe primele locuri.

1. in viesparul politic.
Aducatorul vestilor proaste

Competitia

Daca se poate sustine cid nu calitatea sonda-
jelor este cauza controversei, atunci care este
cauza reald? Cauzalitatea este complexa,
dar trebuie sa observam ca sondajul este ele-
ment al triadei politicieni — media — sondatori,
adicd triada celor care definesc realitatea
politica si sociala. Cele trei instante de con-
structie simbolicd a realitatii politice se afla
in relatie, dar, in acelasi timp, intr-o acerba
concurenta pentru a impune cadrele definirii
realitatii. Cele trei institutii sociale colabo-
reaza, au nevoie una de cealaltd, insa fiecare
se revendicd, in fond, de la o altd logica a
interesului major. Mass-media se revendica
de la o culturd a obiectivitatii si isi revendica
interesul public, perspectiva echilibrarii exce-
selor celorlalte trei puteri. Filosofia cainelui
de paza al democratiei, desi mult criticata in
ultimele decenii, inca reuseste s coaguleze
sensul moral-director al actiunii jurnalistice.

Politicienii se revendicd si se legitimeaza tot
de la interesul public, dar misiunea lor este
preponderent actionald, revendicatd in nu-
mele unor interese de grup sau valori, pe
baza unui mandat sustinut de voturi. Son-
datorii si metoda lor se legitimeaza de la
logica stiintei si de la sistemul de valori al
obiectivitatii, in competitie cu jurnalistii, dar
de cele mai multe ori trebuie sa apeleze la
resursele financiare ale media sau ale poli-
ticienilor. Apare un camp de competitie in
care, in unele cazuri, combatantii renunta la
deontologiile presupuse de fiecare din aceste
domenii sociale specifice.

Daca ne uitam la selectia unor date din
careul de mai jos unde apare un florilegiu de
date din seriile Barometrelor de Opinie Pu-
blica, finantate de Fundatia pentru o Socie-
tate Deschisd, observim ca datele descriu
repere ale scenei politice, parametri care
dezavantajeaza actorii politici §i prezinta o
imagine deosebit de critica a relatiilor dintre
electorat si populatie. Cum ar putea oamenii
politici si partidele, mai ales dacd se afld la
putere, sd accepte o asemenea definire a
scenei politice, definire care nu face decat sa
valideze esecul total al politicii romanesti?
Este de asteptat, in asemenea conditii, sd se
dezvolte continuu o strategie de delegitimare
a sondajelor si sondatorilor de opinie.

Am fost de fatd de multe ori cand mari
personalitati politice din Romania deschi-
deau un raport privind datele unui sondaj de
opinie s§i am constatat un lucru interesant:
aproape fara exceptie, politicianul roman
cautd cu Infrigurare datele privind notorie-
tatea, increderea si intentia de vot pentru el
si partid, fara a mai trece prin toti indicatorii
care descriu scena politicd, atmosfera sau
atitudinile electoratului fata de politicieni si
institutiile statului. Un fel de narcisism i
face sa se uite doar la imaginea lor sau,
poate, disonanta cognitiva 1i impinge invo-
luntar spre ,,ascunderea” unor date pe care
le banuiesc a fi nemulfumitoare.
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78% dintre cetdteni considerd cd parlamentarii nu urmaresc interesele cetatenilor
care i-au votat (BOP, octombrie 2004).

82% sunt de parere cd nu ar putea face nimic Tmpotriva unei hotarari a Primariei care
1i afecteazd negativ si doar 12% spun ca ar putea face ceva (BOP, mai 2002).

82% sunt de parere cd nu ar putea face nimic impotriva unei hotarari a Guvernului
care 1i afecteaza negativ si doar 6% spun ca ar putea face ceva (BOP, mai 2002).

73% sunt de pérere ca ,,nimeni nu e interesat de ceea ce gandesc oamenii ca mine”
(BOP, mai 1999).

86% sunt de acord cu afirmatia ,,pe cei care conduc tara nu-i intereseaza ce mi se

intdmpla mie” (BOP, mai 1999).

58% sunt de parere cd ,,este mai bine sa nu te amesteci in politicd, deoarece 1n final

tot tu pierzi”; 30% nu sunt de aceasta parere (BOP, mai 2002).

Politicul se sustrage evaludrii externe

intr-un sistem politic imatur, ca al nostru,
politicul incearcid si se sustragd oricirui
control exterior, tinde sd devina un teritoriu
al puterii pure. Sondajele sunt singurul con-
trol, singura punere sub semnul intrebarii a
legitimitatii puterii. Partidele ajunse la putere
cauta s reduca dezbaterea publica la punctul
de vedere oficial. Sondajele sunt si un fel de
judecatda publici, un divan ad-hoc pentru
activitatea politicienilor. Aceasta respingere
a controlului pare normald, atat timp cat
orice actor social tinde sd-si méireascd gra-
dele de libertate, dar este abuziv prin referire
la conditiile democratice.

Dar se pare ca in Romania exista i deter-
minare culturala. Asistam la o respingere
totald a evaludrii. Intr-un mediu social de
tranzifie dinspre un regim totalitar Inspre
unul democratic, cum e, spre exemplu, cel
romanesc, in care experienta sondajelor de
opinie este de datd recentd, problema se pune
si in termeni de rezistenta la schimbare.

in acest context, rezistenta la schimbare
s-ar traduce poate cel mai pertinent prin
teama de evaluare pe care o incearca socie-
tatea romaneascd. Este vorba de o frica ine-
renta de a primi vesti proaste, de a schimba
ceva, de teama de a fi evaluat in mod per-
sonal. Ajunge sd vedem ploaia de contestatii
de la examenele de capacitate sau bacalau-
reat sau frenezia cu care sunt contestati arbi-
trii de fotbal. Acelasi lucru se intampla si la

concursurile Eurovision sau Mamaia. Para-
noia contestarii a determinat juriul, de teama
controverselor, sa caute un actor exterior com-
petitiei pentru Marele Premiu de la Mamaia...
si premiul cel mare a fost dat Carului 5 de
transmisie al TVR. Respingerea evaluarii se
observa foarte bine prin aducerea de arbitrii
straini la meciurile echipelor bucurestene.

Sondajele creeazd personaje
politice noi

O functie importantd a sondajelor este de a
lansa oameni politici noi. Televiziunea, mai
ales, preia sarcina de a lansa la apa personaje
politice in talk-show-uri 1n care vedem exas-
perant politicieni care vorbesc seard de seard
pe orice tema, fard sa fie specializati. Oricat
ar aparea de des, nu devin personaje politice
cu potential decat atunci cand sunt masurati
in sondaje si intra pe tabloul principal al
politicii. Ori sondajele sunt destul de rare la
noi, iar accesul la lista de politicieni este, de
reguld, restrictionat la sefii de partide, mi-
nistrii sau sefii celor doua camere. Unii 1si
platesc singuri prezenta pe listd in sondaje
omnibus, dar de cele mai multe ori datele nu
sunt oferite publicitatii. De cele mai multe
ori, stiu din experienta de manager al unei
institutii de cercetare, introducerea unor poli-
ticieni noi pe lista celor evaluati produce
neliniste pe piata politica si esti aspru criticat
de cei care se afla deja acolo, pe tabloul



36 V. Dancu, Razboiul exit-pollurilor. Spre o paradigma comunicational-discursiva...

B Nométrul de pensionari (mii de persoane)

1 Nomeiral medin de salarkai (mii de perscane)

Sursa: tabelul 1.

Figura 7. Evolutia numdrului de pensionari si de salariati din Romdnia,
in perioada 1990-2008

persoane in anul 2008, respectiv cu 48,36%),
in timp ce categoria pensionarilor de asi-
gurdri sociale de stat a crescut cu 3,6% in
perioada analizata. Per ansamblu, in 2008
fata de 1990 s-au inregistrat cu 2.022 mii
pensionari mai mult, respectiv cu 54,96%.

Cresterea numdrului de pensionari a repre-
zentat una dintre consecintele disponibiliza-
rilor masive realizate la nivelul intreprin-
derilor mari (aici avem in vedere faptul ca
multe din persoanele disponibilizate au optat
pentru pensionare anticipatd) ceea ce a dus
la cresterea ratei de dependentd economica.
Studiind evolutia ratei de dependentd econo-
micd (calculatd ca raport Intre numarul mediu
de pensionari §i numarul mediu de salariati)
din tabelul 1 se constatd ca pand in anul in
1997 este mai mica decat 1 (an in care numa-
rul de pensionari este aproape egal cu cel al
salariatilor), iar dupa aceastd data, ratele de
dependenta depasesc valoarea 1. Deci numa-
rul salariatilor a fost depasit de cel al pen-
sionarilor, raportul de dependenta ajungand,
in 2002, la 1,39, scazand in anul 2003 la
1,37, ca apoi, in anul 2004, sa inregistreze
din nou nivelul de 1,39. Ulterior, datorita
reducerii numarului de pensionari si cresterii
salariatilor, rata de dependentd se reduce in
mod continuu pana in anul 2008, fiind in
acest an de 1,13.

Datele statistice din Raportul Comisiei
europene cu privire la indicatorul rata de
dependenta a sistemului de pensii: numar
de pensionari raportat la numarul contribua-
bililor la pensii publice (in %), aratd ca in
Romania, in anul 2007, nivelul acestuia era
de 93%, fiind cel mai ridicat nivel din UE-27.
Prognoza cu privire la acest indicator aratad
o crestere cu 29 p.p. pana in anul 2060,
estimand cd Romania va fi a doua tard din
UE, cu o valoare de 122% (cel mai ridicat
nivel se va Inregistra in Lituania, de 123%).

Consideram ca reducerea numarului de
salariati §i cresterea numarului de pensio-
nari, in perioada 1990-2008, a afectat nivelul
si securitatea venitului, cu impact nefavo-
rabil asupra cererii de bunuri de consum si,
in consecintd, asupra nivelului de trai.

B. Impactul imbdtrdnirii demografice
asupra ocupadrii resurselor
de munca

in contextul imbatranirii demografice se im-
pune cresterea gradului de ocupare in randul
lucratorilor varstnici (55-64 ani). Tarile dez-
voltate, in care procesul de imbatranire a fost
mai accentuat, au luat masuri in acest sens,
astfel ca gradul de ocupare in randul acestei
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categorii de populatii a crescut aproape cu 10
puncte procentuale, in perioada 1999-2008.

Constientizandu-se efectele economice si
sociale ale imbatranirii demografice la nive-
lul UE, in Strategia de la Lisabona (2000)
s-a fixat obiectivul de crestere la 50%, pana in
anul 2010, a gradului de ocupare a populatiei
care a depasit varsta de 55 de ani. De ase-
menea, Comisarul european pentru ocupare,
afaceri sociale si egalitate sociala, Vladimir
Spilda, a subliniat (Bruxelles, 2005) efectele
economice pe care le-ar putea genera mai
ales o lipsd de reactie fata de schimbarile
demografice: ,,O pierdere de 21 milioane
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de persoane in varstda de muncd, de acum
pand in 2030, adicd 7% din forta de munca,
ar face ca potentialul de crestere al Europei
sd scadd de la 2%, cat este in prezent, la
1,5%, in 2015 si la numai 1,25%, in 2040.
Trebuie sd aplicdm toate masurile active pen-
tru a impiedica aceastd evolutie”.

Cu privire la gradul de ocupare a populatiei
de peste 55 ani, este ingrijorator faptul ca,
in Romania, acest indicator este sub nivelul
mediu inregistrat in UE-27, dar mai ales
ingrijoratoare este evolutia acestui indicator
in perioada 1999-2008, inregistrdnd o sca-
dere de 6,5 puncte procentuale.
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Figura 8. Rata de ocupare a populatiei cu varsta cuprinsd intre 55-64 ani.

Analiza gradului de ocupare a populatiei
cu varsta cuprinsa ntre 55 si 64 ani la nivelul
regiunilor de dezvoltare din Romania eviden-
tiaza decalaje semnificative, in sensul ca in
anul 2008, in regiunea Nord-Est, 56,4% din
populatia cu varsta cuprinsa intre 55-64 ani
este ocupatd, pe cand in regiunea Bucuresti-
-Ilfov, doar 32,2%.

