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Sondaze przedwyborcze - manipulacja czy realne odzwierciedlenie
pogladow spoleczenistwa

Magdalena Szpunar, Wyzsza Szkota Informatyki i Zarzadzania w Rzeszowie

Po sycacej uczcie wyborczej instytutow badawczych
pozostata niestrawno$¢ wywotana pochlonieciem
nadmiaru sondazowych wynikéw.

Byly kosztowne, czesto niesmaczne

i pewnie niejednemu zaszkodzily.

Gdyby to samo spotkalo nas w restauracji z
pewnoscia bySmy ja omijali szerokim tukiem

/T. Kamyk/

Bez sondazy przedwyborczych trudno dzisiaj wyobrazi¢ sobie jakgkolwiek
kampanie polityczna. Na kilka tygodni przed wyborami, czy to prezydenckimi, czy
tez parlamentarnymi stacje telewizyjne, radiowe, prasa i Internet przescigaja sie w
prognozowaniu ostatecznych wynikéw wyboréw. Doskonalym narzedziem
przyczyniajagcym sie do odczarowywania tajemnej rzeczywistosci wyborczej sa
wyniki réznego rodzaju sondazy. Z reguly nie podwaza sie ich rzetelnosci,
wygladaja niezwykle fachowo i profesjonalnie wbrew nawet najwiekszym
autorytetom przewidujacym wyniki wyboréw, ktérych przeciez zawsze mozemy
posadzi¢ o stronniczos¢ i prezentowanie nam swoich subiektywnych preferenciji.

Jednym z zasadniczych pytan, jakie winno paé¢ w momencie analizy wplywu
sondazy na preferencje polityczne, jest okreslenie, czy wyniki sondazy
przedwyborczych odzwierciedlaja rzeczywiste poparcie udzielane politykom, czy
tez raczej to poparcie kreuja i wzmacniajg. Warto réwniez okreéli¢ tutaj stosunek
spoteczeristwa do sondazy i poziom zaufania do nich (Cwalina, Falkowski, 2005,
511).

Odpowiednio zaprezentowane wyniki sondazy przedwyborczych moga sta¢ sie
doskonatlym narzedziem nie informowania, a manipulowania. Nierzadko sklaniaja
nas do zmiany wydawaloby sie ostatecznie podjetych juz decyzji wyborczych, a w
przypadku os6b niezdecydowanych skfaniaja do podjecia jakiej$ decyzji w ogoéle -
czego oczywiScie nie mozna absolutnie traktowa¢ jako formy zarzutu. Niektorzy
twierdza wrecz, ze sondaze zamiast opinie publiczng badag, jedynie te opinie kreuja i
fabrykuja (Sulek, 2006, 120). Aktorzy polityczni sa dzisiaj skazani na uzywanie
mediéw - programy polityczne, oSwiadczenia moga zaistnie¢ politycznie tylko
woweczas, gdy zostang przekazane przez publicznosé srodkéw masowego przekazu
(Dobek-Ostrowska, 1999, 123). Media publikuja i komentuja rozliczne sondaze, ktére
staja dla elit politycznych waznym Zrédlem wiedzy, a samo ich publikowanie staje
sie samo w sobie wydarzeniem politycznym (tamze, 133). Telewizja niczym demiurg
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dostarcza wiadomosci o Swiecie, a najbardziej znaczacymi staja sie te, ktére traktuja o
szeroko pojetym zyciu polis (Sartori, 2005, 32). Pomiedzy mediami, a sondazami
istnieje symbiotyczna wspétpraca. Wiele sondazy przeprowadza sie na zaméwienie
mediéw, a wyniki sondazy nie mialyby wiekszego sensu, gdyby ich nie publikowano
i nie podawano do wiadomosci opinii publicznej - wyniki sondazy staja sie tylko
wtedy spolecznie znaczace, gdy oglaszaja je masowe i opiniotwoércze media (Sulek,
2006, 122). Najczesciej wyrazamy takie sady, jaka opinie ,podpowie” nam telewizja
rOwniez i proces wyborczy - w znacznym stopniu od niej zalezny - przebiega pod
presja telewizji. Telewizja warunkuje proces wyborczy poczawszy od stylu walki o
mandat, po efekt korficowy, czyli wskazanie zwyciezcy. Jak zauwaza G. Sartori
telewizja dziala destrukcyjnie pomija bowiem tzw. posrednikéw w ksztaltowaniu
opinii publicznej, likwiduje réznorodnos¢ autorytetéw, co w praktyce oznacza
niemozno$¢ dokonania autonomicznego wyboru (Sartori 2005, 33).

Jak podkresla U. Krassowska dzienn wyboréw staje si¢ prawdziwym dniem proby dla
przeprowadzajacych badania, jest to dzien weryfikacji prognoz z wczeéniej
przeprowadzonych badan, staje si¢ on réwniez probierzem warsztatu badawczego
(Krassowska, 2004a, 47). Wymagania mediéw w stosunku do sondazy
przedwyborczych ciggle rosna. U. Krassowska wskazuje, ze stacje telewizyjne
oglaszajac przetarg na sondaz w dniu wyboréw, najczesciej wymagaja, aby wyniki
badania, nie réznily sie¢ od wyniku ogloszonego przez Panstwowa Komisje
Wyborcza, wiecej niz o 1 punkt procentowy. Tego typu badanie nazywa sie exit poll,
a przeprowadza sie je po wyjsciu z lokali wyborczych, gdzie glosujacym wrecza sie
ankiete odwzorowujaca karte do glosowania, ktéra dodatkowo zawiera pytania
dotyczace cech spoleczno-demograficznych. Obok badan typu exit poll przeprowadza
sie badania typu late poll, ktére polegaja na zbieraniu faktycznych wynikéw
wyboréw z wylosowanych komisji wyborczych po podliczeniu gloséw przez
komisje (Krassowska, 2004b, 30).

