Ghidul ESOMAR/WAPOR al Sondajelor de Opinie şi Codul Internaţional ESOMAR cu Privire la Practica Publicării Rezultatelor Sondajelor de Opinie Publică 

1. Introducere

In multe ţări din lume sunt realizate şi date publicităţii sondaje de opinie publică. Acestea măsoară nu numai opţiunile pentru partide politice şi candidaţi, dar şi reacţiile publicului la o paletă largă de probleme sociale şi politice. Sondajele de opinie publică sunt date publicităţii în mod frecvent prin intermediul presei scrise şi audio-vizuale. 

Dezbaterile publice asupra sondajelor de opinie nu se bazează însa întotdeauna pe argumente serioase. Mai mult, restricţiile impuse asupra publicării sondajelor de opinie în timpul campaniilor electorale nu au o bază raţională ori empirică. ESOMAR şi WAPOR au alcatuit această broşură pentru a-i ajuta pe cei interesaţi de sondajele de opinie să formuleze evaluări bine întemeiate cu privire la corectitudinea realizării sondajelor şi a publicării rezultatelor acestora. 

Această broşură are patru secţiuni. Prima conţine o declarţie cu privire la rolul sondajelor de opinie publică în sistemele democratice. Poziţia ESOMAR şi WAPOR în această privinţă este lipsită de echivoc. Considerăm că nu trebuie să existe nici o restricţie cu privire la efectuarea şi publicarea acelor sondaje de opinie care nu sunt realizate conform “Codului Internaţional ICC/ESOMAR al Practicilor de Sondare a Opinie Publice şi a Pieţei” şi ale căror rezultate sunt publicate respectând regulile stipulate de “Codul ESOMAR pentru Publicarea Rezultatelor Sondajelor de Opinie Publică.” Un asftel de cod există din anul 1983 şi la el au subscris membrii ESOMAR din peste 100 de ţări. 

A doua secţiune conţine răspunsuri la o serie de întrebări frecvente referitoare la evaluarea calităţii sondajelor de opinie. Această secţiune şi întrebările sale au fost elaborate pentru a-i ajuta pe jurnalişti, politicieni, pe cei din mediul academic şi  alţi factori interesaţi să judece calitatea sondajelor de opinie.

A treia secţiune conţine  “Codul ESOMAR pentru Publicarea Rezultatelor Sondajelor de Opinie Publică”, urmat de câteva note privind modul cum se aplică în practică regulile acestui cod. 

Ultima secţiune conţine un ghid de reguli cu privire la efectuarea sondajelor de opinie pre-electorale şi a sondajelor de la ieşirea de la urne (exit polls). Aceste reguli sunt elaborate pentru a certifica respectarea unor standarde profesionale ridicate în sondajele de opinie. Aceste reguli nu se constituie într-un manual de efectuare a sondajelor ci furnizează numai repere tehnice pentru cercetători şi cadrele generale ale realizării sondajelor de opinie. Tema cercetării opiniei publice şi măsurarea intenţiilor de vot evoluează continuu astfel încât cercetătorii sunt confruntaţi cu noi probleme în fiecare campanie electorală şi alegeri. Experienţa anterioară şi profesionalismul institutelor de sondaje sunt componente cruciale în studierea opiniei publice, ce nu pot fi cunatificate în reguli sau coduri practice.   

2. Sondajele de Opinie Publică şi Democraţia

Opinia publică este o forţă critică în transformarea oricărei societăţi. Sondajele de opinie publică realizate prin metode ştiinţifice şi ale căror rezultate sunt corect diseminate dau o şansă publicului larg de a-şi face vocea auzită. Prin intermediul sondajelor de opinie, politicienii, mass media şi alţi factori interesaţi au acces la măsurători corecte ale atitudinilor şi intenţiilor publicului larg. 

Sondajele de opinie “ştiinţifice” reprezinta cele mai de succes evoluţii politice ale ultimului secol. Sondajele de opinie ajută factorii de decizie în formularea politicilor publice punându-le la dispoziţie informaţii imparţiale despre nevoile oamenilor. Sondajele de opinie sunt asemenea unor oglinzi ce permit indivizilor să înţeleagă locul pe care îl au în sistemul politic. Relatările din mass media despre sondaje de opinie spun publicului larg că vocea sa contează şi că, uneori, această vocea contează în mai mare măsură decât vocea elitelor.

