Quality Certificate
for Polls

The first part of

the paper prescnts a
critical analysis of the
published polls existing
on the Romanian
pelitical scene, especially
during eleclions, crealing
also an informal
classification of these
polls, according to their
degree of accuracy.

The conclusion of

this above mentioned
analysis leads to the
necessity of creating a
guality certificate for
these polls.

The authors

present such a certificate
at the end of their
article.
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CERTIFICAT

DE CALITATE
PENTRU SONDAJELE
DE OPINIE

GHEORGHE ONUT, MIREL PALADA

A 1 acest studiu propunem ¢ definitie opera-
I tionald de certificat de calitate $i o proce-
durii asociatd pentru aducerea la cunostinta
publicului a datelor de sondayj.

Ne este clar tuturor ca sondajul de opinie a ajuns
institutie publica. In esenta, avem urmitorul pachet de
probleme:

I. publicarea datelor de sondaj si comentarea
publici a sondajelor de opinie au devenit instrumente
electorale majore si directe;

2. se intamplad in mod frecvent ca sondajele rea-
lizate in aceeasi perioadid de timp sau in perioade foarte
apropiate sa faca publice scoruri electorale sensibil
diferite, mult in afara marjei de eroare clamate, pentru
aceiasi competitori electoralr;

3. o parte dintre aceste diferente nu sunt efectul
unor erori albe", ¢i sunt administrate in mod deliberat,
ca manevre electorale;

4. indiferent de sursd, aceste diferente produc
suspiciune §i neincredere fatd de sociologi §i fata de
cercetarea sociologici in general;

S. comunitatea profesional-stiintifica a sociolo-
gilor s-a dovedit prea slaba pentru a introduce si gestiona
eficient un set de standarde obligatorii pentru proiecta-
rea, realizarea §i aducerea la cunostinta publicului a
sondajelor de opinie.
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Dat fiind faptul ci sondajul funcfioneaza
ca emblema a profesiei noastre avem
toate motivele si im ingrijorali. Atacatd
nu este numai credibilitatea sondajelor
ca practica profesionali. ci

insagi profesia de sociolog. In plus, putem
sau nu putem, vrem sau nu vrem, suntem
in pozitie de responsabilitate faja de corpul
social. Suntem deci datori sd punem un pic
de ordine sau macar si incercim si o
facem. Pentru aceasta ar fi bine si accep-
tim initial cd: diferentele rezultate din
.erori albe* sunt inevitabile, chiar pentru
sondaje realizate in acelagi interval de
timp, dar de executanli diferiti. Aceasta
rezultda din caracterul inerent aproximativ
al oricarei cercetari statistice, asa cum esfe
cel exprimat prin cele doua concepte
complementare — nivelul de incredere si
marja de eroare — i reprezinta o situatie pe
care o regiasim oriunde se fac sondaje;

- o parte provine din surse care nu
sunt propriu-zis erori, ci din diferentele
inevitabile de formulare a intrebarilor si de
succesiune a acestora in chestionar. Aceste
surse nu pot fi eliminate deoarece nimeni
nu poate obliga realizatorii de sondaje si
utilizeze acelasi chestionar, cu aceleasi
intrebdri, in aceeasi succesiune;

- cealaltd parte provine din erori
metodologice neintentionate saw/si din de-
ticiente, la fel de neintentionate, de mana-
gement al retelei de operatori si al proce-
durilor. Experienta ne spune lucruri destul
de incurajatoare, dar momentan, numai
pentru sondajele de marketing si pentru
sondajele la iesirea de la ume. Numai
clientii pot impune standarde de calitate
manageriala si de acuratete procedurala.
Fiind vorba de bussines si de credibilitatea
pe piatd, sa lasam piata si selecteze. O
putem ajuta, indicandu-i necesitatea de a
detine si acumula competenta de evaluare
specificd, jar exemplul juriului de ,Baro-
metru” al Fundatiei pentru o Societate
Deschisa sau cel al PRO TV sunt relevante
$i instructive. Daca tot se plang de sondaje,
pentru a caror publicare, de obicei, nu
plitesc nici un binut, ziarele, agentiile de
presd, posturile de radio §i de televiziune
nu au decat sa-si angajeze sociologi. Ei se
pricep ce date si ceara de la ,sondori"

pricep ce date sa ceara de la
~sondori* pentru a decide daca un
sondaj este de publicat sau nu este.
1 -

Existd si obiceiul unor directori
de institute de cercetare serioase de a
ajusta cu degetul scorurile de sondaj
pentru a pica pe cifre ,mai rezonabile"
si a evita astfel riscurile atacurilor de
presi sau din partea actorilor politici
care s-ar putea percepe ca lezati.
Aceasti sursii nu este neutralizabila,

wErorile intentionate* afecteazi
numai sondajele sau secventele de son-
daj destinate publicarii si exprima mai
mult sau mai putin subtil interesele celor
care au comandat (au platit) sondajele.