W Polsce nierzetelnos¢ badawcza zarzuca sie najczesciej sondazowym badaniom
opinii politycznych. Zarzuty owe najsilniej do glosu dochodzilty w latach
osiemdziesigtych, kiedy to wyniki takich badani zaczeto masowo wykorzystywac¢ w
sporach politycznych. Krytycznie nastawiona do wladzy czeé¢ spoleczeristwa
sceptycznie podchodzi do wynikéw oficjalnych badan opinii publicznej, szczegélnie
w sytuacji, gdy sa one wygodne dla wladzy, a jaskrawo klt6ca sie z przekonaniami
jednostki. Réwniez i sami politycy zarzucaja nierzadko nierzetelnos$¢ sondazy, ktore
ukazywaly ich w niekorzystnym Swietle. Zdarzalo si¢ nawet, ze sami badacze
sugerowali nierzetelno$¢ sondazy, ktére kiécily sie z ich wlasnym obrazem Swiata
(Sulek, 2002, 46). G. Sartori powolujac si¢ na Herstgaarda pisze ,Sondaze opinii
rzadza niepodzielnie. Pieciuset Amerykanéw ciagle jest odpytywanych po to, by
mogli nam, pozostaltym 250 milionom, powiedzie¢, co mamy mysle¢” (Satori, 2005,
36). Mimo pozornie negatywnej percepcji sondazy opinia publiczna pozytywnie
ocenia wyniki badant sondazowych. Zdecydowana wiekszo$¢ badanych uwaza, ze
uzyskiwane wyniki s rzetelne (77%), przeciwnego zdania jest tylko 7% badanych.
Co szo6sty badany nie ma zdania w tej kwestii, a opinie w tym zakresie niemal nie
zmienily sie od dwéch lat (CBOS, 2006).
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Wykres 1. Ocena prawdziwosci rezultatéw badan opinii publicznej

70 65 65

60 I\

50 I

40 I

30 I

20 13 _ 14 10

10 PN

0 ]
catkowicie w wiekszosci  w wiekszosci catkowicie trudno
prawdziwe prawdziwe nieprawdziwe nieprawdziwe  powiedzieé

||:||| 2004 W1l 2006 |

Zrédto: CBOS, Polacy o sondazach, BS/43/2006.

Jednoczeénie przeszto trzy czwarte (76%) ankietowanych twierdzi, ze respondenci
bioracy udzial w badaniach na ogét méwia prawde. Przeciwnego zdania - ze
ankietowani nie udzielaja prawdziwych odpowiedzi - jest co dziesigty (10%) Polak.
14% badanych nie ma na ten temat zdania. Pozytywna ocena wiarygodnoéci badan
sondazowych jest niezalezna od cech spoteczno - demograficznych, czeéciej od
pozostatych badanych zgadzaja sie¢ z tym stwierdzeniem kierownicy i specjalisci
(93%), prywatni przedsiebiorcy (88%), uczniowie i studenci (81%) oraz osoby
legitymujace si¢ wyksztalceniem wyzszym (87%) (TNS OBOP, 2001).

Wykres 2. Ocena wiarygodnosci odpowiedzi respondentéw
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Zré6dto: TNS OBOP, Polacy o znaczeniu badari opinii publicznej, 2001,

Zdaniem wiekszosci Polakéw sondaze sa przede wszystkim sposobem na
informowanie rzgdzacych o najwazniejszych problemach ludzi (opinie takg wyraza
86% badanych) oraz o biezacej ocenie dzialan politykéw (85%). Wbrew temu czego
mozna by oczekiwaé, badania sondazowe w przekonaniu wiekszosci spoteczenistwa
sa potrzebne (79%) i wiarygodne oraz pokazuja co tak naprawde ludzie mysla (77 %).
Opinie na temat wiarygodnosci metodologicznej czy tez sposobu wykorzystania
wynikéw uzyskanych w badaniach sg podzielone - o zasadnosci uogélniania
wynikéw badan na cate spoleczeristwo, mimo ze sg one przeprowadzane tylko z
niektérymi ludZmi, przekonana jest niemal polowa (47%) oséb, niemal tyle samo
(40%) badanych zgadza si¢ z pogladem, Zze na podstawie sondazy nie mozna moéwic
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co mysli cale spoteczenstwo, w sytuacji gdy tylko niektérzy maja mozliwosé
wyrazenia w nich swych opinii. Ze stwierdzeniem, ze sondaze opinii publicznej sa
sposobem wywierania wplywu na spoleczenistwo, zgadza sie (44% badanych)
przeciwnego zdania jest (43%) (TNS OBOP, 2001).

Wykres 3. Ocena sondazy w opinii ankietowanych
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Zrédto: TNS OBOP, Polacy o znaczeniu badasi opinii publicznej, 2001.

Z badan przeprowadzonych na gruncie brytyjskim wynika, iz tylko co trzeci badany
(32%) dobrze ocenia badania opinii publicznej, a niemal co drugi (46%) ocenia tego
typu badania negatywnie (Cwalina, Falkowski, 2005, 511). Respondentom brytyjskim
zadano pytanie otwarte - ,Co myélisz o sondazach opinii spotecznej?”, ktére jeszcze
bardziej obrazuje negatywna percepcje badan sondazowych - 33% ankietowanych
uwaza, ze sondaze sa chybione i nie przywiazuje do nich znaczenia, 19% okreédla je
jako niezbyt dokladne, 11% uwaza, ze daja pojecie o tym, co sie dzieje, 9% badanych
uwaza, iz wplywaja na intencje wyborcze, a 9% twierdzi, ze ludzie nie méwia w nich
prawdy (Cwalina, Falkowski, 2005, 512).
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Tabela 1. Sondaze w ocenie spotecznej

chybione/nie przywigzuje do nich znaczenia 33 %
niezbyt dokladne 19 %

daja pojecie o tym, co sie dzieje 11 %
wplywaja na intencje wyborcze 9%
ludzie nie méwia w nich prawdy 9 %

Zrédlo: oprac. wlasne, na podst. W. Cwalina, A. Falkowski, Marketing polityczny.
Perspektywa psychologiczna, Gdarisk: GWP, 2005, s. 512.