În ultimii 70 de ani, nevoia democratică de participare politică şi dorinţa jurnalistilor de a pune întrebări şi-au data mâna şi s-au concretizat în cercetarea extensivă a opiniei publice. Să ne imaginăm un sistem politic în care învingătorii în alegeri au capacitatea de a spune votanţilor de ce au votat aşa cum au votat şi în care guvernanţii – încercând să audă opinia publică – îşi întreabă doar apropiaţii despre ce cred ei că vrea şi gândeşte opinia publică.  Unica alternativă faţă de sondajele de opinie publică realizate ştiinţific este cea a unui public şi a unor guvernanţi expuşi unor sondaje neştiinţifice şi aserţiuni false despre ceea ce crede publicul, aserţiuni făcute de obicei de indivizi şi organizaţii cu interese partinice. 

2.1 Valoarea Sondajelor

Sondajele de opinie publică sunt astăzi un lucru obişnuit în orice democraţie, chiar dacă ele sunt uneori folositoare iar alteori supărătoare. Datorită acestor sondaje, jurnaliştii pot urmări, pas cu pas, urcuşurile şi coborâşurile campaniilor electorale, acensiunea şi decăderea popularităţii liderilor politici. Din sondaje de opinie, politologii pot obţine informaţii de nepreţuit cu privire la opţiunile electorale ale unor grupuri diverse de cetăţeni şi la motivaţiile acestor opţiuni.  Sociologii pot urmări shimbările de opinie cu privire la problemele sociale majore şi pot trasa evlouţia preferinţelor valorice ale populaţiei. Cu ajutorul sondajelor de opinie, liderii politici şi opozanţii lor pot urmări evoluţia sprijinului de care se bucură între alegeri şi impactul unor evenimente internaţionale sau interne asupra publicului. La rândul lor, prin intermediul sondajelor de opinie, cetăţenii îşi pot face auzite vocile în orice moment şi îţi pot compara propriile păreri şi opinii cu cele ale altor cetăţeni. 

În orice democraţie, rezultatele sondajelor de opinie publică sunt surse recunoscute şi credibile pentru jurnalisti, care au nevoie de astfel de instanţe pentru a avea autoritate şi detaşare faţă de poziţii partizane. Prezentarea corectă a rezultatelor sondajelor de opinie în media forţează guvernul să fie onest. Când noi naţiuni întăresc rândurile democraţiilor, şi sondajele de opinie publică proliferează. Acesta este cazul recent al Europei de Est şi a fost cazul Americii Latine în trecutul apropiat. Regimurile totalitare, chiar şi atunci când au susţinut că au obţinut 99% din voturile populaţiei în alegeri cu un singur candidat, nu au riscat să folosesască sondajele de opinie datorită temerii că cetăţenii şi-ar putea exprima deschis opţiunea în favoarea democraţiei şi alegerilor libere. 

Într-adevăr, sondajele de opinie publică şi libertatea nu pot fi separate întrucât relaţia dintre realizatorii sondajelor de opinie şi respondenţi presupune un climat de înceredere reciprocă. Rezultatele sondajelor de opinie publicate în mass media sunt credibile numai în condiţiile în care părerile cetăţenilor pot fi liber exprimate, chiar dacă ele nu convin celor aflaţi la putere. 

Datorită valorii pe care o au în orice democraţie, cei ce realizează şi publică sondaje de opinie trebuie să dea dovadă de transparenţă şi corectitudine. Institutele de sondare a opiniei publcei trebuie să facă publică metodologia de cercetare şi să ofere intrepretări plauzibile asupra rezultatelor. Codul fiecărei asociaţii naţionale şi internaţionale a institutelor de sondare a opiniei publice pune accentul pe importanţa prezentării responsabile şi nedistorsionate a rezultatelor sondajelor de opinie publică. 

2.2 Dezbaterea pe Marginea Sondajelor de Opinie Publice 

Sondajele de opinie publică sunt parte integrantă a procesului politic şi sunt supuse aceloraşi presiuni la care sunt supuse toate mesajele din sistemul politic, presiuni venite din partea unor actori politici, candidaţi, consilieri, consultanţi şi alţi “experţi”. Sondajele de opinie publică sunt deopotrivă iubite şi urâte, folosite şi abuzate şi – parţial datorită preciziei lor -supuse atacurilor. 