C. Impactul imbdtranirii demografice
asupra cresterii economice

Din dorinta de a surprinde impactul imbatra-
nirii demografice asupra cresterii economice,
numeroase studii din literatura de speciali-
tate (Callen, Batini si Spatafora, 2004;
Kelley si Schmidt, 2001; Bloom si Canning,

2001; Gomez si De Cos, 2003) investi-
gheaza relatia dintre ponderea varstnicilor
in totalul populatiei (indicator ce reflectd
procesul de imbatranire demograficd) si evo-
lutia PIB-ului pe locuitor, din diferite tari si
diferite perioade. Rezultatele acestor studii
aratd ca intre cei doi indicatori se stabileste,
de regulda, o relatie invers proportionala,
ritmul de crestere economica fiind afectat
negativ de imbatranirea demografica.
Calculele efectuate in vederea stabilirii
corelatiei dintre modificarea PIB pe locuitor
si modificarea ponderii populatiei varstnice
(de 65 ani si peste) la nivelul Romaniei,
pentru perioada 1990-2008 releva ca se con-
firma rezultatele studiilor mentionate anterior.
Astfel, intre cele doua variabile se stabileste
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principal. Politicienii nu sunt incantati sa
impartd voturile unui electorat activ, care se
tot subtiaza prin cresterea absenteismului sau
scaderea drastica a militantismului si partiza-
natului.

Sondajele ii impiedicd pe oamenii
politici sa mintd asupra performangei
candidatilor sau partidului

Daca am face experimentul sd Intrebdm par-
tidele cate procente au in realitate, cu sigu-
rantd am ajunge la o sumd a procentelor de
peste 150%. Din ratiuni de mobilizare interna,
conducdtorii partidelor incearcd sa ascunda
membrilor rezultatele slabe. Una dintre regu-
lile nescrise ale comunicarii politice este a
nu recunoaste infrangerile, a prezenta mereu
tendinte ascendente si succese, pentru a crea
emulatie 1n jur si, mai ales, pentru a pastra
deschisd posibilitatea adundrii de sponsori in
jurul partidului sau personajului politic.

Voi lua in calcul si o serie de argumente
aduse intr-o lucrare care a avut un mare suc-
ces in acest deceniu, carte scrisd de un cunos-
cut profesionist al domeniului, Kenneth F.
Warren, intitulata /n Defense of Public Opi-
nion Polling (Warren, 2001), unde autorul
american inventariaza alte conditii favori-
zante ale contestarii sondajelor de opinie in
spatiul public.

Usurinta cu care poate fi contestat
un sondaj

Aceasta lejeritate cu care pot fi formulate
criticile se datoreaza, dupa cum remarca auto-
rul, faptului cd indiferent de backgroundul
sau de rolul jucat in peisajul social, scepticii
au posibilitatea de a face apel la caracterul
nesigur, indoielnic sau, mai exact, la gradul
de incertitudine pe care il presupune aceastd
metoda. Tocmai incertitudinea este cea care
conferd, de altfel, o atractivitate deosebita
atacurilor de discreditare a sondajelor de
opinie si a realizatorilor acestora. Incontes-
tabil, ca orice altd modalitate de studiere a
realitatii sociale, sondajul este si el conta-
minat de variate probleme de perspectiva,
de design sau de diverse erori tehnice.

Frustrarea subiectilor neinclusi

Aspectul cel mai deranjant sau frustrant
ramane sentimentul de a fi ignorat, de ,,a
rimane pe dinafara” pe care individul de
rand il incearci, sentiment alimentat, de
altfel, si de mediul jurnalistic, spre exemplu,
pentru care starea de incertitudine sau inde-
terminare este o conditie esentiald de gene-
rare §i mentinere a mizei mediatice in cazul
unor subiecte si problematici diverse. Din
acest punct de vedere, o analiza sau o expli-
catie de tip stiintific nu face decat sa incurce,
valoarea de interes a respectivei chestiuni
scazand, 1n acest fel, in mod dramatic.

Tendinta jurnalistilor de a genera
si mentine un climat de incertitudine

Aceasta, pentru asigurarea mizei mediatice
(Warren, 2001) ar putea constitui, deci, un
alt motiv de sine statator pentru care sonda-
jele sunt denigrate si respinse. Oricum, con-
ceptul de reprezentativitate statistica fiind
relativ strain cunoasterii de sim{ comun, oa-
menii Inteleg un singur lucru — cd ei nu au
fost chestionati, intrebati — astfel ca datele
sondajelor nu vorbesc si in numele lor. Real-
mente, ei nu pot intelege cum prin intervie-
varea a 1.000-1.500 de oameni, cat repre-
zinta, de reguld, un esantion national, se pot
inregistra opiniile ce caracterizeaza zeci sau
sute de milioane de oameni. Problema este
aici sentimentul de excludere pe care il re-
simt acesti indivizi, ei trdind cu impresia ca
elita politicd si realizatorii sondajelor iau
decizii pe baza datelor culese, ignorand opi-
niile lor (aparent) cu totul.

Sentimentul de frustrare imbracd,
astfel, forma criticii vehemente

a sondajelor §i a celor care le
creeazd ori utilizeazd

Metoda sondajului apare, in acest fel, in
constiinfa publicd drept un instrument prin
care elitele, clasa politicd cu precadere, 1si
legitimeazd in mod aparent nejustificat auto-
ritatea si puterea de decizie. in sens invers,
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reprezentantii sferei politice se tem, la randul
lor, sa sustind chestiuni sau puncte de vedere
care s-au dovedit a fi nepopulare, conform
sondajelor.

O alta critica des intdlnitd este cea care
sustine cd sondajele sunt ilegale, dacd nu
chiar neconstitutionale. Recent, un grup de
parlamentari romani au incercat chiar sd pro-
moveze un proiect de lege de control strict
al sondajelor. Faptul ca libertatea de sondare
a opiniei publice e, de reguld, asociatd cu
exercitiul democratic face destul de dificila,
dacd nu chiar imposibila, adoptarea unei
legislatii antisondaje. in ciuda acestui fapt,
au existat cateva tentative de scoatere in
afara legii a sondajelor electorale efectuate
la iesirea de la urne, pe motiv ca rezultatele
preliminare pe care acestea le comunica inainte
de inchiderea urnelor influenteaza comporta-
mentul electoral al celor care nu au votat
pana la acea ora si deci afecteaza rezultatele
finale ale alegerilor. Evident, in cele din
urma, tentativele de delegalizare au esuat.

Sondajele sunt nedemocratice

Sondajele sunt acuzate, printre altele, ca
servesc, in mod incorect si nedemocratic la
contaminarea si fluctuatia opiniei publice, la
influentarea procesului de luare a deciziei in
domeniul politicilor publice si la compromi-
terea campaniilor si alegerilor.

Sondajele de opinie invadeaza viata
privatd (Warren, 2001)

intrebarile factuale legate de varsta, sexul,
statutul socioprofesional, venitul sau statutul
marital al persoanei investigate sunt omni-
prezente in chestionarele ce se aplica in vede-
rea realizarii unui sondaj. Ori, evident, acest
gen de informatii {in In mare masura de viata
privata si, prin urmare, oamenii sunt reti-
centi cand vine vorba sd dezvaluie chestiuni
considerate personale, confidentiale. Acesta
este motivul pentru care, foarte adesea, in
acuzele aduse metodei sondajului se invoca
si invadarea, prin chestionar, a vietii private,
a intimitatii individului.

Sondajele sunt defectuoase
§1 imprecise

Sondajelor de opinie li se reproseaza faptul
ca nu au o prea mare importantd, atita vreme
cat genereaza o cantitate variabila, dar sufi-
cient de mare de erori pentru a deforma
realitatea. Cele trei surse principale de
eroare — instrumentul utilizat (chestionarul),
operatorii de interviu si respondentii — fac
ca acuratetea datelor obtinute din sondaje sa
fie puternic pusd sub semnul intrebarii. Scep-
ticismul vis-a-vis de veridicitatea sau, mai
corect spus, de validitatea datelor, este uneori
justificatd sau chiar indreptatitd, mai ales in
conditiile in care practica sondarii opiniei
publice se afld intr-o fazad incipienta, spre
exemplu, in tarile in curs de democratizare.
Sondajele incompetent realizate sau folosite
neonest, pot genera, in aceste cazuri seri-
oase, limite teoretice si metodologice si,
implicit, erori grosiere.

Sondajele sunt de o mare acuratete si
din acest motiv intimideazd puternic

La polul opus, scepticilor sau carcotasilor se
afld acea parte a populatiei care are atat de
mare incredere in precizia datelor din son-
daje incat se simte de-a dreptul coplesita,
intimidata de acestea. Sondajele se bucura
de un asemenea respect datoritd incercarilor
ori nevoii mediatice si politice, mai mult sau
mai putin ipocrite, de a se sprijini, uneori,
pe statisticile obtinute prin intermediul aces-
tor anchete si de a-gi legitima, astfel, actiu-
nile, deciziile sau ludrile de pozitie. Apelul
la autoritatea sau credibilitatea sursei con-
fera, in acest context, sondajelor un rol proe-
minent in societate. Controlati si intimidati
de ele, cetatenii par a fi astfel, in acelasi timp,
dependenti de acestea. ,,Tirania sondajelor”
se metamorfozeazd, treptat, Intr-o veritabila
adictie (Warren, 2001).

Sociologul american Kenneth Warren de-
monteaza in lucrarea sa toate criticile culese
din spatiul comunicarii publice, dar nu putem
ramane, cand evaluam rolul sondajelor, doar
la critica sau inventarul slabiciunilor acestei
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metode, pe care noi, practicantii, de foarte
multe ori ne sfiim s-o etichetam ca stiintifica.
in mod firesc, practica democraticd si cea
de cercetare ne-a aritat in ultimii ani, o serie
de aspecte mai degraba pozitive. Fara a incerca
o enumerare exhaustivd, suntem obligati a
trece in revista cateva dintre ele.

Sondajele oferd un feed-back
important pentru proiectele politice,
dar §i pentru actiunile practice

Fard aceste semnale si ecouri, politica poate
ramane un spectacol gratuit, un joc emina-
mente mediatic sau comunicational. Planifi-
carea politici modernd nu este posibila fara
testarea orizontului de asteptare al electo-
ratului, dar necesitatea sondajelor provine si
din intelegerea mecanismelor de perceptie
politicd, a nivelurilor si profunzimilor cul-
turii politice sau elementelor atitudinale ale
resurselor de participare civica.

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

in afara alegerilor, sondajele sunt singura
modalitate prin care putem contabiliza dina-
mica echilibrului de forte politice. in functie
de ponderea, variabila in timp, a influentelor
se pot cristaliza aliante politice, inainte de a
se ajunge la alegerile propriu-zise.

Sondajele pot aduce idei noi,
nu doar personaje

La noi existd chiar un exces de participare din
partea unor organizatii nonguvernamentale.
Ma refer la Societatea Academica Romana
(SAR) — (prin sondajele CURS) — unde socio-
logi sau economisti s-au luptat, cu succes, sa
impulsioneze nagterea unor solutii politice
de echilibrare a competitiei: folosirea tande-
mului presedinte-premier, fortarea unor aliante
in cadrul opozitiei, fortarea unor lideri poli-
tici sa candideze la anumite functii (de exem-
plu, Isdrescu in 2000) si alte demersuri simi-
lare. Formarea Aliantei Dreptate si Adevar
(DA), alianta politica care, chiar daca nu a

rezistat prea mult, a format Guvernul in
2005 si a avut un oarecare succes electoral,
este rodul presiunii unor organizatii civice
(oponente ale stangii aflate la putere) si a
sondajelor CURS, comandate de Societatea
Academica Romana. in acele sondaje se pro-
puneau formule care, inainte de a fi institu-
tionalizate politic, erau testate si vehiculate
mediatic, pe urmd fiind adoptate si de poli-
ticieni. Alina Mungiu-Pippidi a fost unul din
cei mai acerbi planificatori politici. Mai tarziu,
ea a intrat in conflicte cu politicienii si socio-
logii cu care colaborase, doi sociologi de
prestigiu  si specialisti  in sondaje 1in
acelasi timp, Sebastian Lazaroiu (CURS) si
Mircea Kivu (IMAS) ajungdnd sd ii conteste
Alinei  Mungiu  competenta  sociologica.
Acestia spun ca pentru Alina Mungiu a
devenit o obisnuintd sa modifice datele
sondajelor pe care le prezintd. ,Relatiile
dintre SAR si CURS s-au racit in martie
2004. Am facut un sondaj pentru SAR si ei
au modificat datele scazand cifra care indica
optiunile de vot pentru PSD.

si marind cifra care indica optiunile pentru
Alianta DA. Doamna Mungiu a recunoscut
public atunci ca a modificat datele sondajului
CURS si apoi a intrerupt colaborarea cu
noi”, a replicat Sebastian Lazaroiu, directo-
rul CURS (Lucescu si Ciornei, 2005).