Zasadnicza funkcja sondazy polega na informowaniu opinii publicznej i to dzieki
sondazom ludzie moga uzyska¢ orientacje, jaki jest klimat opinii w szerszym
spoleczenistwie, a nie tylko w ich partykularnych do$wiadczeniach, czy we wlasnym
kregu (Sulek, 2006, 120). Nierzadko funkcjonujac w okreslonym kregu odnosimy
wazenie, ze opinia nas, naszych znajomych, naszej rodziny, jest opinig zbiezna z
opinia ogotu. Czesto dzieje sie jednak tak, ze dobieramy znajomych wedlug
podobnych do naszych pogladéw, albo my ulegamy naciskom, czy zachowujemy sie
konformistycznie. Psychologowie operuja tutaj terminem projekcji, ktéra polega na
przypisywaniu innym wlasnych pogladéw, zachowan lub cech. Sondaze pozwalaja
odkry¢ poza jednostkowy, subiektywny obraz §wiata. Sondaz ma te przewage nad
codziennym doswiadczeniem, ze postugujac si¢ naukowymi metodami doboru
proby, daje réwne szanse kazdemu czlonkowi zbiorowosci politycznej
wypowiedzenia sie, nie zapominajac réwniez o tych, ktérzy z réznych wzgledow
rezygnuja z uczestnictwa z wyborach (tamze, 122). G. Sartori sceptycznie ocenia
sondaze twierdzac, iz wiekszoé¢ sondazy charakteryzuje sie (Sartori, 2005, 36):

- staboscia (nie wyrazajg stanowiska, z ktérym mocno sie¢ utozsamiamy)

- ulotnoscia (opnie moga si¢ zmienia¢ na przestrzeni niewielu dni)

- przypadkowoscia (czesto sa wypowiedziane, aby cokolwiek powiedziec)

- efektem odbicia (powtarzanie opinii zastyszanych w mediach)

Z badan przeprowadzonych przez wiodacy w Polsce osrodek badawczy - TNS
OBOP - wynika, iz nieco ponad trzy pigte Polakéw (61%) deklaruje
zainteresowanie wynikami badar opinii publicznej zamieszczanymi w $rodkach
masowego przekazu, przy czym 15% badanych twierdzi, ze bardzo interesuja ich
te sprawy, a niecala polowa (46%) przyznaje sie¢ do umiarkowanego
zainteresowania opiniami naszego spoleczeristwa. Co czwarty (25%) respondent
twierdzi, ze wyniki sondazy raczej nie przyciggaja jego uwagi, a 14% badanych
deklaruje, iz te kwestie w ogole nie wzbudzaja ich zainteresowania (TNS OBOP,
2001, 2).
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Wykres 4. Zainteresowanie wynikami badar opinii publicznej
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Zrédto: TNS OBOP, Polacy o znaczeniu badasi opinii publicznej, 2001.

Nieco wyzsze zainteresowanie sondazami wyrazaja ankietowani przez CBOS, gdzie
zainteresowanie publikowanymi w mediach wynikami badan deklaruje 70%
badanych i niemal taki sam odsetek jak w przypadku respondentéw badanych przez
TNS OBOP nie wyraza zainteresowania sondazami (24%). Warto zauwazy¢, iz od
1993 roku odnotowuje sie wzrost zainteresowania wynikami sondazy
prowadzonymi przez osrodki badania opinii publicznej, przy jednoczesnym spadku
nie zainteresowanych tq kwestig (CBOS, 2006).

Tabela 2. Zainteresowanie wynikami sondazy od 1993 roku do roku 2006
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Zrédto: CBOS, Polacy o sondazach, BS/43/2006.

Im lepsze wyksztalcenie, tym wieksze zainteresowanie wynikami badania opinii
publicznej. Zainteresowanie wynikami badan opinii publicznej deklaruje 40% z
wyksztalceniem podstawowym i 79% z wyksztalceniem wyzszym. Réwniez sytuacja
materialna wplywa znaczaco na zainteresowanie sondazami. Az 74% os6b, ktore sg
zadowolone ze swego statusu materialnego deklaruje zainteresowanie sondazami,
podczas gdy takie zainteresowanie deklaruje 56% badanych oceniajacych Zle swa
sytuacje materialng. Zainteresowanie polityka réwniez dodatnio koreluje sie z
zainteresowaniem sondazami. Wéréd tych, ktérzy swe zainteresowanie sprawami
zycia publicznego oceniaja jako bardzo duze az 85% wykazuje zainteresowanie
sondazami, podczas, gdy wsréd tych, ktérzy nie wykazuja zadnego zainteresowania
polityka sondaze sa interesujgce dla 26% badanych. Statystyczna osoba nie
zainteresowana sondazami legitymuje sie wyksztalceniem podstawowym (60%), nie
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ma sprecyzowanych pogladéw politycznych (55%) oraz jest w wieku ponizej 20 lat
(TNS OBOP, 2001, 3).

Doskonale jest nam wszystkim znany mechanizm moéwiacy o tym, iz najbardziej
absurdalne, nieprawdziwe informacje przedstawione w mediach, powtarzane
kilkakrotnie stajg sie¢ prawda. Media prezentujac wyniki sondazy przedwyborczych
danego polityka, czy jakie$ partii politycznej, bardzo czesto wplywaja na widza, czy
czytelnika sugerujac, wymuszajac niejako na niezdecydowanych - ktérych w naszym
spoleczenistwie jest zdecydowana wigekszos¢ - podjecie takiej decyzji wyborczej, ktora
bylaby poprawna politycznie. Pod terminem poprawnos¢ polityczna rozumiem
zgodno$¢ z przekonaniami ogélu tj. sasiadéw, krewnych, znajomych, ale takze z
osobami wystepujacymi w radiu, czy telewizji tzw. osobami znaczacymi. Bardzo
czesto owe autorytety s sztucznie wykreowane i majg na celu tylko i wytacznie
windowanie poparcia dla danego kandydata, czy partii (Dyoniziak, 1997, 13).
Kandydaci, ktérzy maja lepszy wizerunek medialny, maja poparcie autorytetéw, sg
postrzegani jako kandydaci ludzi wyksztalconych i madrych. Z reguty otrzymuja oni
wieksze poparcie w sondazu, niz w rzeczywistosci, a wyborcy faktyczny gtos oddaja
potem na kandydata, ktérego wstydzili sie poprze¢ w sondazu (Kamyk, 2005).
Telewizja z pewnoécia ma swoje medialne polityczne gwiazdy, ktére hotubi, cho¢
oczywiscie tlumaczenie, ze , produkt” sie nie sprzedat, bo byt stabo wypromowany
medialne dzisiaj sie nie sprawdza - zly produkt po prosu sie nie sprzedaje, nawet
wtedy, gdy odpowiednio go opakujemy (Skarzyriska, 2002, 80). Jesli nawet wyborcy
dokonaja nie trafnej transakcji kupna-sprzedazy, kupujac wadliwy produkt w
postaci kiepskiego polityka, kolejne wybory sa doskonalym czasem na zlozenie
reklamacji na polityka ,z defektem”.