Interesele implicate sunt foarte
puternice, indiferent daci noi avem con-
vingerea ¢a sunt, tehnic vorbind, naive.
Nu sunt deloc naive, sunt cat se poate de
realiste si a sosit vremea si renuntam la
prostutele noastre savanterii cum ca son-
dajele si publicarea lor au efecte electo-
rale cacofonice, deci ca, per total si de
fapt, nu au efecte. Aceasta este o naivi-
tate. Sondajele si publicarea lor au
efecte electorale majore §i planificabile,
iar asta o poate demonstra orice sociolog
cu un pic de practicd in sectorul ,zu-
grivelii electorale”. De exemplu, publi-
carea unor scoruri fijoase si cat de cat
credibile produce optimizarea semnifi-
cativd a fund-risingului, ca s nu mai
vorbim despre mobilizarea militantilor
$i a celorlalte categorii de resurse or-
ganizationale (motivatie, angajament,
coerentd, moral).

Presiunea pe care comanditarii
o exercitd asupra ,sondorilor™, faptul ca
orice diferenta vinovati poate fi jus-
tificatd ca ,,eroare albid* si absenta unei
instante eficace de omologare fac ca,
practic, nici un institut de cercetare s
nu fie scutit de acuzatia de malver-
satiune

Desi orice sociolog poate si
identifice ca atare un sondaj masluit sau,
cel putin, s& il pund cu acuratefe sub
dubiu, expunerea publicdi a masluirii
este foarte dificila. Noi doi avem expe-
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rienta directa a punerii in carantind a unor
sondaje si a unor ,sondori*. Stim ce
inseamni presiunile, care vin din surse
variate, insidioase sau arogante, de la
institutii fundamentale ale statului roman
si pand la prieteni de prieteni, de cumetri,
de matusi. Indiferent de argumente si de
hotirare, nimeni nu poate bloca la nesfarsit
accesul la publicare al sondajelor vinovate
sau suspecte.

Cu cat . sondorul™ este mai nou pe
piatd §t mai putin cunoscut, cu atit este
mai susceptibil de a produce rezultate mas-
luite. Daca ar fi termen, atunci si fomist ar
fi un criteriu de identificare a calpuzanilor.
Dar in spatele oricirei facituri se atla o
presiune. Facéturile sunt intotdeauna co-
mandate.

O mare mirare ar trebui sa ne pro-
voace faptul cd nu poate fi citat nici mécar
un singur exemplu de sondaj in care au fost
utilizate intrebiri de control. Am incer-
cat-o noi, intr-un sondaj din februarie anul
acesta. Am-introdus ca intrebare de control
numele ,Romulus Vrineantu® in lista de
personalititi publice la variabila ,incre-
dere*. Ei bine, 20% dintre subiecti au de-
clarat ca au incredere foarte multd, multi,
respectiv putind si foarte putina in ,.John
Doe-ul* nostru. Surpriza o fost ci habar nu
avem cum se procedeazil in continuare. lar
marea surprizd a fost c4 nici literatura de
specialifate, cel putin cea uzuald, nici co-
legii pe care i-am consultat (directori de
institute de sondaj, cercetitori in domeniu,
profesori de metodologie a cercetirii) nu
stit’ mai mult decat scoateti subiectii
respectivi din esantion“, solutie, practic,
inacceptabild: marja de eroare s-ar fi dus
spre 5%; sau ,,vedeti $i voi cum procedati®.
Am procedat ldsandu-i in esantion, dupa ce
am viizut ¢d , optiunea Vrineantu™ nu trac-
teazd in vreun fel variabilele dependente
(dar ce asocieri am fi putut, statistic vor-
bind, vedea?). Chestiunea generald a intre-
barilor de control ar merita o abordare
speciala.