Exemplul e relevant, sondajele creeaza
agregdri statistice in jurul unor idei sau valori
politice. Numai in felul acesta sfera politica
poate castiga consistenta reald, nu doar sim-
bolica. Opinia publica este un artefact, dar
castigd consistenta numai prin redesenarea
ei, din cand in cand. Injectiile cu betonul
sondajelor stabilizeaza edificiul politic.

Aderenta la ideologii se verificd mai ales
prin sondaje, pentru cd viata reald mai mult
contrazice ideologiile politice. In acest sens,
sondajele ajutd la planificarea discursurilor
politice si programelor ce coaguleaza tendin-
tele politice.

Frica sondajelor de a influenta viata poli-
tica nu trebuie exageratd. Probabil cid ele
influenteaza, dar nu mai mult decat alti actori
democratici: presa, grupuri de presiune sau
organizatiile nonguvernamentale.

Se vorbeste de o influenta directd si una
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indirecta dar, stiintific, influenta nu este
definitiv probata. E adevérat, in ultimii ani,
in Franta, 75% din cetatenii cu drept de vot
spun ca sondajele trebuie sa ocupe un loc
important in viata publici. In mod tradi-
tional, se considera ca influentarea nu se
referd doar la:

* personalizarea vietii politice (actorii poli-
tici importanti sunt oamenii, mai mult
decat partidele);

* obsesia viitorului Tnvingator politic;

» frica politicienilor aflati in functii de a
lua masuri nepopulare.

Este clar ca oamenilor le pasa de sondaje,
dar nu putem sti, cu exactitate, cat de im-
portante sunt ele pentru deciziile de vot sau
alte decizii politice. In anul 2000, dupi ale-
gerile generale, 56% dintre romani au recu-
noscut cd au urmadrit sondajele de opinie, iar
38% au declarat ca tin cont de sondaje; insa
doar 21% recunosc ca se lasa influentati. Si
doar 5% au spus cd tin cont de sondaje in
cea mai mare masurd (Fundatia pentru o
Societate Deschisa, 2001).

Totusi, un lucru imi pare clar: probabi-
litatea de a fi influentat de sondaje nu este
dependentd de expunerea la publicarea lor,
ci de particularitdtile grupului din care face
parte individul (educatia, vdrsta sau rezi-
denta si altele).

Guvernantii, crede Bourdieu, sunt , feri-
citi s@ guverneze prin magia sondajelor de
opinie publica, aceasta tehnologie pseudo-
-stiintifica de demagogie rationalizantd, care
nu le oferd nimic mai mult decat raspunsuri
fortate la intrebari impuse pe care respon-
dentii frecvent nu si le pun in termenii in
care le formuleazd sondajele” (Bourdieu si
Wacquant, 1992, p. 200). Nu vom insista in
linia criticistd a lui Bourdieu, dar nu putem
sd nu aducem in discutie unul dintre para-
grafele celebre privind postulatele prin care
analizeaza distorsiunile care l-au facut sa
considere opinia publica un artefact. ,,Orice
anchetd de opinie presupune ca oricine poate
avea o opinie sau, altfel spus, ca producerea
unei opinii este la Indemana oricui. Chiar
daca renunta la o anume naivitate democra-
ticd, voi contesta acest prim postulat. Al doi-

lea postulat: se presupune ci toate opiniile
au aceeasi valoare. Cred cd se poate demon-
stra ca nu este asa si ca faptul de a cumula
opinii, care nu au nicicum aceeasi forta reala
conduce la producerea unor artefacte lipsite
de sens. Al treilea postulat, implicit: in
simplul fapt de a pune aceeasi intrebare la
toti cei intervievati este implicita ipoteza ca
existd un consens asupra problemelor, altfel
spus, ca exista un acord asupra intrebarilor
care ar merita sa fie puse. Aceste trei pos-
tulate implica, imi pare mie, o intreagd serie
de distorsiuni, care se observi, chiar atunci
cand toate conditiile de rigoare metodologica
sunt satisfacute la nivelul culegerii si analizei
datelor” (Bourdieu, 1973, pp. 222-235).

2. Dificultatea de a realiza
sondaje de opinie

Discutiile si controversele nu au cum sa-i
descurajeze pe sondatori, inca din 1949 parin-
tele sondajelor George F. Gallup declarand:
,,0 armatd intreaga de critici nu ar avea sanse
sd ne opreasca”’ (Gallup, 1949, p. 218).
Existd si situatii in care critica sondajelor se
bazeaza pe dificultatile reale in realizarea
lor. Una dintre cele mai vechi discutii meto-
dologice privind dificultatea realizarii unor
sondaje de opinie vine din 1940, cand
J. Wechsler arata ca ,,sondajul de opinie este
o masd de montaj, lungd si complexd, o
tehnologie unde intervin multi oameni, greu
de controlat” (Wechsler, 1940). Munca in
echipd este o munca dificila, iar centrul de
greutate cade, din nefericire, pe echipa cea
mai fragila. Cum spuneau Harris si Mac-
Connely in 1948, toatd increderea se pla-
seazd la nivelul competentei intervievato-
rului. El e cel mai slab pregdtit, cel mai
prost pldtit, cel mai fragil dintr-o mare echipd.
Operatorii de interviu si munca de culegere
a datelor din teren reprezinta marea slabi-
ciune a lantului de cercetare. Cu decenii in
urmd, E. Noelle-Neumann avea dreptate sa
vorbeascd despre atributele de vis ale an-
chetatorului (Lehingue, 2007):
* meticulozitate sociald: anchetatorul tre-
buie sa manevreze §i sa gireze lucruri
care la prima vedere nu au sens;
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* comportament de automat, dar cu o anu-
mitd sociabilitate de a stabili contacte
umane, robot cu fatd umand;

* catalogul de calitati ale intervievatoru-
lui: mdna bund, sa para calm, sigur, sin-
cer, interesat, ingrijit, natural, sd inspire
simpatie;

* §d aibd rezistentd morald, interes pentru
altii, minutiozitate, loialitate, etc.

Un astfel de personaj, cu un asemenea
portret robot, pare, mai degraba, un perso-
naj de basm, decat un individ care lucreaza
sezonier si care este plitit cu cateva zeci de
euro pe zi.

Situatia de intervievare este, de aseme-
nea, o situatie sociala complexa. Am putea sa
o studiem in sensul de rituri de interactiune
(Goffman), cu cel putin urmitoarele doua
situatii, cum spune Olivier Scwartz (1990) :

1. problema unei distante sociale —
obiective sau percepute — intre anchetator si
anchetat. Relatia de comunicare este, de
multe ori, una dezechilibratd, operatorul este
perceput ca venind dintr-o altd lume, oricum
este cel care are atributul de a pune intre-
barea, conduce jocul, si atunci acest lucru
poate lasa urme asupra sinceritatii sau pro-
babilitatii de a primi raspunsuri spontane,
relaxate;

2. Riscul de a nu se intelege corect pro-
blematica sondajului:

— anchetatorul crede ca rdspunsurile sunt
univoce §i 100% adecvate sau, dupd caz,
inadecvate,

— subiectul nu intelege, dar nu recunoaste,
si raspunde ,,ca §i cum”ar fi competent,
se conformeazd jocului,

— comentatorul ignord relatia complexd §i

asimetricd dintre primii doi termeni.

3. Sondajul ca violenta
simbolica

Putem interpreta interactiunea cu subiectul
de interviu ca violentd simbolicd. In fond,
atunci cand studiem parerile oamenilor despre
viata politica, uitam, de cele mai multe ori,
cd viata politica democraticd se bazeazid pe

acceptarea practica a conflictului, cum spune
Philippe Braud. Se poate vorbi despre omni-
prezenta conflictului, la toate palierele vietii
sociale, politice, economice, iar pe scena
politica se traduce prin rivalitatea actorilor
politici — indivizi si partide. A fi pe scena
politica Tnseamna a te supune acestei evi-
dente: esti actor politic — esti mereu in con-
flict. Avand drept pretext dezbaterea demo-
cratica, subiectii anchetelor vad, in fiecare
zi, un adevarat spectacol de violentd, ritua-
lizat. Politicienii exprima frustrarile reale
sau imaginare, isi exprima solutiile ca si cum
ar fi ale alegatorilor, iar acestia se regédsesc
in discursuri. Principii divergente, contro-
verse asupra politicilor publice sunt substanta
spectacolului. Fiecare replica ,,usturdtoare”
face sa infloreascda un zambet pe fata ,,supor-
terului” si un ,asa-i trebuie” care demon-
streaza ca aceste conflicte ,,favorizeaza proiec-
tiile spectatorilor, dandu-le ocazia de a-si
exprima propriile frustrari prin procurd”,
dupa cum scrie Philippe Braud (1995). Su-
biectii cu statut social inferior sunt, de cele
mai multe ori, reticenti in a participa prin
raspunsuri la aceastd violentd generalizatd,
mai ales cd puterea se impune in ochii publi-
cului 1n permanenta prin spectacole pline de
fast, prin care incearca sa-si intareasca pozi-
tia de ,,instantd ordonatoare a lumii sociale”.
in fine, P. Bourdieu spune ci violenta sim-
bolicd este mai eficientd decit coercitia in
politica si apartine oricérei puteri care poate
impune ca legitime o serie de semnificatii,
disimuland raporturile de fortd, care sunt
rafinamentul fortei sale. Murray Edelman
(1999) crede ca viata politica are conflictul
de simboluri in structura sa profunda, iar
elitele trebuie sa detind o mare capacitate de
a starni reactii emotionale atat de puternice
in randul oamenilor obisnuiti incat sa-i deter-
mine pe acestia sa actioneze in sensul dorit
de ele. Este clar cd relatia cu operatorul de
interviu este una care reitereaza pozitia sociala
supusd, de aici si comportamente simulate
sau marele numir de non-raspunsuri. in son-
dajele politice din Romania observam, foarte
repede, o refondare drastica a opiniei, dupa
alegeri, in sensul alinierii la voturile invin-
gatorului. Un procent intre 20 si 30% din



Sociologie Romaneascd, volumul VIII, Nr. 4, 2010, pp. 32-66 43

=

subiecti ,,uitd” subit ca au votat cu cel invins
si declard ca au votat cu invingatorul.

in discutia despre violenta simbolici in
cadrul relatiei de sondare nu putem uita rolul
important al limbajului. Vorbirea devine in-
separabild de putere, in orice societate, astfel
incat analiza jocurilor de limbaj trebuie sa
tind cont de pozitia sociala a vorbitorului si
de contextele sociale pe care Pierre Bourdieu
le numeste ,,campuri”, ,piete” si ,,jocuri,”
unde se desfdsoara o luptd continud pentru
mentinerea sau modificarea distributiei de
capital. Limbajul poate procura capital sim-
bolic si, deci, putere simbolicd, iar puterea
simbolicd a limbajului poate fi descrisa ca o
forma de violentd. Limbajul isi pierde, ast-
fel, functia esentiala de a asigura comunica-
rea interumand (Bourdieu, 1991). Limbajul
devine sursd, instrument si loc al puterii, iar,
in multe cazuri, limbajul chestionarelor noas-
tre, limbajul in care sunt formulate proiecte
sau alternative politice, este de neinteles pen-
tru o mare parte din esantion, sau conoteaza
o arie de dominare a puterii politice. In
campania electorala din anul 2000, unde unul
dintre sloganele directoare ale unui candidat
avea termenul de ,,tehnocrat”, am testat inte-
legerea sensului acestui termen si am obser-
vat cd mult sub 20% din populatia adultd a
Romaéniei intelegea, cel putin partial, sensul.
Important este cd majoritatea populatiei nici
macar nu se exprima, reitera, de fapt, un sen-
timent de excludere care era vizibil si prin
cresterea frecventei non-raspunsurilor la intre-
barile urmatoare, factuale, deci mai simple.

Un alt element al violentei simbolice este
dat de faptul ca situatia de anchetd este un
joc de interactiune, cu foarte rare situatii in
care intrebarile sunt deschise. Distanta sociala
dintre operator si subiect creste si, din acest
motiv, marja de libertate a alegerii este limi-
tata, iar alegerile intre alternative sunt fara
un fundament atitudinal sau cognitiv real. In
general, observam tot mai mult i in Romania
urmatorul lucru: clasele de jos expediaza
raspunsurile, nu au curajul de a crede ca pot
sd-si oficializeze parerile, lucru confirmat
suplimentar de raspunsurile privind posibili-

tatile lor de a schimba ceva in comunitate sau
in tard. In cele mai multe situatii putem spune,
fara a exagera, cd discufia operator-subiect
este o conversatie de la o clasa sociala la alta
(Hoggarth, 1991). Experienta de sondator si
chiar cea de operator mi-a permis sa observ
aceastd violentd simbolica in cercetarea pe
subesantioanele de populatie maghiard, avand
operator de interviu vorbitor de limba roméana
si chestionar redactat in roméaneste, lucru care
greveaza majoritatea cercetdrilor institutiilor
de cercetare din Bucuresti. Folosind la Metro-
Media Transilvania echipe de operatori de
interviu de etnie maghiara si chestionare
traduse in ungureste, obtinem un numar de
cateva ori mai mic de nonrdspunsuri $i o
»~competentd” marita substantial din partea
subesantionului de maghiari din cadrul cer-
cetarii.