Czesto jednak dzieje sie tak, ze wstydzimy sie przyznad, ze popieramy kandydata,
ktéry jest spolecznie malo aprobowany. Taki ,wstydliwy” kandydat w
rzeczywistosci otrzymuje wyzsze wyniki, niz w tych prognozowanych. Doskonatym
przykltadem moze by¢ tutaj A. Lepper, ktérego wielu wyborcéw obawia sie oficjalnie
poprzec.

Warto zwréci¢ uwage, iz media przedstawiajac wyniki sondazy przedwyborczych
bardzo czesto nie odrézniaja badania przeprowadzonego zgodnie z regulami
metodologii, od nie reprezentatywnych sond ulicznych, audiotele, czy ankiet
internetowych (Dyoniziak, 2004, 13).

Niektérzy twierdza, Ze sondaze wyborcze ,psuja cala zabawe z wyborow”
prezentujac nam wyniki wyboréw zanim jeszcze zdazymy oddac swoj glos (Babbie,
2004, 18). Czegokolwiek o sondazach przedwyborczych bysmy nie powiedzieli warto
wskaza¢ na cztery gléwne prawidlowosci dotyczace wplywu sondazy na
zachowania wyborcze obywateli (Cwalina, Falkowski, 2005, 543):

® przenosimy glosy na prowadzacego w sondazach

e przenosimy glosy na przegrywajacego w sondazach

® przenosimy glosy na partie, ktérej poparcie szybko rosnie (,efekt

rozpedu”)
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¢ glosujemy taktycznie lub strategicznie w momencie, gdy nie chcemy oddac
glosu na preferowang partie, ale glosujemy tak by przyczyni¢ sie do
najbardziej preferowanego rozkladu sit.

Niestety trudno jednoznacznie stwierdzi¢, jaki wplyw na wyniki wyboréw maja
sondaze przedwyborcze. Niektérzy badacze dowodza (D. West, R. Navazio), ze
takiego wplywu niemal nie ma i bez znaczenia sa wyniki sondazy ukazujace sie w
mediach. Inni uwazajg (T. Sudlard), ze w przypadku wszystkich typéw wyboréw
mozna stwierdzi¢, ze partia, ktéra ma duza przewage w sondazach moze liczy¢ na
wieksza poparcie wyborcow. Pojawia sie tutaj jeszcze jedna problematyczna kwestia.
Stawia sie hipoteze, ze publikowanie wynikéw sondazy przedwyborczych moze
alienowac obywateli i wptywa¢é negatywnie na ich che¢ udzialu w wyborach - Skoro
wiadomo kto wygra, nie ma sensu zdobywac sie na wysitek i glosowac (tamze, 544-545).

Co ciekawe wyniki sondazy moga by¢ aprobowane, badZ zostaja przez nas ocenione
jako nietrafne w sytuacji, kiedy nie zgadzaja si¢ w naszymi przekonaniami. W.
Cwalina i A. Falkowski powolujac sie¢ na amerykanskie badaczki V. Morwitz i C.
Pluzinski operuja tutaj terminem dysonansu, ktéry wyborca moze przezywac lub nie
w zaleznosci od tego, jakie wyniki prezentuja sondaze (tamze, 546):
1. Wyborca nie przezywa dysonansu w sytuacji, gdy popiera on okreslonego
kandydata i oczekuje, Ze odniesie on sukces w wyborach
e jedli dodatkowo potwierdzaja to wyniki biezacych sondazy, woéwczas
nowe informacje w zadne sposob nie wplywaja na zachowanie wyborcy
e jesli sondaze wskazujg, ze nasz faworyt ma w rzeczywistoSci wyzsze
notowania, niz nam si¢ wydawalo, pojawia sie tendencja do oceny
rezultatéw badan jako nietrafnych; mimo to preferencje i oczekiwania nie
zmieniajq sie
2. Wyborca przezywa dysonans w sytuacji, gdy popiera okreslonego
kandydata, ale ocenia jego szanse na zwyciestwo jako nikle
e jesli dodatkowo potwierdzaja to wyniki biezacych sondazy, woéwczas
starajac sie osiagnac spojnosc¢ bedzie dostosowywal swoje preferencje do
oczekiwan i potwierdzajacych je informacji
e jesli sondaze wskazujg, ze nasz faworyt ma w rzeczywistoSci wyzsze
notowania, niz nam sie wydawalo, pojawia sie tendencja do
dostosowywania oczekiwan do preferencji i potwierdzajacych je informacji

A. Sulek wskazuje, ze najbardziej podatnymi na wplyw wynikéw sondazy sa osoby,
ktérych interesuje nie ideologia, czy osobowos¢ kandydata, a szansa okreSlonego
kandydata na zwyciestwo (Sutek, 1995).