Practic, avem cam cinci tipuri de
»~sondori”, sondaje si comanditari:

1. sondaje cu scopuri tehnice, fira
destinatie publicd. Acestea rimin de obicei
secrete, mai ales daca clientul nu se per-

cepe ca avantajat de scorurile detectate.
Ele sunt afectate exclusiv de erori
albe™ si sunt realizate de firme reputate
sau — a fost cazul multor ofrganizatii
judetene ale partidelor care si-au
comandat astfel de sondaje cu scopul
calibrarii/ corectiei campaniei electorale
pentru alegerile locale si. mai putin,
pentru generale — de ,sondori* ad-hoc.
In acest ultim caz, dar mu numai, se
intimpla ca pentru publicare, rezultatele
sa fie ,ajustate” acolo unde trebuie.

2. sondaje curate, cu destinatie
publicistica, plitite ca atare de agenti
mass-media importanti. Este de predi-
lectie cazul sondajelor la iesirea de Ia
urne si al majorititii sondajelor din pro-
gramul de pregatire. Astfel, tipul acesta
de sondaje este o superraritate si va ri-
mane asa atdt timp cit sondajele in
general nu vor fi scoase de sub suspi-
ciune. Nu existd nici un motiv onorabil,
comerica sau civic, pentru a baga o
groaza de bani intr-un produs onorabil.

3. sondaje curitele, in care se
cupleazd ,.erori albe” putine si telesco-
pari discrete pe interesele comandita-
rului. Erorile gri”, de pild4, efectul de
cap de listd sau efectele de succesiune a
intrebarilor, sunt utilizate ca modalititi
efective de modulare a raspunsurilor.
Aceste sondaje sunt realizate de firmele
cu reputatie, care au $i ele mica ezitare
intre interesele de termen lung ale pro-
priei mirci si satisfacerea ,,garantatd” a
clientului.

4. sondaje murdirele, in care
este evidentd satisfacerea comanditaru-
lui. Am depagit faza anilor *92 — *96 in
care IRSOP-ul didea scoruri sistematic
favorabile PDSR, iar IMAS-ul sistema-
tic favorabile CDR, fazd in care aceastd
diferenta provenea efectiv din dezagre-
mente involuntare de gestiune a proce-
durilor. Acum avem firme de cercetare
ce au o anumitd reputatie, la care situa-
tia gelationasa a procedurilor este ascun-
sd cu indarjire, iar masluirile se fac sub
numele, intern!, de pondere i sunt reali-
zate ca interventii asupra bazelor de
date.

5. sondaje murdare, in care se
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cupleaza incompetenta si incuria profe-
sionald cu satisfacerea comanditarului, in
afara oricarei prudente. Sunt ,sondaje”
ficute pe coltul mesei, practic, tabele de
frecventda compuse din burtd, de  firme”
inventate peste noapte, girate de cate un
nimeni. in mod obisnuit, ele apar doar in
perioadele electorale si dispar imediat
dupi aceea. Aici putem vorbi despre ,.ero-
rile cel mai negre”.

Privind lucrurile in mod realist,
este vorba despre bani. adeseori despre
multi bani, si despre interese, intotdeauna
despre interese foarte puternice. Carora pur
$i simplu nu le putem face fata singuri.
Mai ales ci miza nu este realizarea efec-
tiva a sondajelor, ci publicarea lor. Un son-
daj de opinie costd intre patru si paispre-
zece mii de dolari. Cine di atatia bani e
nas si. normal, vrea si comande muzica.
Ca muzica sl se audi insd, e nevoie de di-
fuzoare, adica de presa. Presa este aliatul
de care avem nevoie, deocarece ea ofera
.galantarele” in care sunt expuse datele de
sondaj si, in plus, resimte ea insasi nevoia
de a ieyi de sub presiune sau macar de a-si
clama independenta.

Solutia pe care o propunem por-
negte de la faptul ca nimeni nu poate bloca
difuzarea prin presa a datelor de sondaj si
de la ideea ca orice produs destinat consu-
mului public are nevoie de certificat de
calitate. Dacd pentru punerea in circuitul
public a carnatilor, hartier igienice, -
garilor sau trotinetelor exista reguli $i in-
stante de administrare a acestora, trebuie
si existe yi pentru datele din sondaj.