Unii lideri politici, care altminteri sunt extrem de interesaţi de modul în care evoluează popularitatea lor în sondaje, se arată uneori iritaţi de aşa-numita “tiranie a sondajelor” şi susţin că vor să protejeze alegătorii de riscurile manipulării prin sondaje de opinie. În ultimii 20 de ani, unele ţări au adoptat legi ce reglementează practica sondajelor electorale. Aceste legi specifică perioada de timp din campania electorală când publicarea sondajelor este interzisă. Justificarea unor astfel de reglemetări este o aşa-zisă nevoie de a proteja cetăţenii împotriva oricăror excese informaţionale care ar putea să provoace confuzie sau să interfereze cu dreptul acestora la libera alegere.

Această tăcere creată prin cenzură poate încuraja manipularea opiniei publice de către anumite grupuri de interese într-o măsură mult mai mare decât ar face-o publicarea fară restricţii a sondajelor de opinie (în ciuda informaţiei contradictorii pe care ar conţine-o acestea). Bunaoară, au existat se pare cazuri în care indivizii cu acces la sondaje pre-electorale care nu au putut fi însî publicate înainte de alegeri au speculat această informaţie pe piaţa bursieră. Un astfel de caz s-a înregistrat cu ocazia Referendumului francez din 1992 asupra Tratatului de la Maastricht. Investitorilor mici le-a fost împiedicat accesul la monitorizarea evoluţiei prferinţelor electoratului. În schimb, instituţiile financiare de mare anvergură au comandat sondaje de opinie care le-au dat posibilitatea să prevadă fluctuaţiile sistemului monetar european. Acesta a fost un efect neprevăzut al legii franceze ce interzicea publicarea rezultatelor sondajelor de opinie în săptămâna de dinaintea referendumului. Scopul declarat al legii a fost “protejarea cetăţeanului împotriva abuzurilor şi manipulării”.

Potrivit aceleiaşi logici, se spune că votanţii au nevoie de “o perioadă de linişte în care să reflecteze, înainte de a-şi exprima oţiunea la urne”. În schimb, nimeni nu caută să interzică politicienilor exprimarea unor puncte de vedere până în ziua alegerilor şi nimeni nu a încercat să interzică mass mediei abordarea subiectelor politice sau a lansării unor predicţii cu privire la învingătorii probabili. 

De fapt, nimeni nu ştie răspunsul la întrebarea “Ce sondaj să public astfel încât să îmi favorizez propriul candidat?” Opţiunile electorale nu sunt chestiuni mecanice; mintea alegătorului nu este un calculator în care se introduc anumite date pentru a obţine rezultatul dorit.  În orice alegeri, putem înregistra efectul “teoriei învinătorului” (the bandwagon effect), al teoriei învinsului (the underdog effect), sau un efect egal al celor două teorii. Foarte puţini alegători votează pe baza solidităţii cunoştinţelor despre alegerile celorlalţi alegători. Puţinii care însă o fac, utilizează informaţia din sondaje pentru a-şi exprima un vot tactic. 

Alegătorii au reacţii diferite faţă de un acelaşi sondaj. Concluziile alegătorilor faţă de aceste sondaje sunt determinate de credibilitatea sursei, de propriile simpatii politice, temperament şi multe alte elemente. Legile care îi protejează pe cetăţenii maturi de sondaje pre-electorale sunt o insultă la adresa capacităţii acestora de a lua decizii. 

Libertatea de alegere a cetăţeanului este mai bine protejată prin difuzarea fără restricţii a informaţiilor şi datelor de sondaj ce concurează între ele, decât prin restricţii legale. Tăcerea şi nu libertatea conduce la proliferearea zvonurilor şi a manipulărilor. Cenzura creează două categorii de cetăţeni: cei care au dreptul şi acces la informaţie (în acest caz prin sondaje de opinie comandate de actori care au capacitatea şi resursele de a plăti astfel de sondaje – inclusiv membrii ai forurilor legislative); 2) cetăţeni care sunt consideraţi uşor de păcălit şi cărora nu trebuie să li se aducă la cunoştinţă schimbările preferinţelor electoratului în ultima fază a campaniilor electorale. 