Zdaniem Polakéw, wyniki badan opinii publicznej sg i powinny by¢ niezbedne dla
rzadzacych na kazdym szczeblu (postowie, czlonkowie rzadu, wladze
samorzadowe). Respondenci niemal powszechnie oczekuja od wladz nie tylko
zainteresowania wynikami badarn opinii publicznej, ale réwniez uwzgledniania ich
w swej dziatalnoSci, zamawiania takich badan przed podjeciem waznych decyzji, a
nawet korekty postanowien czy tez pogladéw pod wplywem wynikéw sondazy.

155



Global Media Journal-Polish Edition No. 2 (2), Fall 2006

Przeszlo trzy piate (62%) badanych stanowczo twierdzi, ze politycy wszystkich
szczebli powinni interesowac si¢ wynikami badarn opinii publicznej, co trzeci (34%)
mieszkaniec kraju raczej dostrzega taka potrzebe. Prawie trzy piate (56%) badanych
0s6b zdecydowanie wyraza poglad, ze przedstawiciele wladz powinni w swoich
dziataniach uwzglednia¢ wyniki badan pokazujace jak ksztaltuja sie opinie
spoleczenistwa, a co drugi (48%) Polak zdecydowanie wyraza przekonanie, ze
przed podjeciem waznych decyzji politycy powinni konsultowaé sie ze
spoleczeristwem za posrednictwem sondazy, zamawiajac ich przeprowadzenie. Az
76% respondentéw jest przekonanych, ze rzadzacy powinni zmienia¢ swoje decyzje
lub poglady pod wplywem wynikéw badan opinii publicznej (TNS OBOP, 2001).

Wykres 5. Politycy a sondaze

| A 1 A

interesowac sig¢ wynikami w swoich dziataniach bra¢ pod  zamawia¢ przeprowadzenie zmienia¢ decyzje pod wptywem
badan opinii publ. ikj takit A A opinii I i wynikéw badan

Otak M nie Obrak zdania

Zré6dto: TNS OBOP, Polacy o znaczeniu badari opinii publicznej, 2001

Po przegranej Donalda Tuska w wyborach prezydenckich i Platformy Obywatelskiej
w wyborach parlamentarnych zaczeto poddawaé w watpliwos¢ sensownos$é i
wiarygodnoé¢ badan przeprowadzanych przez réznego rodzaju osrodki badawcze.
Spoteczenstwo nie potrafilo zrozumiec jak to sie stato, ze kandydat ktory caty czas
wygrywal w sondazach nagle przegrywa i to doé¢ znaczaca r6znica glosow. Wydaje
sie, ze moze by¢ co najmniej kilka uzasadnien tego typu sytuacji. Po pierwsze co
nalezy podkreéli¢ z cala stanowczoscia sondazy nie nalezy traktowaé jako
dogmatycznych prawd, lecz tylko i wylacznie jako pewnego rodzaju préby
objasniania zjawisk spotecznych. Po wtére bardzo czesto osrodki badawcze
dobierajac probe do badania réwniez zawieraja w niej osoby ponizej 18 roku zycia, a
wiec takie, ktére nie majg prawa wyborczego. Mimo, iz odsetek oséb od 15 do 18
roku zycia w ogolnej prébie moze by¢ nieznaczny, znaczaco moze wypaczac
konicowe rezultaty badan. Trzecim bledem jest pozostawanie firm badawczych tylko
i wylacznie w sferze deklaracji politycznych respondenta. Firmy badawcze rzadko
kiedy ida nieco dalej pytajac respondenta o to, czy w ogoéle zamierza pojsé
zagltosowaé. Wydaje sie to by¢ konieczne w momencie, kiedy chcemy prawidiowo
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szacowa¢ wyniki przysztych wyboréw (Dyoniziak, 1997, 18-19). R. Pierikowski
stawia hipoteze, ze ci, ktérzy deklaruja, ze raczej beda glosowaé, w ostatecznosci
glosowaé nie ida (Piefikowski, 2004, 41). By¢ moze opcje raczej tak wybieraja ci,
ktérzy nie chca przyznac sie przed ankieterem, zZe nie maja zamiaru wywigzywac sie
ze swojego obywatelskiego obowiazku.

Srodowisko polskich socjologéw skupionych wokél Polskiego Towarzystwa
Socjologicznego oceniajac kampanie wyborcza 2005 stwierdzito, iz:

¢ niektére osrodki badawcze wychodzity z roli obiektywnego badacza, czego
konsekwencja bylo obnizenie rzetelnosci i trafnosci pomiaru, a co najmniej
w kilku przypadkach, by¢ moze nie intencjonalnie, uczestniczyly de facto
w kampanii wyborczej niektérych kandydatéw i partii

¢ niepokoi¢ moze czesta praktyka przeprowadzania szybkich sondazy
telefonicznych na niereprezentatywnych prébach 500 osobowych,
stosowania pseudo-sondazy tj. sond ulicznych jako réwnorzednych metod
uzyskiwania informacji oraz pospieszne prezentowanie wynikéw badan w
celu wzmacniania jakich§ wydarzeri medialnych lub trendéw opinii.

e publiczne prezentowanie wynikéw badan sondazowych wymaga
szczegoOlnej starannosci

® podstawowe bledy w prezentacji wynikéw w mediach polegaly na: braku
prezentowania pelnej metryczki badania, braku wilasciwego komentarza
metodologicznego i socjologicznego do wynikéw (np. jezeli wynik podany
jest w formie uproszczonej, to co to w gruncie rzeczy oznacza dla
zrozumienia wyboréw politycznych Polakéw, np. grupy oséb
niezdecydowanych itp.), braku prezentowania prognoz socjologicznych
(uwzgledniajacych nasza wiedze o trendach, zjawiskach zafalszowywania
odpowiedzi przez respondentéw itp.) obok prostych wynikéw sondazy

PTS wyrazil protest przeciwko rozpowszechnionemu w mediach, czesto
uproszczonemu do granic absurdu, sposobowi prezentacji wynikéw sondazy, ktéry
uniemozliwia ich prawidlowe zrozumienie w odbiorze spotecznym. Zwrécono
uwage, iz badania sondazowe wykonuja niekiedy osoby bez odpowiedniego
przygotowania fachowego, ktérym niestusznie wydaje sie, ze cata sztuka polega na
zadaniu pewnej liczby pytari pewnej liczbie osob.