Unii metodologi incep sd considere ca
distanta sociala poate fi atenuata de distanta
geografica, acesta fiind un avantaj al anche-
telor telefonice. Lucru posibil, doar ca ancheta
telefonica poate induce alte distorsiuni, in
plus, este greu de crezut ca discutia la telefon
elimina total efectele violentei simbolice. Un
experiment realizat in anul 2000, in Franta,
in cadrul celebrelor anchete CEVIPOF (Grun-
berg, Mayer si Sniderman, 2002), a demon-
strat un important efect al operatorului sim-
patic, prin formularea unei 1intrebdri prin
flatarea subiectului (,,asa-zisa” pomada) si
fara flatare.

Formularea 1 (cu pomada): ,,Suntem la

final de chestionar, vreau sa vd spun cd

apreciez foarte mult interviul, iar rdaspunsu-
rile Dvs. ne vor fi foarte utile. Vreau sa va
adresez o ultimd intrebare. Contrar a ceea

ce se spune, nu credeti cd in Franta este prea
multd libertate (si prea multa democratie)?”

Formularea 2 (fard pomada): Vreau sa
vd pun o ultimd intrebare: nu credeti cd in
Franta este prea multa libertate (si prea
multd democratie)?”.

Dupa cum ne arata tabelul urmator, efec-
tul de flatare este semnificativ, distorsionand
raspunsurile intr-o proportie destul de mare
(peste 15%).
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Tabelul 1. Experiment CEVIPOF privind flatarea subiectilor de interviu

Prea multa Prea multa

libertate democratie

Cu pomada | Fara pomada Cu pomada Fara pomada
Prea multa democratie 40% 28% 31% 16%
Nu prea multa democratie 57% 70% 65% 81%
Fara opinie 3% 2% 4% 3%
Total 10% 100% 10% 100%

Un alt experiment realizat in Franta cu
finantarea ziarului Le Monde si realizat de
IPSOS a cautat sa verifice ipoteza legatda de
faptul ca oamenii simpli i oamenii politici
nu folosesc acelasi limbaj politic, comuni-
carea fiind deosebit de greoaie, imposibila,
chiar. S-au testat 20 de cuvinte din limbajul
politicienilor, iar concluzia a fost ca univer-
sul de referintd al electoratul se intersecteaza
destul de putin cu vocabularul oamenilor
politici. Expresia ,,Descentralizare si piata
unica europeana” este decodificata astfel:
planificare (20%), protectionism (24%), alter-
nanta politica (26%), dereglementare 36%,
stat-providenta 42%, bipolaritate 54%, iar
20% nu stiu si nu se pronunta.

Definitia coabitdrii politice a demonstrat
o situatie similara de polisemantism §i inco-
municare: ,nu stiu — 8%”, ,,doud grupuri
politice se inteleg pentru a conduce tara im-
preunda — 16%”, ,,Presedintele si premierul
de la partide diferite — 10%”; ,stanga si
dreapta se inteleg — 5%”, ,,a trdi mai mulfi
sub acelasi acoperis — 22%”, ,inainte de
divort, nu dureaza — 8%”, ,,a fi tolerant cu
altii — 7%”, ,,consens — 6%”, ,alte raspun-
suri — 18%”.

in fine, violenta simbolica se exercita si
prin tehnologia comunicationalda complexa
pe care o folosim pentru a reduce numarul
de non-raspunsuri. Majoritatea sondatorilor
si operatorilor cautd sd producd un raspuns,
oricare a fi el, sda aducd un feed-back ca
prima metoda de validare a cercetarii. Chi-
rurgia comunicationald, prin care se scot
multe rdspunsuri porneste chiar de la una
din conditiile contractuale ale unui sondaj:
chestionarul necompletat nu se pldateste. In-
structajele tot mai complicate pe care le facem
cu operatorii de interviu ii invatd tot mai

multe reguli de a trece peste momentele de
abandon ale subiectului (,,Va rog sd va mai
ganditi”, ,,Pot sd repet Intrebarea?”’), sau
folosim intro-uri care forteazd raspunsurile
(,Stim cu totii”, ,,dupd cum se cunoaste”
etc.). Acelasi efect de fortare il folosim si
atunci cand exagerdm cu variantele de tip
margaretd, unde evitam evaluarile transante
de tip DA/NU si permitem majoritatii res-
pondentilor sa se refugieze in zonele centrale
ale scalelor, acolo unde simuleazd necutrali-
tatea sau neangajarea.

Nici relatia sondatorilor
cu mass-media nu este mereu
foarte buna

Cu toate ca media trebuie sa isi satisfaca
cititorii, ascultatorii sau telespectatorii, ele
nu vor fi niciodatd capabile s multumeasca
pe toatid lumea. In contextul utilizarii son-
dajelor de opinie publica, directorii din sfera
mediatica sunt nevoiti sd calculeze costurile
si beneficiile pe care acestea le implicd. in
cele din urméa, majoritatea dintre ei decid sa
utilizeze sondajele, pentru ca avantajele pe
care ele le presupun depasesc net posibilele
dezavantaje, cel putin din perspectiva incer-
carii de mentinere a unor standarde jurnalis-
tice profesioniste si de satisfacere a audientei.
in ciuda unor avantaje puternice pe care uti-
lizarea sondajelor le presupune, a se sprijini
pe asemenea anchete sociale reprezintd pen-
tru mass-media asumarea unor responsabili-
tati evidente, ori acesta este tocmai motivul
pentru care jurnalistii intretin o relatie con-
troversata de iubire-ura cu sondajele de opi-
nie (Warren, 2001). Ori de cate ori vorbim
insd despre relatia dintre jurnalisti si son-
dajele de opinie, trebuie sd tinem cont de
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diversitatea si eterogenitatea enormei indus-
trii mediatice, nicio generalizare valida nefiind
posibild, in acest context. O privire mai atenta
asupra actorilor implicati in campul mediatic
ne permite sd constatim diferente de sub-
stantd, ce tin de roluri sociale diferite, de
responsabilitdti, obiective sau interese dintre
cele mai diverse. Mai mult, jurnalistii nu
impartasesc acelasi background cultural, ace-
lasi nivel de educatie, experienta de viata,
valori sau obiective personale. Este firesc,
in acest sens, ca jurnalisti diferifi sa aiba
atitudini diferite fatd de sondaje si utilizarea
sau utilitatea acestora. Astfel, spre exemplu,
este normal ca liderii din mass-media sa
caute sd foloseascd (in cazul in care real-
mente folosesc) sondajele in favoarea lor.
Acestia sunt interesati in special de felul cum
sondajele pot sa le faciliteze procesul de
promovare a propriilor interese. La nivelul
televiziunilor locale, al presei scrise, 1n ca-
drul retelelor mediatice sau al televiziunii
prin cablu, atitudinile sunt impartite. in timp
ce unii jurnalisti criticd sondajele si prezinta
datele acestora de o maniera selectiva si/sau
deformatd prin scoaterea din context, altii
par a avea chiar producatori de sondaje favo-
riti. Este si cazul unor moderatori de talk-
-show-uri, care nu pot evita referirile la date
statistice sau interpretari de rezultate ale son-
dajelor. In ciuda tuturor rezervelor pe care
mediul jurnalistic le manifestd in raport cu
utilizarea sondajelor de opinie publica, foarte
putini dintre ei decid in cele din urma sa nu
le foloseasca. Acest lucru se datoreaza faptu-
lui ca, desi criticate pentru imperfectiunile
lor, sondajele furnizeaza informatii valo-
roase, unice si general acceptabile cu privire
la opiniile publicului in legaturd cu diverse
subiecte de interes.

Nici relatiile sondajelor cu politicienii
nu sunt perfecte

Unii politicieni cu discurs antisistem si cifre
mai slabe in sondaje au iIncercat sd ignore
sondajele, sd le critice sau sda lupte pentru
decredibilizarea lor si a sociologilor. Pana
la urma, niciun politician de marca nu poate
sa ignore puterea opiniei publice intr-un regim

democratic, si, in acest context, sondajele
au aparut ca o oportunitate extraordinard de
a testa mersul lucrurilor in sfera opiniei publice
si de a utiliza rezultatele acestora in propriul
avantaj strategic: in vederea candidaturii la
diverse functii politice, pentru propagarea si
difuzarea unor programe de politici publice
controversate sau pentru orice altceva doreau
sau aveau nevoie s consulte publicul, inainte
de a demara vreun proiect concret. Toate
aceste aspecte au dus la conturarea unui me-
diu politic dependent, practic, de sondajele
de opinie si de rezultatele acestora.

Pe de altd parte, este extrem de facil sa-i
critici pe politicieni pentru dependenta lor
fata de sondaje, atidta vreme cat nu ai nimic
de pierdut. Cert este 1nsa ca, dacd ignora
sondajele de opinie publica, politicienii au
foarte mult de pierdut: insasi cariera lor poli-
tica. Chiar daca stiu foarte bine ca ,,oamenii
nu fac ce spun §i nu spun ce fac” (Garrigou,
2000), politicienii utilizeaza sondajele pentru
a castiga alegerile, obtinand un set de infor-
matii extrem de valoroase si utile in vederea
organizarii cat mai eficiente a campaniei.

Sondajele 1i aduc candidatului date pri-
vind caracteristicile demografice ale districtu-
lui vizat, devoaleaza atitudini ale cetatenilor
fatd de diverse chestiuni socioeconomice si
politice, scot in evidentd modul cum diferiti
alegatori confera prioritate anumitor aspecte
si problematici. Nu in ultima instantd, son-
dajele furnizeaza informatii cheie privind
modul cum indivizii 1i percep pe candidati 1n
opozitie cu contracandidatii lor, cu referire
la recunoasterea numelui, atitudine favora-
bild, puncte tari, puncte slabe si performante
profesionale. Cea mai mare problema a son-
dajului folosit in campanie este faptul ca
sondajul este efectuat devreme, chiar la
inceput de campanie si oferd niste date care
e posibil si chiar probabil sa nu valoreze prea
mult In perioada de timp imediat urmatoare.

Multe dintre controversele asupra sonda-
jelor nu 1i au la originea lor pe sociologi, ci
modul cum utilizeaza candidatii sondajele
de opinie (Warren, 2001). Modalitatile de
valorificare a datelor din sondaje sunt extrem
de diverse, dar diverse sunt si modurile
incoerente prin care unii politicieni utilizeazd
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incorect sondajele. Se considerd ca exista
doua modalitati majore in care sondajele pot
fi utilizate Tn mod neonest. Este vorba despre
exploatarea procedurilor de sondare, pe de o
parte si a produselor acestor sondaje de opi-
nie, pe de alta parte. Incorecte sunt conside-
rate, de asemenea, acele practici ale candi-
datilor prin care acestia cautd sd pacaleasca
mass-media §i opinia publicd, mingind in
legaturd cu felul in care arata rezultatele la
sondajele lor interne, de reguld din dorinta
de a crea o falsda impresie cu privire la pozi-
tia lor in sondaje. A minti In legatura cu
cifrele este intr-adevar lipsit de etica, in
schimb, marea problemd o constituie situa-
tiille in care candidatii isi conving sondatorii
sd manipuleze procedurile de sondare, cu
scopul de a genera statistici complet defor-
mate, din care candidatul sa iasa intr-o lumina
favorabila. in acest sens, comunitatea socio-
logicd trebuie sa-i delimiteze cu grija pe
profesionisti de naivi sau impostori §i sa
reducd fenomenul de ,,manipulare prin son-
daje”, prin procesul de democratizare a publi-
carii rezultatelor sondajelor.