2.3 Sondajele la Ieşirea de la Urne (Exit-Polls)
Exit-poll-urile sunt o particularizare a sondajelor de opinie şi sunt efectuate în ziua alagerilor. Acestea sunt sondaje care înceracă să furnizeze o predicţie rapidă asupra rezultatelor alegerilor şi o descriere a votanţilor şi preferinţelor acestora. Sondajele de la ieşirea la urne au devenit o obişnuinţă astfel că mass media îi poate confrunta pe politicieni cu rezultatul alegerilor pe baza unor predicţii realizate cu un grad ridicat de acurateţe, imediat după închiderea secţiilor de votare (i.e., în intervalul orar cu cea mai mare audienţă TV ori prime-time). Datorită acurateţei lor, exit-poll-urile pot fi folosite în noile democraţii ca modalitate de a surprinde şi descuraja frauda electorală. 

2.4 Dreptul la Libera Exprimare
Dreptul democratic de a efectua şi publica fără restricţii sondaje de opinie este parte integrantă a democraţiilor moderne. Realizarea şi publicarea sondajelor de opinie permite cetăţenilor de a-şi face vocile auzite. Acest drept este consacrat de Articolul 10 al Convenţiei Europene pentru Apărarea Drepturilor şi Libertăţilor Fundamentale ale Individului, care stipulează;

“Fiecare are dreptul de a se exprima liber. Acest drept include libertatea de a avea propriile opinii şi de a primi şi disemina informaţii şi idei fără interferenţa autorităţilor publice şi indiferent de frontiere”.

Consiliul Europei (CE) este foarte clar în această privinţă. În 1985, CE şi-a însuşit concluziile unui raport asupra sondajelor de opinie publică din partea Comitetului de Relaţii Publice şi Parlamentare, ce spunea “publicarea cu obiectivitate a sondajelor de opinie publică realizate corect nu are o influenţă semnificativă asupra rezultatelor…”; “Comitetul nu impărtăşeşte opinia potrivit căreia ar fi dezirabile ori necesare controluri mai stricte asupra publicării sondajelor de opinie…”

Prin referirea explicită la codul internaţional ICC/ESOMAR, Comitetul a recomandat insitutelor de cercetare să respecte codurile profesionale alfate în vigoare şi a considerat că impunerea unor alte restricţii asupra sondajelor de opinie publică nu este nici necesară nici dezirabilă. 

2.5 Viitorul

Vestea bună este că restricţiile curente asupra sondajelor de opinie sunt serios ameninţate. Creştera explozivă a internetului a făcut aproape impoosibilă prevenirea publicării pe scală largă a sondajelor de opinie publică, chiar şi atunci când legislaţia împiedică presa scrisă şi audio-vizuală să dea publicităţii sondaje de opinie. Internetul va face imposibilă impunerea unor alte restricţii. Vestea proastă este că aceeaşi libertate de expresie manifestată prin intermediul internetului duce la publicarea masivă a sondajelor de opinie distorsionate, nereprezentative şi care au un caracter manipulatoriu. Codul ESOMAR este important întrucât dă asigurări publicului ca instituţiile care subscriu şi respectă acest cod fac tot ce le stă în putinţă pentru a furniza măsurări corecte ale opiniei publice. 

3. Întrebări Frecvente despre Sondaje de Opinie

1.Ce este un sondaj de opinie?

Un sondaj de opinie este o cercetare ştiinţifică reprezentativă ce îşi propune să surprindă şi măsoară părerile unui grup de indivizi – spre exemplu, cetăţenii cu drept de vot ai unei ţări sau membrii de sindicate sau părinţii cu copii de vârstă preşcolară. 

2. Ce conferă caracterul de ştiinţificitate unui sondaj?

Două caracteristici sunt responsabile de acest lucru: a) respondenţii sunt aleşi aleator de către instituţia de cercetare în conformitate cu o serie de criterii al caror rol explicit este de a asigura reprezentativitatea eşantionului; şi b) întrebările sunt formulate astfel încât să nu inducă un anume răspuns. Spre exemplu, dacă populaţia din care se extrage eşantionul conţine 53% femei şi 30% indivizi cu vârste peste 55 de ani, un sondaj de opinie realizat ştiinţific va asigura reprezentarea întocmai a acestor categorii în eşantion iar întrebările folosite în chestionar nu vor încerca să inducă un anumit răspuns subiecţilor.