Sondaze - szczegdlnie te przedwyborcze - nie moga by¢ jednak publikowane w
sposob zupelnie dowolny. Prawo SciSle reguluje te kwestie, w Ustawie z 12 kwietnia
001 r. art. 86 Ordynacji wyborczej do Sejmu Rzeczypospolitej Polskiej i do Senatu
Rzeczypospolitej Polskiej mowi, ze: Od zakoriczenia kampanii wyborczej az do zakoriczenia
gltosowania zabronione jest podawanie do wiadomosci publicznej wynikow przedwyborczych
badan (sondazy) opinii publicznej dotyczqcych przewidywanych zachowarn wyborczych i
wyniku wyborow, zas w art. 219 czytamy: Kto podaje do wiadomosci publicznej wyniki
przedwyborczych badan (sondazy) opinii publicznej dotyczqcych przewidywanych zachowan
wyborczych i wyniku wyboréw z naruszeniem zakazu, o ktérym mowa w art. 86, podlega
grzywnie od 500 000 do 1 000 000 ztotych.
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Bardzo czesto dziennikarze nie zdajac sobie sprawy z popelniania znacznego bledu
zongluja terminami, w znaczny spos6b wypaczaja prezentacje wynikow sondazy.
Jako synonimiczne terminy traktuje sie tutaj popularnos¢ oraz zaufanie (Dyoniziak,
1997, 39). Niestety pod pojeciami tymi kryja sie zupelnie inne konotacje. Najbardziej
popularni zazwyczaj bywaja ci politycy, ktérzy sa najbardziej medialni, najczeéciej
goszcza na ekranach telewizoréw, czy tamach gazet, ale przeciez owa popularnoécé
wecale nie musi wigzac sie z naszym zaufaniem. Mozemy wrecz postawi¢ hipoteze, iz
zbyt przereklamowany towar sprawia, ze jesteSmy zniecheceni do jego ,zakupu”,
gdyz czesta reklama sprawia, ze zaczynamy poddawaé¢ w watpliwos¢ jego jakosé -
Skoro taki dobry, to dlaczego go tak reklamujg? R. Dyoniziak zwraca uwage na czesto
wystepujacy blad tzw. zakamuflowanego uprzedzenia. Przykladem moze tu by¢
pytanie Czy zgadza sie Pan(i) na sposob w jaki polityk X sprawuje swoj urzqd? tatwo
mozna skonstatowaé, iz tego rodzaju pytanie od razu rodzi sprzeciw w postaci
wyrazenia braku aprobaty ,nie zgadzam si¢” (Dyoniziak, 2004, 48).

Z badan wynika, ze im bardziej jesteSmy niepewni tego, jak nalezy postapi¢ w danej
sytuacji, tym bardziej pokazywane w telewizji zachowanie odczytujemy jako godne
powielenia. Wyniki sondazy wyborczych, opinie autorytetow, ale takze zwyklych
ludzi odbieramy jako ,spoteczne dowody stusznosci” (Skarzyriska, 2002, 69). Mimo,
iz zdajemy sobie sprawe z wplywu telewizji na nasze decyzje, mamy tutaj do
czynienia z efektem zaprzeczenia, a nawet wyparcia wplywu. Jak zauwaza K.
Skarzynska trudno przyznac sie, iz nasze przekonania, czy sympatie polityczne sa
efektem wplywu telewizji, zagraza to bowiem wtasnej samoocenie, pozostajagc w
sprzecznosci z przekonaniem, iz sami kontrolujemy swoéj wewnetrzny Swiat i
jestesmy decydentami wlasnych postaw i zachowan. Owo poczucie sprawstwa jest
istotnym elementem wlasnej samooceny. Najmniejszy wplyw telewizji na decyzje
wyborcze ludzie przypisuja samym sobie, nieco wiekszy wplywa ma ich zdaniem
telewizja na ludzi podobnie zorientowanych politycznie (MY), za$ najwiekszy
wplyw ma zdaniem badanych na (ONI). Co ciekawe zmienne takiej jak pta¢, wiek,
czy miejsce zamieszkani na réznicuja postrzeganego wplywu telewizji, jedynie w
przypadku wyksztalcenia, osoby z wyksztalceniem podstawowym czesciej
przypisuja telewizji wpltyw, niz osoby z wyksztalceniem wyzszym (tamze, 77-78).

K. Zagorski, szef CBOS slusznie zauwaza, ze wyniki ankiet s3 zawsze obarczone
ryzykiem btedu, w zwiazku z tym zaden pomiar w naukach spolecznych nie moze
by¢ pewny (Dyoniziak, 2004, 13). Opinia publiczna nie jest jak lita skata, bedac raczej
dynamicznym kompleksem niespéjnych inklinacji i tendencji, dlatego tez wyniki
badart moga sie r6zni¢ nawet z dnia na dzien (Sutek, 2006, 129). Nalezy pamietad, iz
Swiat czlowieka jest specyficzny, dlaczego tez socjologia jest blizsza naukom
humanistycznym - stad socjologia humanistyczna. Wedle tej koncepcji $wiat spoleczny
nie jest czym$ zewnetrznie danym i zastanym. Ulega on nieustannej ewolugji, jest
bowiem tworzony w procesie interakcji podmiotéw obdarzonych $wiadomoscig
(Szacka, 2003, 32-33). Mozna zna¢ wszystkie pojedyncze prawa rzadzace zyciem
spotecznym, ale nie jesteSmy w stanie przewidzie¢ w jakich wunikalnych
kombinacjach zadzialaja. Kazda sytuacja spoteczna to kompleks wielu czynnikéw,
ktoére pozornie moga na siebie na wplywaé, a konsekwencji okazuje sie, ze sa bardzo
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znaczace i moga catlkowicie zmienia¢ przebieg wydarzen. Sytuacja ta przypomina
nieco fabule filmu Butterfly Effect (Efekt motyla), w ktérym to gléwny bohater za
kazdym razem staje sie¢ kim innym, w zaleznosci od pozornie niewaznych zdarzen,
jakie maja miejsce w jego zyciu. Cofajac sie w przesztosc i nieco modyfikujac, pewne
zupelnie blahe wydarzenia gléwny bohater zmienia siebie i swoja tozsamosc,
zgodnie z teorig chaosu, wedle ktérej , motyl zaburzajacy powietrze dzisiaj w Pekinie
moze by¢ przyczyna huraganu w nastepnym miesigcu w Nowym Jorku” (Gleick,
1997,17).