Controversele din jurul sondajelor nu se
vor termina insa vreodata, chiar daca, pe zi
ce trece, nevoia de rezultate de cercetare
empirica creste in viata sociald. Sondajele se
produc in cadrul unui cAmp social cu actori
care joaca roluri specifice si cu relatii intre
actori care se structureaza functie de cerin-
tele de rol, de resursele si creativitatea actori-
lor, dar si de oportunititile si constrangerile
pe care le ofera mediul societal de realizare
a sondajelor (Sandu, 2008). Actorii campului
social al opiniei publice $i migcarea actorilor
in campul social al sondajelor au ca determi-
nante trei instante majore, cum demonstreaza
profesorul Dumitru Sandu: consolidarea de-
mocratiei, consolidarea institutiilor profesio-
nale in domeniul sociologiei si sondajelor de
opinie §i gradul de incredere pe care societa-
tea il manifesta in raport cu sondajele. Mai
bine de un deceniu, intre 1994 si 2007, Baro-
metrul de opinie publicd (BOP), finantat de
Fundatia pentru o Societate Deschisa (FSD) —
Soros, unde Dumitru Sandu a fost animator
principal si director al juriului, a girat echipe
de cercetare, practici stiintifice si proceduri

tehnice, dar mai ales a creat competitic cu
reguli intre institute §i o adevaratd civilizatie
a sondajelor. Chiar daca unii dintre manage-
rii fundatiei, deveniti ulterior personaje poli-
tice cu partinitate politicd evidenta (Dancu,
2007, pp. 52-56), au incercat uneori sd pre-
zinte rezultatele in modalitati prin care, cate-
odata, au incercat sa influenteze competitia
politica, sociologii prezenti in program si-au
facut, in fiecare moment, impecabil profesia.

4. Razboiul exit-pollurilor

In ultimii doi, trei ani, realitatea pietei sonda-
jelor de opinie publicd s-a modificat datorita
catorva fenomene importante economico-me-
diatice. In primul rdnd vorbim despre con-
centrarea presei — dupd 2005, doud grupuri
de media, reusind sa integreze si sa concen-
treze televiziuni de stiri, ziare puternice si
radiouri. Cele doua grupuri sunt Realitatea-
-Catavencu, patronat de Sorin Ovidiu Vantu
si grupul Antenelor, avandu-1 ca proprietar
pe senatorul Dan Voiculescu. Dacd grupul
Realitatea-Catavencu nu avea o afiliere poli-
tica expresd, Dan Voiculescu era si fondato-
rul unui partid de buzunar, care gi-a schimbat
de mai multe ori numele, dar care, datoritd
fortei grupului media, si-a gasit mereu partidul
care sa-l tracteze in parlament sau in guvern.
Grupul media al senatorului Voiculescu,
dincolo de ultimele campanii politice, s-a
remarcat insd in media roméneascad prin pro-
fesionalism si seriozitate, la fel ca si grupul
Realitatea-Catavencu, al lui Sorin Ovidiu
Vantu. Campania electorala din 2008 des-
chide insa un razboi politic intre Presedintele
Traian Basescu si PDL, pe de o parte, si
cele douda grupuri media, pe de altd parte.
Presedintele introduce mai multe neologisme
in limbajul politic romanesc pentru a desemna
noua realitate media, mai ales in cadrul unei
campanii electorale, care avea ca obiect sus-
pendarea Presedintelui Romaniei. Presedin-
tele vorbeste despre un atac la adresa statului
dat de ,,oligarhi”, apoi foloseste conceptul
de ,,moguli”. Presedintele castiga primul raz-
boi cu Parlamentul si presa, care se aldtura
opozitiei, populatia voteazd masiv pentru



Sociologie Romaneascd, volumul VIII, Nr. 4, 2010, pp. 32-66 47

ramanerea presedintelui in functie si acest
lucru nu face decat sia amplifice rdzboiul
dintre cele doud grupuri media si partidul
Presedintelui. Un amanunt important: cele
doua grupuri de presd se doteaza fiecare cu
cate un institut de sondare a opiniei publice.
Grupul Realitatea-Catavencu revigoreaza un
institut pe care il detinea de mai multi ani —
INSOMAR, institut lansat si validat pe piata
inca inainte de anul 2000, iar grupul lui
Voiculescu lanseaza un institut nou, CCSB.

in cadrul alegerilor generale din 2008 se
da un razboi politic total intre putere si opo-
zitie, ocazie cu care fiecare incearcd sa decre-
dibilizeze toate instrumentele adversarului si
sa se foloseascd de toate mijloacele. In gene-
ral, majoritatea institutelor de cercetare dau
publicitatii foarte putine sondaje, cele doua
institute devin foarte active, mai ales pentru
cd aveau canale media foarte puternice, care
le promovau continuu.

Rezultatele insa au fost sensibil diferite,
diferenta dintre cele doua partide compe-
titoare fiind de sub 1%, nu de aproape 6%,
cum au prognozat cele doua institute.

Ziaristii si politicienii au speculat faptul
cd institutele anuntasera marje de eroare de
+/-1% CCSB si +/-0,5% INSOMAR, dar,
in realitate, marjele de eroare efective au
fost intre +2,27 si —2,96. Scandalul a pornit
mai ales de la constatarea ca s-a produs
cresterea procentualda a PSD, simultan cu o
scddere procentuald a PDL. Toata lumea a
crucificat institutele pentru manipulare, mai
ales pentru ca dadusera rezultate aproape
identice.

intr-un articol amplu din ziarul Cotidia-
nul (Bandea, 2008), directorii ambelor insti-
tute au precizat ca diferentele dintre estiméri

si rezultatele finale sunt rezonabile pentru
niste sondaje. Mirel Palada, directorul CCSB,
a pus neconcordantele pe seama celor care
au spus una si au votat alta, precum si a
greselilor de vot si a incercarilor de frauda.
Cecilia Zavalache, directorul INSOMAR, a
vorbit si ea de persoanele care au crezut ca
au votat ceva si in realitatea s-au ales cu
votul anulat, in principal in mediul rural,
fieful traditional PSD. Imi pare foarte rau
de colegii mei de breasld, i-am si avertizat
cu o saptamana inainte cid esantioanele lor
nu erau adaptate noului sistem de vot, desi
au avut sase luni ocazia sa faca asta. A fost
o schimbare de sistem, la care institutele nu
s-au adaptat, deoarece au lucrat cu vechile
instrumente”. ,,Cred ca a fost o tratare superfi-
ciald a scrutinului”, a comentat neconcordanta
sociologul Sebastian Lazaroiu, consilier al
presedintelui Basescu, in acelasi articol din
Cotidianul. Alin Teodorescu a mai spus ca
»institutele s-au confruntat pentru prima oara
cu colegii, asa cd mai au nevoie de perfec-
tionare” (Bandea, 2008), iar sociologii, ca
au gresit la calitatea intervievarii, unde au
fost luati putin prin surprindere.

Pana laurma, sociologii au avut dreptate,
greseala era destul de normala pentru niste
sondaje de opinie, presa insd a ramas cu
observatia cd este ciudat cd ambele institute
au gresit in acelasi sens, avand rezultate
aproape identice.

Dar acest episod a alimentat continuu
batalia pentru alegerile prezidentiale din anul
2009. Presedintele Traian Basescu, cel care
candida pentru al doilea mandat, a anticipat
in primul tur si cel de-al doilea ca este vorba
despre un scenariu de fraudare a alegerilor.
Presedintele Traian Basescu a declarat, la o

Tabelul 2. Rezultatele de la alegerile parlamentare din 2008 in comparatie
cu rezultatele oficiale

Camera Deputatilor 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%




48 V. Dancu, Razboiul exit-pollurilor. Spre o paradigma comunicational-discursiva...

intdlnirea cu presa locald, ca si TVR va avea
contract cu INSOMAR, despre care a afirmat
cd ,este specializat in fraudarea exit-pollu-
rilor”, pentru a arata un scor cu 6-7 procente
1n favoarea unui alt candidat, dar ca acest lucru
»este o copilarie”. ,,.Deci, va pot spune si fil-
mul. Se pregateste cam asa — si va dau scris ca
TVR va avea si el contract cu INSOMAR-ul,
care este specializat in fraudarea exit-pollu-
rilor, ne-a aratat la ultimele alegeri, si va
mai fi o casa de sondaje, doud sunt, vor iesi
cu exit-pollul, dar de data aceasta si pe TVR,
nu numai pe Antene si pe Realitatea. Au
facut lucrul acesta la legislative, se pregitesc
s 1l faca si acum. Numai ci este o copilarie.
Nu asa devii credibil”, a mai spus presedin-
tele Basescu (conform Mediafax).

INSOMAR raspunde, prin drept la re-
plicd, acuzatiilor pe care le-a formulat prese-
dintele Traian Basescu privind ,,fraudarea
exit-pollurilor”. ,,INSOMAR a luat act cu
surprindere de declaratia Presedintelui Traian
Basescu, referitoare la o prezumptiva inten-
tie de manipulare a rezultatului la cercetarea
de tip exit-poll, cu ocazia scrutinului pentru
alegeri prezidentiale. Afirmatia grava, potri-
vit careia acest institut s-a remarcat prin
astfel de activitati, denota cel putin necu-
noasterea rostului democratic al sondajelor
electorale, daca nu rea intentie si tentativa
de intimidare din partea Domniei Sale” (IN-
SOMAR, 2009).

In aceastd perioada dintre cele doud tururi
ale alegerilor prezidentiale s-a dat un adeva-
rat razboi politic intre grupurile de media,
patronate de Sorin Ovidiu Vantu si Dan Voi-
culescu, alaturi de Alianta PSD-PNL, contra
lui Traian Basescu si a PDL, mai slabi utilati
mediatic — doar postul B1 TV si céteva tele-
viziuni de nisa, patronate de Silviu Prigoana,
s-au pozitionat in sprijinul lui Traian Bésescu.

in duminica alegerilor, CNA, intrunit in
sedintd speciald, a recomandat postului Rea-
litatea TV sd nu mai faca trimitere, pe crawl,
catre site-ul realitatea.net, unde au fost publi-
cate rezultatele partiale ale unui exit-poll
,»camuflat”, in care procentele celor doi can-
didati sunt inlocuite de trandafiri rosii si por-

tocalii. ,,Realitatea TV trebuie sa scoatid 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
presedintele CNA, Rasvan Popescu, repre-
zentantului Realitatea TV, apoi Consiliul
National al Audiovizualului a decis sanctio-
narea posturilor de televiziune Realitatea TV
si Antena 3 cu amenzi de 7.500, respectiv
10.000 de lei, pentru dezechilibre electorale
in emisiunile de dezbateri §i promovare a
candidatilor la alegerile prezidentiale. CNA
a apreciat cd publicitatea facutd de postul
Realitatea TV celor doua exit-polluri publicate
pe site-ul realitatea.net, in ziua de 22 noiem-
brie 2009, constituie o incalcare a prevede-
rilor Deciziei privind regulile de desfasurare
in audiovizual a campaniei electorale pentru
alegerea Presedintelui Romaniei (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 aratd intr-un comunicat al
Consiliului.

CNA a continuat si dupa turul al doilea
sd amendeze postul Antena 3 cu 30.000 de
lei pentru editia de duminicd a emisiunii
»otirea Zilei”, care a avut un profil elec-
toral, fapt interzis de legislatia audiovizuala,
si pentru difuzarea unui exit-poll in ziua
alegerilor, 1nainte de ora 21:00. Antena 3
a fost amendata si pentru difuzarea, timp de
7 secunde, din ,,greseala”, a unui rezultat de
exit-poll in care, evident, Mircea Geoana
era pe primul loc.

Pe site-urile televiziunilor si ziarelor se
publicau mesaje voalate care prefigurau o
victorie pentru Mircea Geoand. Inci de la
turul intai, site-uri ale unor televiziuni afisau
mesaje de genul:

Am rugat un amic de la CCSB sa-mi
spund cat mai costd fructele si legumele
in piata de 1anga el. S-a dus in piata pe la
17:00, m-a sunat §i mi-a comunicat ur-
matoarele preturi:

»Portocalele costd 33,2 lei; Rosiile costa
31,7 lei; Lamaile costa 22 lei”.
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Pentru céd e bine s ceri si a doua parere,
am sunat si un amic de la INSOMAR, un
amic vechi. La el, avem urmatoarele:
»Rosii: 33,8 lei; Portocale: 32,7 lei;
Lamai: 20,3 lei”.

La turul II, acelasi tip de mesaje s-au
afisat masiv, folosindu-se ca pretexte pretu-
rile la globuri pentru pomii de Craciun sau
ursuletii de plus. Toatda lumea recunostea in
spatele acestor simboluri partidele politice si
candidatii.

Cu o saptamana nainte de turul al doilea,
Adrian Videanu a aruncat pe piatd un asa-zis
document intern al PSD, in care consultantii
candidatului Geoana dadeau sfaturi de frau-
dare a exit-pollului pentru ca, ulterior, numa-
ratoarea sda confirme, dupa demoralizarea
celor indicati ca perdanti, procentele de la
referendum. Documentul nerecunoscut de
PSD, dar nici negat vehement, contine o
serie de lucruri care apoi se vor intdmpla.
Stranie coincidenta, ori inspiratie deosebita
a staffului pedelist? Asa-zisul document atri-
buit consultantilor PSD este publicat inclusiv
de o serioasd revistd de reflectie si analiza
civicd, Revista 22.