Ideea este de a coopera cu aso-
ciatiile patronale si profesionale din presa,
sau mdcar cu cei mai prestigiosi vectori de
presd, radio si televiziune, pentru a stabili
ca orice pachet de date de sondaj destinat
publicarii sa fie insotit de un certificat usor
de inteles si perfect transparent. Analogia
cea mai buni pentru acest certificat este
procedura de determinare a rating-ului
pentru posturile de radio si de televizune.

lata propunerea noastra pentru
definitia operationald a certificatului de
calitate.

A. lIstoria profesionald a realiza-
torului sondajului.

Al. Diversitatea clientelei, cu
bonificatie pentru cuplurile de ¢clienti cu
interese concurentiale — -3 puncte.

A2 Cercetari metodologice
proprii — 2 puncte.

A3. Programe de cercetare con-
tinua — 2 puncte.

A4. Experientit proprie de cer-
cetare pe esantioane mai mari de 2000
de subiecti — | punct.

B. Raport de control post-fac-
tum in teren, pe minimum [0% din

_esantion, realizat si semnat de o instanti

credibila — 12 puncte.

C. ldentificarea si calificirile
responsabilului stiintific al sondajului —
1-10 puncte.

D. Raport de validare a cerce-
tari realizat si semnat de o autoritate in
materie de cercetare sociologica sau de
marketing - 5 puncte.

E. Raport de autoevaluare a
esantionului (dupa modelul ,.Barometru-
lui” Fundatiei pentru o Societate Des-
chisi) — 5 puncte.

F. Prezenta in setul de variabile
destinat publicirii a unor itemi suscep-
tibili sa produca efectul Floyd Mann
(i.e. cresterea gradului de maturitate a
publicului pe care s-a efectuat cerceta-
rea prin publicarea rezultatelor cerce-
taril); maximul 15 variabile — 1 punct
pentru fiecare variabila.

G. Furnizarea pentru publicare
a unor prelucriri statistice de un nivel
superior frecventelor relative (analizei
descriptive univariate); maximum |3
prelucriiri — | punct pentru fiecare ana-
lizd bivariata;

~ 2 puncte pentru tiecare anali-
zi multivaritata;

— 3 puncte pentru fiecare anali-
zd multivariatd complexa,

H. Fumizarea bazei de date
pentru variabilele socio-demografice
utilizate in testarea esantionului, ca si
pentru variabilele pentru care se soliciti
publicarea — 2 puncte pentru fiecare
variabila socio-demografica;

— 5 puncte pentru fiecare va-
riabila relevantd, cu un bonus pentru
punerea la dispozitie a variabilelor
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Floyd Mann".

Indicele de calitate se calculeazi
prin insumarea scorurilor la fiecare
indicator si poate lua valori intre 0 si 200
de puncte, ceea ce ne va permite un
clustering cu 10 niveluri de rating (grade
de bonitate), cel mai avantajos din punct
de vedere expresiv, deoarece coincide cu
sistemul de notare in scoala cu care e
obignuita lumea pe la noi.

Nu este necesar ca evaluarea si
fie tacutd de un juriu unie, cu o compeozitie
stabila, desi aceasta ar 1 soluna ideala.
Este suficient ca fiecare agent mediatic si
nominalizeze expertul care a facut evalua-
rea si calificarile [ui profesionale. Ar fi
insa de preferat cooptarea in acest juriu a
directorilor de institute si firme de cerce-
tare (inclusiv cele orientate spre cercetarea
de piata), sub egida Asociatiei Sociologilor
din Romania. _

Introducerea procedurii ,certificat

de calitate” ar trebui sa fie precedata de
o campanie de presa, care sa evidentieze
scopul acestei proceduri — protejarea
publicului romanesc de tentativele de
manipulare electorala prin sondaje. iar
pentru o introducere eleganta §i presti-
gioasa ar fi utila o ancheta Delphi
prealabild, in care directorii de institute
i firme de cercetare sociologica sa fie
consultati  asupra  certiticatului  de
calitate i procedurii asociate. Este, de
asemenea, necesard cooptarea directo-
ritor principalelor publicatii s1 posturi de
radio si televiziune pentru o campanie
de sustinere mediatica a acestui proiect
si de educare a publicului in privinta
limitarilor  $1 beneticiilor analizei
statistice

Evident. definitia si procedura
pe care le propunem au statutul de
proiecte de lucru.

(+1EY

REVISTA DE CERCETARI sociaLe | 2-4/2000 51