Czes¢ firm badawczych, aby maksymalnie skréci¢ czas badania realizowata
wywiady droga telefoniczna. Niestety jak zauwaza Europejskie Stowarzyszenie
Badaczy Rynku i Opinii, aby mozna bylo uzyskiwac¢ reprezentatywne wyniki
metodg CATI nasycenie telefonami powinno wynosi¢ powyzej 85-90%. Niestety w
Polsce ten wskaznik ksztaltuje si¢ na poziomie 70%. Tak niski wskaZnik nasycenia
telefonami powoduje, Ze mamy do czynienia z niska reprezentacja oséb z obszaréw
wiejskich i matych miast, ktére w Polsce stanowig ok. 40% spoleczeristwa. Stad
wynikaly przektamania w wywiadach realizowanych ta metoda, gdzie mieliSmy do
czynienia z nadreprezentacjq liberalnego elektoratu D. Tuska (Kamyk, 2005).

Warto réwniez zwréci¢ uwage na spora grupe osob niezdecydowanych. Media z
reguly liczby osob niezdecydowanych nie podajg, a osoby te w znaczacy sposob
moga sie przyczynia¢ do zmiany wynikéw wyborczych. Organizacja Firm Badania
Opinii i Rynku wskazuje, ze grupa osob, ktéra deklarowata udziat w wyborach, nie
majgc okreslonych preferencji wynosita od 11 do 19% (OFBOR). Jest to odsetek na
tyle znaczacy, ze moze zmienia¢ wynik wyborczy o 180 stopni. Waznym réwniez
elementem jest odsetek odméw respondentéw. K. Lutyriska w latach 80 XX wieku
badata udzial odméw w badaniach, stwierdzajac iz w latach 1982-1985 ten odsetek
oscylowat od 3-14%, za§ w sondazach osrodkéw rzadowych wynosit 16-44%.
Autorka uwaza, ze odmowy w badaniach najczesciej zdarzaja si¢ wsrod osob, ktore
przyjmuja krytyczng postawe wobec wladzy, nie wierzg w anonimowos$¢ badan, nie
wierza, ze badania zmienia cos na lepsze oraz irytuja si¢ instrumentalnym
podejsciem do wynikéw badan przez politykéw i dziennikarzy. Uwaza sig, iz zgoda
ewentualnie odmowa na wywiad stanowi¢ moze barometr stosunku obywateli do
panstwa, bowiem wielu ludzi uwaza badania ankietowe jako narzedzie instytucji
panstwowych (Sutek, 2002, 61-62). Opcja jestem niezdecydowany(a) jest najczeéciej
wybierana przez osoby malo zainteresowana polityka i stabo si¢ w niej orientujace,
osoby te czeSciej, niz inni, nie chodza glosowaéd. Jednoczesnie opcje te wybieraja
osoby dobrze zorientowane w polityce, ale nie majace sprecyzowanych preferencji
politycznych, sympatyzujace z wiecej, niz jednym politykiem (Pierikowski, 2004, 41).

Centrum im. Adama Smitha w listopadzie 2005 roku podalo ocenie zgodnosc¢
wynikéw sondazy z rzeczywistymi wynikami wyboréw. Wyniki najblizsze
rzeczywistym wynikom wyboréw uzyskala Polska Grupa Badawcza, na drugim
miejscu znalazla sie¢ Pracownia Badan Spolecznych, na trzecim GfK Polonia oraz
CBOS. Co ciekawe PGB jako jedyna firma badawcza wykazala przewage L.
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Kaczynskiego nad D. Tuskiem, niestety niektére media nie zdecydowaly sie na
publikacje tych wynikéw (Kamyk, 2005).

Reasumujac zdaniem niemal wszystkich badanych sondaze sa okazja do
wypowiedzenia sie ludzi, co mysla o ré6znych sprawach (92%), udzial w badaniach
jest szansa na wypowiedzenie sie (89%), a sondaze sa przydatne politykom, bowiem
pozwalaja im zorientowac sig, co spoteczenstwo o nich mysli (86%). Najwiekszy
sprzeciw wséréd badanych budzi merytokratyczna hipoteza moéwigca o tym, iz
zwykli ludzie nie wiedzg, co jest dobre dla kraju, wiec nie warto ich pyta¢ (CBOS,
2006).

W trakcie debaty pt. ,Sondaze a polityka”, ktéra odbyla sie w maju 2006 z udziatlem
przedstawicieli socjologii akademickiej, mediéw oraz Organizacji Firm Badania
Opinii i Rynku, Zarzad OFBOR przedstawil zalecenia dotyczace publikowania
wynikéw badan opinii spotecznej. Stanowisko OFBOR ma sta¢ sie obowiazujacym w
mediach standardem publikacji wynikéw badar:

e pomiar preferencji politycznych, jedli jest przedstawiany jako
reprezentatywny dla ogétu wyborcéw, powinien by¢ prowadzony na
probie reprezentatywnej, technika wywiadéw ankieterskich w domu
respondenta. Badania innymi technikami (np. telefoniczne czy na ulicy)
nie moga by¢ prezentowane w sposOb sugerujacy, ze maja te same
walory reprezentatywnosci, co badanie na probie reprezentatywne;j.

e prezentacja wynikow badania preferencji politycznych powinna
uwzglednia¢ informacje o odsetku os6b, ktére nie zamierzaja brac
udzialu w wyborach oraz oséb o niesprecyzowanych preferencjach
wyborczych.

e prezentacji wynikéw sondazy w mediach powinna towarzyszy¢
metryczka badania zawierajgca: nazwe instytucji badawczej, okres$lenie
badanej populacji, liczebnoé¢ zrealizowanej préby i metode jej doboru,
termin zebrania danych, metode zbierania danych, dokladne
sformutowanie pytania.