,»Nu repetati greseala din alegerile pre-
zidentiale 2004 (http://www.revista22.ro/
-document-intern-psd-geoana-scos-castiga
tor-psd-va-acuza-fraudarea-ale-7074.html).
in 2004, Adrian Nastase a castigat primul
tur de scrutin in fata lui Traian Basescu la
o diferentda de peste 7% (40,94% fata de
33,93%). Aceasta diferentd ar fi trebuit sa i
ofere o victorie fara probleme in turul II. Cu
toate acestea, Adrian Nastase a pierdut ale-
gerile, se ardta in documentul citat. ,,Motivul
principal al esecului din 2004 este campania
agresiva realizatd de tabara candidatului Alian-
tei PNL-PD, pe tema fraudarii alegerilor.
Acuzatia ca PSD a fraudat alegerile a fost
vehiculatd Incontinuu prin intermediul tele-
viziunilor si al presei scrise, prin intermediul
campaniei de afisaj si prin intermediul in-
ternetului. Efectele acestei campanii au fost
mobilizarea electoratului lui Traian Basescu,
concomitent cu demobilizarea electoratului

nostru. PSD a reactionat tardiv si greoi, fiind

in permanenta defensiva”, mai spun consul-

tantii.

De asemenea, se recomandd sa nu fie
uitate nici exit-pollurile din seara celui de al
doilea tur de scrutin. Exit-pollurile din seara
de 12 decembrie 2004 ardtau, initial, un mic
avans pentru Adrian Ndstase (51% fata de
49%). Sub presiunea generatd de acuzatiile
de fraudare, institutele nu au avut curaj sa
anunfe un rezultat asa de strans si au dat
egalitate: 50%-50%. Rezultatul il stim cu
totii: Traian Bdsescu a castigat cu mai pufin
de doud procente in fata”.

Pentru gestionarea ofensivei pe tema frau-
darii, consultantii PSD recomandd mai multe
metode, incepand cu ,folosirea exit-pollu-
rilor incepand din seara primului tur”.

»Toate sondajele pe care le-am facut pana
in acest moment arata ca Presedintele Mircea
Geoana se apropie de scorul partidului si ca
diferenta fatd de Traian Béasescu in primul
tur al alegerilor prezidentiale va fi una mica.
Cercetarile noastre sunt confirmate si de
sondajele prezentate in media. In conditiile
in care diferenta din primul tur intre Mircea
Geoana si Traian Basescu nu va trece de
5%, este foarte important cine va revendica
victoria in primul tur si, mai ales, cine va
incepe turul II pe ofensivd. Nu trebuie ofe-
ritd oportunitatea pentru PDL de a prelua
ofensiva, pe aceasta temd sau pe alta”, se
mai aratd in documentul citat.

Recomandarile concrete ale consultan-
tilor:

— 1In seara de 22 noiembrie sa se foloseasca
exit-pollurile pentru a declansa campania
ofensiva pentru turul II: Traian Basescu
si PDL au fraudat alegerile;

— exit-pollurile de pe Realitatea si Antena
sd arate o victorie a lui Mircea Geoana
cu 3-4 procente in fatd (usor peste marja
de eroare);

— dacad la numaratoarea partiald a voturi-
lor diferenta este mai mica sau Traian
Basescu este in fatd, se va declansa o
campanie extrem de agresiva, cu acuzatia
ca alegerile au fost fraudate.
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Dupa alte recomandari, documentul-fan-
toma concluzioneaza: ,Nu trebuie repetata
greseala din 2004. De data aceasta noi tre-
buie sd fim primii care atacd pe tema frau-
darii alegerilor”, este concluzia consultantilor
PSD. ,,Pentru a impune aceastd tema este esen-
tial ca cel putin doud exit-polluri din seara
de 22 noiembrie (de pe Antena si Realitatea)
sd il arate pe Mircea Geoana in fata lui
Traian Basescu cu 3-4 procente. Imediat, a
doua zi, pe masura ce vor veni rezultatele
partiale, va fi declangatd ofensiva pe aceasta
tema. Consideram ca ofensiva de proportii
in turul II pe tema fraudarii alegerilor este
cheia pentru victoria lui Mircea Geoana in
alegerile prezidentiale”.

Nu vom sti niciodata, probabil, daca acel
document este autentic, cert este cd 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 in intreprinderea de sondare a
opiniilor la iesirea de la urne.

in turul I nu au fost probleme, toate cele
patru echipe de cercetare surprind corect
ordinea si se plaseazd intr-o marja de eroare
rezonabila.

in turul I, din nefericire, din cauza rezul-
tatului foarte strans, dar si a greselilor extra-
polate de la rezultatul de teren la populatia
reala, trei institute il dau castigator pe Mircea
Geoand, doar echipa IRES-CSOP, consortiul
angajat de B1 TV, reusind sa estimeze corect
castigatorul, la o diferenta foarte mica fata
de rezultatul final. Un succes pentru douad
institute, dar un imens deserviciu creat so-
ciologiei, din cauza greselii a trei echipe, in
conditiile in care existau deja suspiciuni le-
gate de desfasurarea unui asemenea scena-
riu. Acest eveniment a fost unul care a impins
comunitatea sociologilor la dezbateri tehnice
prelungite, dar fard niciun rezultat, legat de
autoreglementare si stabilirea unor coduri
etice de realizare, prezentare publicd, dar
mai ales legat de limitarea instrumentalizarii
sondajelor in scopuri politice.

Tabelul 3. Rezultatele BEC de la turul I al alegerilor prezidentiale si comparatia
cu exit-pollurile realizate de institutele acreditate

Alegeri prezidentiale 2009/turul I, 22 noiembrie 2009
INSOMAR CCSB CURS IRES-CSOP BEC
Traian Bisescu 32,80% 34,00% 33,72% 30,44% 32,44%
Mircea Geoani 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 Il al alegerilor prezidentiale §i comparatia
cu exit-pollurile realizate de institutele acreditate

Alegeri prezidentiale/turul II, 6 decembrie 2009

INSOMAR CCSB CURS IRES-CSOP BEC
Traian Basescu 51,6% 51,2% 49,2% 50,4% 50,33%
Mircea Geoani 48,4% 48,8% 50,8% 49,6% 49,67%
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Opinia publicd a condamnat o perioada
institutele de cercetare pentru manipulare,
dar au ramas multe lucruri nelamurite.
Mizand pe buna-credintd a sociologilor si
pe profesionalismul lor, considerdim ca doar
circumstantele speciale de echilibru elec-
toral sau presiunea economicd sau politica
au facut ca rezultatele de predictie sa gene-

reze scandal si suspiciunea nedreapta de
manipulare. Faptul ca este posibild o munca
de cercetare corectd si o predictie foarte
buni, este dovedit doar peste cateva luni,
cand Institutul Roman pentru Evaluare si
Strategie (IRES) a realizat la Chisinau, in
Republica Moldova o predictie aproape per-
fectd'.

Tabelul 5. Rezultatele oficiale de la CEC (Comisia Electorala Centrald) ale referendumului
din Republica Moldova, din 5 septembrie 2010, si comparatia cu exit-pollurile realizate de
Institutul Romdn de Evaluare si Strategie (IRES)

Referendum realizat in Republica Moldova
municipiul Chisindu S septembrie 2010

IRES CEC
Pentru 90,12% 90,59%
Contra 9,88% 9,41%

5. Ce s-a intamplat
cu sondajele in ultima
campanie electorali’

In timpul campaniei electorale, expunerea
romanilor la rezultate ale sondajelor de opi-
nie s-a mentinut relativ constantd, aproxima-
tiv 40% declarand ca au vazut sau au auzit
despre un sondaj de opinie. in jurul datei de
4 noiembrie proportia a urcat la 44%.
Parerea cetdtenilor despre sondajele de
opinie s-a inrautatit pe perioada 29 octom-
brie — 10 noiembrie, parerile bune scazand
cu 5%, pana la 49%. Procentul cel mai
ridicat de pareri negative s-a inregistrat in 6
noiembrie 2009, atingdnd cota de 19%.
increderea in sondajele de opinie ficute
publice in Romania a ramas, totusi, relativ
constantd in aceeasi perioada, osciland cu

maxim trei procente, plasandu-se, deci, in
marja de eroare.

Un procent de 9% dintre romani declara
ca li s-a intdmplat, in ultimii 10 ani, sa
raspundd la un sondaj politic intr-un fel,
pentru ca mai apoi, in ziua votului, sa puna
stampila pe altcineva.

44,7% dintre barbati declara cd au vazut
rezultatele unui sondaj de opinie in ultima
saptamana, fata de 35,5% dintre femei.

Persoanele cu varsta cuprinsd intre 51 si
65 de ani sunt cele mai ,,expuse” sondajelor
de opinie, in timp ce doar un sfert dintre
tineri (18-34 ani) au auzit rezultatele unui
sondaj in ultima saptdmana. Cei mai in varsta
tind sa aiba in cea mai mica masura o parere
pozitiva despre sondajele de opinie (42,7%),
in timp ce tinerii si cei de varstd medie (pana
in 50 de ani) acorda o incredere crescutd
sondajelor.



52 V. Dancu, Razboiul exit-pollurilor. Spre o paradigma comunicational-discursiva...

Ceparere aveti despre sondajele de opinie?

Buni 51%

Proasta

Mici buni, nici proasta

3%
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6 nowv
10 now.

Figura 1. Dinamica perceptiei sondajelor de opinie
in campania electorald pentru alegeri prezidentiale din 2009

Mu réspund

Sursa: cercetari IRES

Persoanele din Sud, Bucuresti si Dobro- (52,9%, comparativ cu 46,6% 1n Transil-
gea au o parere mai bund fatd de sondajele vania si Banat si 44% in Moldova).

de opinie decat cei din alte parti ale tarii

Da

4 nowv

6 nowv
10now.

Figura 2. Dinamica increderii in sondajele de opinie
in campania electorald pentru alegeri prezidentiale din 2009

Hu raspund

Sursa: cercetiari IRES
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Transilvdnenii si bandtenii sunt cel mai
putin sceptici, 56,4% dintre acestia decla-
rand cd au incredere in sondajele de opinie
realizate in Romania, in timp ce moldovenii
raspund negativ la aceasta intrebare in pro-
portie de 42,6%.

Proportia de pareri pozitive vis-a-vis de
sondaje tinde s@ creasca odata cu educatia,
insd increderea in cele publicate in Romania
este invers proportionala cu numarul de ani
de scoala.

E drept, 9% dintre romani declard ca s-a
intamplat sd-si schimbe opinia la vot dupa ce
au raspuns in campanie unui sondaj, dar
aceasta nu este o explicatie pentru greselile
din ziua votului, unde declaratiile minci-
noase se anuleazd unele pe altele sau pot fi
anticipate, facand conexiune cu tendinta cen-
trala.

6. Spre o paradigma
comunicationald asupra
sondajelor si opiniei publice

in urma marilor dezbateri legate de sondajele
de opinie si folosirii lor in rdzboiul politic
am lansat un proiect de cercetare la Institutul
Roman pentru Evaluare si Strategie (IRES)
privind realizarea de studii experimentale
asupra opiniei publice, tocmai pentru a inte-
lege mai bine practica sondajelor, dar si
pentru a lansa o reconceptualizare a opiniei
publice si a teoriilor sale, destul de formale
si greu de operationalizat, Incercand sa adu-
cem elemente pentru a lansa o paradigma
discursiv-comunicationald asupra opiniei pu-
blice. Ne bazam pe o serie de experimente
realizate de noi in ultimele campanii, dar si
pe studii recente care cautd solutii alternative
la teoriile standard. Consideram ca a raspunde
la un sondaj inseamna a tine un discurs public,
a exprima ceva. Sondajul este un dispozitiv
de ajustare a opiniilor, asa cum concluzio-
neazd recent un tandr sociolog francez (Bru-
gidou, 2009).