* wskazane jest, by wyniki sondazy prezentowane publicznie opatrzone
byty kompetentnym komentarzem socjologicznym czy
politologicznym, wskazujagcym na ich trend i kontekst, a takze na
mozliwe przyczyny i skutki postaw i opinii zmierzonych w badaniu.

Konkludujac: ufaé, czy nie ufa¢ sondazom? Mysle, ze nie mozna w tej kwestii
udzieli¢ prostej i jednoznacznej odpowiedzi. Wszystko zalezy od sposobu
przedstawiania wynikéw, ich zgodnosci z podstawowymi regutami metodologii. Z
pewnoscia trudno traktowac¢ wykonane ad hoc sondy uliczne, jako reprezentatywne
badania, odzwierciedlajace opinie ogétu spoleczeristwa w danej kwestii. Warto
rowniez postulowaé o rzetelne przygotowanie dziennikarzy podejmujacych sie
analizy otrzymanych wynikéw wyborczych. Nawet najlepsze wyniki badan,
przedstawione w sposob fasadowy, nieprofesjonalny moga sie okaza¢ manipulacyjne
i wprowadzajace potencjalnego odbiorce w biad. Positkujac sie aforyzmem Marka
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Twaina, ktory powiedzial - sq ktamstewka, wielkie ktamstwa i statystyka, proponuje by
nieco baczniej przygladac sie temu, jak media zongluja wynikami badar.

Kazda osoba przedstawiajaca i interpretujagca wyniki sondazy przedwyborczych
powinna zdawac sobie sprawe z istnienia dwéch rodzajéw bledéw systematycznego
pomiaru. Jednym z nich jest wplyw badacza i zleceniodawcy badan, gdyz
oczekiwania tych podmiotéw tj. nastawienia, hipotezy, stereotypy wplywaja na
uzyskiwane wyniki. Drugim Zrédlem bledow jest wplyw wartosci i opinii
dominujacych w spoteczeristwie. Wartosci te moga mie¢ charakter oficjalny i moga
by¢ oficjalnie propagowane przez srodki masowego przekazu. Moga to réwniez by¢
wartodci uznane jako wazne przez badanego, ktére pojawiaja sie¢ w jego grupach
odniesienia (Sulek, 2002, 48). Przypadki stronniczosci, jesli w ogole wystepuja, to sa
bardzo rzadkie, szybko wykrywa je konkurencja, tak wiec profesjonalne firmy, nie
pozwalaja sobie na produkgcje - jak to ujal A. Sutek - ,tendencyjnej tandety” (Sutek,
2006, 125). Firmy badawcze doskonale zdaja sobie sprawe, ze od wiarygodnosci,
rzetelnosci prezentowanych wynikéw zalezy dobra reputacja firmy.

Mozna postawi¢ hipoteze, ze 6w brak przewidywalnosci w socjologii to wynik
niedostatkow dyscypliny, wynikajacy z jej mtodego i niedopracowanego warsztatu
badawczego. Nalezy jednak zauwazy¢, ze kazde ludzie dzialanie obarczone jest
pewnym ,bledem”, czynnikiem niepewnosci i kaprysnosci, przypadkowosci, staje
sie to tym bardziej skomplikowane, gdy uswiadomimy sobie, z wigekszo$§¢ naszych
dzialarn ma charakter zbiorowy, gdzie ludzie wplywaja na siebie wzajemnie.
Dzialania ludzkie zawsze beda wiazac¢ sie z pewna indeterminancja i z pewnoscia
dziatann ludzkich nie da sie tak precyzyjnie okresli¢, jak ruchu planet (Sztompka,
2002, 26).

Spoteczenstwo i jego opinie nie sa amorficznym, nieprzewidywalnym tworem.
Mimo swoistej zmiennosci wiele jego cech i elementéw moze mie¢ charakter
predyktywny. Bez sondazowego barometru, jakim sa wyniki realizowanych badan
trudno oceni¢ klimat, jaki panuje w spoleczenstwie. Z pewnoscia badania opinii
spotecznej sa jednym z najlepszych narzedzi diagnozowania opinii i przekonan
spoleczenistwa. Warto z tych narzedzi korzysta¢, gdyz wiekszo$¢ z nas chce
wiedzieé, czy jego opinie sa zbiezne z opinia ogoétu, szczegblnie w kwestiach
politycznych.

Pojedyncze przypadki nierzetelnie przeprowadzanych lub przedstawianych sondazy
nie powinny rzutowaé¢ na percepcje ogoélu, nie pomoga réwniez pomysly
wprowadzenia odgérnej kontroli paristwa w zakresie realizacji sondazy, o co
postulowala Liga Polskich Rodzin. Zdaniem A. Sutka (2005) najlepszym narzedziem
kontrolnym nie jest zaden sztuczny twoér, a przestrzeganie standardéw tej profesji
(ktére przeciez istniejg) i krytyka nierzetelnie przeprowadzanych badan. Wypieranie
dobrych sondazy przez te zle, mozna minimalizowaé, chociazby poprzez
wprowadzenie powszechnej dostepnosci uzyskanych danych empirycznych, co w
krétkim czasie umozliwialoby weryfikacje otrzymanych danych, o czym pisat H.
Domanski (2005).
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Zarzuty wysuwane pod adresem socjologéw, jako demiurgéw, ktérzy sprawuja
swoja wladze poprzez wladztwo sondazowe jest chybione. Informatycy takze
posiadaja o wiele wiekszy zas6b umiejetnosci i wiedzy w zakresie uzytkowania
komputeréw i nie nalezy dopatrywac sie tutaj zadnej ,spiskowej teorii” ze strony
specjalistow w danej dziedzinie.
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