Departe de a crede in existenta unei opi-
nii publice intelese ca un monolit, putem
spune cd opinia publicd este un arhipelag
format din insule, care se structurcazia sau

destructureaza in functie de marile contro-
verse si probleme care populeazi agenda
publica. Orice controversa produce mobili-
zarea de argumente sau contraargumente.
Diferite publicuri apar pe masura ce demo-
cratia avanseazd $i oamenii sunt tot mai atenti
la problemele din jur, pe masurd ce devin
mai reactivi sau mai participativi. Sondajele
de opinie devin un instrument social foarte
important de ajustare a opiniilor, nu doar in
sensul cdutdrii unei majoritati, la care te
raliezi, dar si in sensul unei maniere de
exprimare in public (Brugidou, 2009, p. 14),
atunci cand accepti sd raspunzi la intrebari
despre politic, de exemplu, ca subiect esti
constient ca furnizezi un discurs public. Intre-
barile te ajutd sa dai o anumitd configuratie
unei viziuni personale despre societate sau
despre politicd. Adica suntem in fata unor
mecanisme de coordonare colectiva, care pot
avea mai multe dimensiuni: partajarea unei
identitati (latente sau nu), afisarea unei iden-
titati dezirabile social, afisarea unui acord
sau dezacord privind un diagnostic si anga-
Jarea intr-o actiune colectivd, de exemplu,
cea in care furnizezi o solufie. Opiniile nu
sunt masuri ale unui eu solitar, ci sunt locuri
de agregare a unor idei sociale, tendinte,
ideologii.

Sondajul nu este doar un turnesol, o forma
de obiectivare a opiniei, cum gandim noi, opi-
nia, ca si comportamentul, fiind un rezultat
determinat din exterior, cum sugera Noelle
Neumann (1984). Fara sa reluam criticile cla-
sice, legate de opinia publicd, reconstruitd prin
sondaje (Herbert Blumer in SUA, Madeleine
Grawitz sau Scoala Bourdieu, in Europa)
trebuie sa mentionam o directie normativista
americand, ce a contestat in ultimele decenii
caracterul public al opiniei, mergand pe ideea
ca ceea ce noi, sociologii, adunam prin son-
daje nu este rodul unei deliberari democra-
tice, deci nu este un rezultat legitimat demo-
cratic, ci este vorba, mai degraba, de rodul
impunerii unei agende, a unei problematici,
de catre sondator, inexistentd si nediscutata
in spatiul public.

Suntem mai aproape aici de o serie de
experimente, facute, in ultima vreme, in
Franta, de Laurence Kaufmann (2002) si
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care au pus in lumind, prin studii experimen-
tale (Kaufmann, 2006), rezultate ce propun
o paradigma discusiva asupra opiniei publice,
mult indepartatda de vechile teme comporta-
mentaliste, care populeaza si astdzi manua-
lele de sociologie si psihologie sociala.

A devenit deja clasicd opinia lui Zaller
(1992), care a observat instabilitatea opi-
niilor si, de aici, a mers mai departe, aratand
ca se poate demonstra cd, in fond, cetatenii
nu poseda virtuti si aptitudini, puncte de
vedere articulate asupra principalelor subiecte
de factura publica.

Observam ca in sociologie folosim doua
sensuri ale notiunii de public, si se impune
reconsiderarea opiniei publice ca fiind com-
pusa din publicuri activate de anumite situatii
sociale sau dezbateri.

Conform lui Walter Lippmann, existd o
,opinie publicd fantoma” (Walter Lippmann,
The Phantom Public, apud Brugidou, 2009),
care cade prada stereotipurilor si este con-
damnati la inactivitatea discursurilor. Inse-
land asteptarile teoriei democratice, cetidtea-
nul ,,competent” si ,,suveran” nu existd, mai
ales in noile societati industriale, care se
confruntd cu o complexitate crescuta a reali-
tatii sociale. Ignoranta si indiferenta care se
manifestd la din ce in ce mai multi dintre
indivizi face imposibil sda mai vorbim despre
0 opinie publicd veritabild, rolul publicului
fiind mult limitat, poate singura opinie rele-
vantd fiind cea a expertilor, care sunt sin-
gurii ce pot actiona, evalua, comunica in
cunostintd de cauza.

O altd teorie interesanta, redescoperita
de sociologii europeni de astazi, vine de la
clasicul pragmatist american John Dewey,
care, desi nu accepta ideea unei democratii
bazate pe cetdteanului omnipotent, sustine,
totusi, ca putem vorbi de o solidd participare
a publicului la dezbaterea sociald. Pentru
acesta, existda doua sensuri ale conceptului
de public, care corespund unor momente
succesive din autoconstituirea sa. ,in sens
pasiv, publicul este ansamblul de persoane a
caror libertate de miscare este amenintata de
efecte indirecte ale activitatilor la care nu
participa”, sintetizeaza Joélle Zask (2001)
intr-un articol comparativ. Congstientizarea

anumitor persoane, uneori vaga, ca au fost
afectate si ca anumite probleme le privesc
da nastere acestui prim tip de public. Acesta
corespunde, intr-o oarecare masura, publi-
cului descris de Lippmann, limitat, deposedat
de orice cunostinte sau putere, dispunand de
informatii partiale (sau distorsionate) si de
stereotipii. Se poate vorbi insad si de o altd
dimensiune a publicului, cea a activismului.
,in sens activ, publicul isi restabileste liber-
tatea printr-un ansamblu ordonat si coerent
de activitati” (Zask, 2001). Notiunea de public
trebuie inteleasa drept o tentativa de a rear-
ticula corpul social al sociologiei si corpul
politic al societatii, articulare ingreunatd de
criza medierii in statele-natiune si, in per-
spectiva autorului, de dubla critica, sociolo-
gicd si politicd, asupra notiunii de opinie
publica.

Fara a insista pe larga controversa legata
de competentele sau incompetentele publi-
cului, remarcam, totusi, ca descoperim, prin
studiile de media sau cele legate de receptarea
in campaniile electorale, ca avem publicuri
solide, mai compacte $i mai trainice, dar si
publicuri fragile, temporare, efemere. Stu-
diile privind publicurile media, dar ti pe cele
politice, conform lui Daniel Cefai si lui Do-
minique Pasquier (2003), in cateva rapoarte
de cercetare recente, scot in relief caracterul
fragil al publicului. Desigur, anumite publicuri
existd ca entitdti reale, insd existenta lor este
fugitiva, pe timpul viziondrii unui serial TV
sau a unei controverse. Nu este vorba despre
inconsistentd si volatilitate, ci de caracterul
contextualizat al acestui fenomen. Opiniile
sunt contextualizate de argumente, de situatii,
de actori care pot sd le modifice profund.
Acelasi mecanism se aplicd in cazul sonda-
jelor experimentale, care variaza contextul
intrebarilor, context despre care am vorbit
si in cazul violentei simbolice din situatia de
sondaj.

Vom constata cd in practicd vom avea un
public al sondajelor si un public al proble-
melor. Opinia are la baza competente cog-
nitive, lingvistice §i morale ale ,agentilor
obisnuiti”. Aceste competente explica refle-
xivitatea publicurilor: cetatenii obisnuiti,
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interesati de o anumita problema se definesc,
in primul rand, ca participand la un public in
urma propriei judecdti de opinie, iar aceasta
le permite sa se individualizeze. Aceasta defi-
nitie insista asupra fragilitatii publicurilor si
asupra sensibilitatii acestora la contexte de
interactiune, care explica dinamicile lor.
Aceasta definitie permite o serie de pro-
puneri metodologice vizavi de publicuri, sin-
tetizate recent (Brugidou, 2009), dar pe care

le putem completa cu observatiile noastre
rezultate din ultimele cercetari IRES®.
Sondajul poate fi o scend publicd: son-
dajul de opinie drept scena de interactiune,
daca este vorba despre o problema contro-
versatd, suscitd formarea unor elemente de
opinie publicd, precum si formarea unui
public. Problemele cele mai importante cas-
tigd rapid o reactie importantd si numdrul de
non-raspunsuri scade foarte mult.

Ma deranjeaza
12%

Va deranjeaza sa raspundeti intrebarilor sau va place?

mi place 73%

Nu raspund

15% ’

1|R|E|S

Sursa: cercetiri IRES

Figura 3. Autoperceptia reactiei subiectilor la sondajele de opinie in campania electorald
pentru alegeri prezidentiale din 2009

Oamenii simt dorinta de a vorbi, le place
sda fie luati in seamad, rdspund intrebarilor
operatorului de interviu intr-o proportie des-
tul de mare.

Publicul sondajului poate avea aceleasi
proprietati precum publicul problemei: per-
soanele intervievate raspund anchetei, pentru
ca aceasta deschide un spatiu public, o scend
despre un aspect care ii priveste. Deoarece
sondajul este o scend publica, susceptibila
de a fi citata in media si de a fi utilizata de
anumiti actori, poate si suscite un public
izomorf publicului problemei.

in acest studiu de perceptie* publica avem
doua categorii de subiecti: cei afectati direct
si cei ,,adusi” de sondaj pentru a defini am-

ploarea coruptiei. Analizele ne-au aritat ca
publicul problemei si cel al sondajului nu difera
in intensitatea exprimarii sau evaluarilor.

Publicul poate fi descris gratie unui arte-
fact, publicul sondajului experimental. pe
acest lucru i se fondeaza stiintificitatea, prin
intermediul unui dispozitiv sociotehnic, in
acest caz, sondajul, este posibil sa se culeaga
0 ,transcriere” materiald a publicului, sub
forma fragmentelor textuale, a tabelelor sta-
tistice si a graficelor.

in aceasti situatie am reconstruit publicul
sondajelor de opinie. Poate cd sondajele nu
sunt un lucru la care s-a gandit intens in
ultima vreme, dar putem observa ca este
vorba de o ,,colectie” importantd de indivizi
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Figura 4. Perceptia coruptiei in Romdnia

Dvs urmariti sondajele de opinie?

Figura 5. Audienta sondajelor de opinie in campania electorald
pentru alegeri prezidentiale din 2009
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Da 48%

Discutati cu prietenii sau cunoscutii despre rezultatele sondajelor?
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Nu raspund 2%_/ \_Nu stiu 1%
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Figura 6. Ecoul sondajelor de opinie. Autoestimarea reactiilor
din cercul de prieteni §i cunoscuti

care pot fi trecuti in aceasta categorie. Expe-
rimentul de interogare a subiectilor se bazeaza
pe comunicare, dar sondajele in sine produc
comunicare §i campuri de interactiuni $i in-
fluente.

Destul de sceptici atunci cand intrebam
despre increderea in ceilalti, totusi, subiectii

sondajului isi autodefinesc comunitatea lor
de public prin increderea cid majoritatea nu
mint, adica spun ceea ce gandesc atunci cand
sunt intrebati. Nu este vorba aici doar despre
un act de comunicare, este vorba si despre
autoidentificare si constituirea unei identitati
comune.

|
Nu raspund 2%

Credeti ca oamenii spun ceea ce gandesc cand sunt intrebati in sondaje?

Nu stiu 6%
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Vorbind despre sondajele partidelor ca ci avem si un procent important care observa
anticipatie, observam ca oamenii nu au pre- deosebirea dintre ei si sintezele majoritare,
dilectia de a observa si declara, mai ales aduse de sondaje pe scena publica.
procentele apropiate de opinia lor politica,

in general, sondaje pe care le-ati vizut erau apropiate de opinia Dvs despre
procentele partidelor si candidatilor sau diferite?

Diferite 38%
Apropiate 46%

Nu réaspund

15% '

Figura 8. Perceptia plasarii ponderii actorilor politici in proximitatea
estimdrii inifiale a subiectilor

Observam ca cei mai mul{i oameni identi- nu este grozava, in acest caz, dar este, totusi,
fica cei mai importanti coproducatori pentru remarcabil cd stiu ceva despre tehnica sonda-
discursul sondajelor de opinie: sociologi, jelor de opinie.
psihologi sau jurnalisti. ,,Competenta” lor

Ce profesie trebuie sa aiba cei care realizeaza sondajele de opinie

nublica?2
P

Sociolog

Psiholog

Ziaristi, jurnalisti

Studii superioare oricare
Economist

Studii juridice

Relatii publice, comunicare
Politicieni

Analist politic

Ingineri

Matematician

Profesor univeristar

Nu conteaza

Alta profesie

Nu stiu

Nu réaspund

36%

Figura 9. Perceptia publica privind specializarea necesard pentru realizarea
sondajelor de opinie publicd
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Sondajele recuperecaza o parte dintre
discursurile ,,cetatenilor obignuiti”, in di-
mensiunea lor politicd, iar lucrarile lui
William Gamson sunt emblematice pentru
acest demers: ,,pornind de la o abordare
interactionistad, demonstreaza ca, de fapt,
cetatenii nu se mulfumesc sa aplice cadrele
interpretative vehiculate de media, ci ei mobi-
lizeazd propriile experiente si discutii interper-
sonale pentru a negocia sensul problemelor
politice” (Gamson, 1992).

in Franta, Luc Boltanski a tratat acest
subiect, ilustrdnd, din perspectiva sociolo-
giel pragmatiste, aceeasi ingrijorare, propu-
nand o sociologie a criticii, mai degraba,
decat o sociologie critica: cetatenii obisnuiti
sunt angajati in incercari de justificare, pen-
tru care dispun de resurse, in termeni de
competente morale §i discursive, care le per-
mit sd ,urce in generalitate”, si denunte
ceea ce li se pare nedrept, in acelasi timp
construind veritabile ,,cauze politice”.

Acestor pozitii metodologice li se opune
etnometodologia, mai exact, ,,modul in care
persoanele intervievate insele inteleg, descriu
si categorizeaza propriile activitati” (Maynard
si Schaeffer, 2001). Un alt punct ce trebuie
mentionat, legat de metoda, este faptul ca
opiniei publice nu 1i corespunde un spatiu
public. Nu exista ,,un spatiu national unifi-
cat”, care sa trateze probleme colective,
decat ocazional. Majoritatea sondajelor de
opinie abordeaza probleme care nu ar avea
sens pentru cetdtenii obisnuifi; asta nu pen-
tru ca ar fi ,,idioti culturali” (Garfinkel), ci
pentru cd acestea nu sunt construite drept
probleme de dezbatere publica, la nivelul
spatiilor publice, presupuse de aceste son-
daje. Cetatenii obisnuiti nu dispun nici de
informatii, nici de limbajul politic sau dota-
rea cognitiva si simbolicd pentru a surprinde
si trata anumite probleme drept politice (Bru-
gidou, 1995).

in';elegem acest fenomen si, intr-o anu-
mitd masura, il putem controla. Un sondaj
se materializeazd printr-un chestionar, deci
printr-o succesiune de intrebari, ale caror
teme sunt mai mult sau mai putin articulate
sau inlantuite. Fiecare instructiune, fiecare
intrebare §i raspuns construieste progresiv

pentru intervievat o reprezentare a probleme-
lor tratate sau a sensului anchetei. Efectele
de context sau de ordine sunt una dintre
manifestarile cele mai cunoscute ale inca-
drarilor succesive, teorizate drept efecte de
informatie si de context, mai ales in cazul
sondajelor experimentale.

Putem concluziona, in acord cu mai
multe date de cercetare, ci sondajul de
opinie este si o probi, cu scop partial nor-
mativ, nu doar descriptiv. In acest sens,
trebuie amintite cateva eclemente ale unei
teorii discursive privind opinia publica a lui
Laurence Kaufmann. Acesta invita la o ,,ras-
turnare” a perspectivei, deoarece opinia
publicd nu este definitd drept suma stérilor
mentale pe care le incapsuleaza forul interior
al indivizilor, ci este refondatd in exterio-
ritatea culturii si a ,institutiilor sensului”.
Opinia este definitd drept ,,un act lingvistic a
carui validitate eminamente conditionald de-
pinde de recunoasterea altora” (Kaufmann,
2003, p. 283). Din aceasta perspectiva, son-
dajul nu vizeazda doar sa descrie opiniile
individuale, ci sa suscite o actiune comunica-
tionala. Aceasta se bazeazd pe o gramatica
proprie, aceea a opiniei publice, care vizeaza
sd adapteze un punct de vedere singular,
lumii.

in aceastd conceptie, sondajul, conceput
drept proba, trebuie, in consecintd, sa soli-
cite competente morale si reflexive din par-
tea agentilor. Teza lui Kaufmann privind
opinia publicd, care analizeazd emergenta,
reconfigurarea si stabilizarea, sub eticheta
practicilor discursive si a modurilor de legi-
timare constituie unul dintre elementele cen-
trale ale acestei anchete teoretice.

in studiile viitoare vom analiza publicul
ca forma de coordonare. Dezbaterea pri-
vind natura opiniei publice, lansatd de Pierre
Bourdieu, nu s-a innoit, din punct de vedere
teoretic. In ceea ce priveste eforturile meto-
dologice sau empirice, acestea sunt rare in
mediul academic, iar in cazul institutelor de
sondare a opiniei publice, acestea sunt total
deconectate de orice problematicd de cer-
cetare. Vizam analiza constituirii opiniei ca
forma de actiune colectiva, de coordonare a
judecdtilor individuale. Enuntarea opiniei
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apare ca o modalitate de ajustare si de reglare
a comportamentului individual, in functie
de o referintd colectivd, ,,opinia comuna”.
Aceasta idee face parte si din teza lui Eli-
sabeth Noélle-Neumann care descrie, prin
mecanismele spiralei ticerii, modul in care
indivizii sau grupurile isi suprima propriile
opinii atunci cand apreciazd cd acestea se
afld 1n dezacord cu cele dominante.

Acest lucru presupune cd indivizii dispun
de o reprezentare a opiniei comune i cd isi
ajusteaza propria opinie acestei referinte —
este mai putin importanta, de altfel, fiabilita-
tea acestei reprezentari. Acest lucru nu vrea
sa se refere la forta conformismului, care se
impune opiniilor individuale, formandu-le
din exterior, independent de convingerile
individului, ci mai degraba la faptul ca o
opinie nu poate fi conceputd sau exprimata
fara a se baza pe valori si referinte comune.

Climatul de opinie nu este o instanta
regulatoare si de control social. Opinia
publicd poate fi descrisd drept un meca-
nism de ajustare mutuali, prin care oame-
nii obisnuiti tin cont de ceea ce fac si
gandesc altii. In calitate de membri ai unei
societdti suntem angajati fara incetare intr-o
activitate de coordonare, pentru a ne ajusta
opiniile in functie de ceea ce percepem drept
opinia comuni: aceea care domind in son-
daje, la care aderam sau o respingem, dar si
in functie de cea care credem cd poate fi
comuna, anume, impartdsitd de un public.
Angajarea in aceastd activitate de coordo-
nare poate varia in functie de indivizi sau de
grupuri, care se dovedesc a fi preocupati de
anumite probleme in mod diferit.

Am insistat Tn aceste pagini pe mai multe
procese care, in opinia mea, sunt responsa-
bile pentru controversa din jurul sondajelor.
In primul rdnd, competifia pentru constructia
simbolica a cdmpului politic, competitie in
care discursul sondajelor intrd in coliziune
cu discursul politicienilor si discursul media-
tic. Uneori intre media, sondaje si politicieni
este o luptd surdd pentru legitimitatea discursu-
lui despre societate si politica (Wolton, 1989).

in al doilea rand, situatia de interactiune
dintre operatorul de interviu si subiect este
asimilabild, de multe ori, unor complexe
procese de violentd simbolicd, generatoare
de erori.

in fine, am propus unele ajustiri teoretice
si analiza opiniei publice si a practicii sonda-
jelor de opinie din perspectiva unei paradigme
comunicationale, interactionalist-discursive,
conform cdreia sondajul de opinie este vizut
drept scend de interactiune, dacd este vorba
despre o problema controversatd, suscitd
formarea unor elemente de opinie publica,
precum si formarea unui public.

Acest lucru presupune ca indivizii dispun
de o reprezentare a opiniei comune si cd isi
ajusteaza propria opinie acesteia, iar clima-
tul de opinie nu este o instantd regulatoare
§i de control social, opinia publicd putind
fi descrisa drept un mecanism de ajustare
mutuald, prin care oamenii obisnuifi tin cont
de ceea ce fac si gandesc alfii. In viitoarele
studii ale IRES vom aprofunda mecanismele
interne ale acestui proces.

In fine, ultimele exit-polluri realizate in
Romdnia aratd ca este posibil profesionalis-
mul §i precizia si incd un lucru: sociologii
nu sunt responsabili, in totalitate, pentru
modul in care sondajele lor sunt utilizate ca
armd in batdlia politicd. Din nefericire, com-
plexul mediatico-politic si chiar dependen-
tele financiare de grupuri economice pot
transforma o practica sociologicd orientatd
spre asigurarea transparentei §i consolidare
democratiei intr-o practicd perceputd ca fiind
manipulatorie §i nocivd, lucru care poate
deriva din contexte si nu din tehnica in sine.

Controversa in jurul sondajelor nu (mai)
este foarte intensd, in ultimii ani. Oamenii
incep sa se obisnuiascd cu aceastd institutie
sociala; nu stim inca daca increderea in son-
daje creste sau are doar pusee de crestere,
insd este clar cd disputa se reaprinde in fiecare
campanie electorala, atunci cand miza este
mai mare si cand, despre efectele privind
definirea realitdtii, cred unii ca se pot cuanti-
fica in voturi. Este clar ca nu sondatorii si
sociologii sunt cei care genereaza conflictul,
miza din alegeri neavand legédtura cu ei.
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Anexe
Tabele privind perceptia sondajelor de opinie in Romania.
Studiu IRES®
Tabelul 1. Perceptia publica asupra sondajelor de opinie
in functie de sex, varsta si scolaritate
Sex Grupe de varsti Scolaritate
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Dvs. urmiriti 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 rispund | 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 ati raspuns vreodati unui operator de interviu care v-a vizitat acasia?

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 riaspund | 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%

Credeti cd oamenii sunt sinceri cind sunt intrebati 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 riaspund | 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. Perceptia publica asupra sondajelor de opinie
in functie de nationalitate, tip de localitate §i regiune

Nationalitatea Tip Localitate Regiunea
- s _ 'E - 2 g =
& s £ 28| =
=
Dvs. urmairiti 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 rispund | 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 ati raspuns vreodata unui operator de interviu care v-a vizitat acasa?
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 raspund | 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%
Credeti ca oamenii sunt sinceri caind sunt intrebati 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 raspund | 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. Perceptii ale imaginii sondajelor de opinie publica
in functie de sex, vdrsta si scolaritate

Sex Grupe de varsta Scolaritate
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in general, sondaje pe care le-ati vizut erau apropiate de opinia Dvs. despre procentele
partidelor si candidatilor 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 raspund 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%

Credeti ci sondajele de opinie ficute de specialisti spun adevirul sau mint?

Mint 23,4% | 28,3% | 35,0% | 18,2% | 22,2% | 35,8% | 35,2% | 24,9% | 23,0%

Spun Adevirul | 56,1% | 54,9% | 48,7% [ 60,8% | 59,9% | 44,7% | 38,9% | 58,0% | 59,5%

Nu stiu 16,2% | 14,3% | 13,4% | 17,0% [ 14,5% | 16,8% | 23,3% | 13,6% | 14,3%

Nu rispund 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%

Discutati cu prietenii sau cunoscutii 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 stiu 0,8% | 0,7% | 0,7% - 0,6% | 2,8% 0,9% | 0,8%

Nu raspund 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. Perceptii ale imaginii sondajelor de opinie publicd
in functie de nationalitate, tip de localitate §i regiune

Nationalitatea Tip Localitate Regiunea
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in general, sondaje pe care le-ati vizut erau apropiate de opinia dvs

partidelor si candidatilor sau diferite?

. despre procentele

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 raspund | 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%

Credeti ca sondajele de opinie facute de specialisti spun adevérul sau mint?

Mint 26,5% | 18,8% | 11,1% | 30,8% | 28,2% | 23,5% | 24,1% | 26,5% | 28,4%
AdSele:':ll"ul 55,1% | 56,5% | 77,8% | 69,2% | 53,4% | 57,9% | 57,4% | 54,7% | 54,0%
Nu stiu 14,9% | 23,2% | 11,1% 15,0% | 15,4% | 16,1% | 14,8% | 14,4%

Nu raspund | 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%

Discutati cu prietenii sau cunoscutii 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 stiu 0,8% - - - 1,1% 0,3% 0,4% 1,3% -

Nu raspund | 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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Note

1. http://www.ires.com.ro/articol/99/exit-poll-
municipiul-chisinau-raport-de-final-de- cercetare
2. Sondaje de opinie realizate de IRES 1n datele
de 29 octombrie 2010, 4, 6 si 10 noiembrie
2010.

3. Vom folosi in aceastd sectiune datele unei
anchete sociologice realizate de IRES, volumul
esantionului: 1.276 indivizi de 18 ani si peste,
tipul esantionului: multi-stratificat, probabilist,
reprezentativ la nivel sondaj national; repre-
zentativitate: eroare maxima toleratd de + 2,8%.
Interviurile s-au desfdasurat prin metoda CATI
fieldswork. Ancheta de teren: 24-27 septem-
brie 2010.

4. Sondaj de opinie realizat de IRES pe un
esantion national in data 22 februarie 2010.

5. Ancheta sociologica realizatd de IRES. Volu-
mul esantionului: 1.276 de indivizi de 18 ani §
i peste. Tipul esantionului: multistratificat,
pro- babilist, reprezentativ la nivel de sondaj
natio- nal. Reprezentativitate: eroare maxima
tolerata de +£2,8%. Interviurile s-au desfasurat
prin metoda CATI fieldswork. Ancheta de
teren: 24-277 septembrie 2010.
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