3. Cum se face selecţia unui esantion care este într-adevăr reprezentativ?
Sunt două metode principale. Prima metodă este selecţia aleatoare iar cea de a doua este eşantionarea pe cote. Prin selecţie aleatoare, un institut fie foloseşte o listă de numere de telefon extrase aleator sau o listă de adrese de e-mail selectate aleator (în cazul sondajelor telefonice sau prin internet); sau face interviuri folosind o lista de adrese selectate aleator sau o listă de nume extrase aleator din listele electorale. Institutul de cercetare îi contactează apoi persoanele de pe aceste liste folosind din nou o procedură de selecţie aleatoare şi le cere acordul de participare la sondaj. 

Eşantionarea pe cote implică stabilirea unor cote de control – spre ex. vârstă şi sex – lăsându-l apoi pe operatorul de interviu sa găsească respondenţi potrivit celor două (sau mai multe) caracteristici considerate. Sondajele pe bază eşantioanelor pe cote folosesc adesori interviurile de tipul faţă-în-faţă. Şi unele sondaje prin internet folosesc eşantionarea pe cote pentru a selecţiona eşantioane reprezentative dintr-o bază de date în care informaţiile despre potenţialii respondenţi au fost furnizate chiar de aceştia. Eşantionarea pe cote mai este folosită în sondajele telefonice; deşi lista numerelor de telefon este generată aleator, cotele sunt folosite pentru a stabili persoana ce urmeaza a fi intervievată în gospodărie, reducând în acest fel costurile de timp ale cercetării. 

4. Pentru a asigura reprezentativitatea, institutele de cercetare folosesc şi alte metode pentru a asigura reprezentativitatea eşantioanelor?

De obicei, se folosesc şi alte metode. Desi eşantioanele aleatoare şi cele pe cote reflectă în linii mari universul de eşantionare, intervine însă alşi factori care fac ca aceste eşantioane să includă mai puţin indivizi dintr-o anumită categorie şi mai mulţi din altă categorie. De obicei, institutele de cercetare pun nu doar întrebări de opinie ci şi întrebări factuale ori socio-demografice. Acestea din urmă sunt folosite pentru a compara eşantionul cu, spre exemplu, date de recensământ. Compoziţia eşantionului poate fi apoi ajustată, uşor, în sus sau în jos, pentru a corespunde profilului populaţiei de investigat. Dacă, spre exemplu, după efectarea unui sondaj se constată că în eşantion au intrat doar 100 de indivizi dintr-un anumit grup socio-demografic deşi numărul acestora ar fi trebuit să fie de 110 (într-un eşantion, să spunem, de 1000 sau 200 de respondenţi), se procedează atunci la “ponderarea” răspunsurilor acelui grup astfel încât cei 100 de repsondenţi din eşantion să reprezinte 1,1 indivizi. In acest fel, procentele date publicităţii vor trebui să reflecte structura populaţiei în ansamblul ei. 

5. Sunt alte tipuri de cercetări greşite?

Nu. La fel cum un ceas stricat indică corect timpul de două ori pe parcursul unei zile şi sondajele neştiinţifice produc uneori (dar foarte rar) date corecte. Sondajele neştiinţifice au însă şanse mult mai mari de a fi complet greşite. Cele mai frecvente sondaje neştiinţifice sunt cele realizate de emisiuni de televiziune în care telespectatorilor li se cere să telefoneze realizatorilor emisiunilor sau sondajele pe internet realizate prin metoda auto-selectării respondenţilor. Aceste tipuri de sondaje au două defecte. În primul rând, eşantioanele sunt alcătuite pe baza metodei auto-selecţiei respondenţilor. Astfel de studii tind să atragă indivizi care au păreri foarte bine conturate în raport cu şi sunt foarte pasionaţi de subiectul sondajului. Un astfel de eşantion nu este nicidecum reprezentativ. În al doilea rând, astfel de sondaje neştiinţifice nu colectează informaţii suplimentare de genul datelor socio-demografice (gen sau vârstă) pe baza cărora am putea evalua natura eşantionului. 

6. Fără îndoială ca un sondaj în care indivizii telefonează să-şi exprime opţiunile sau un sondaj prin poştă (cu chestionar prin auto-completare) realizat pe un volum de un milion de repondenţi este mai exact decât un sondaj de opinie pe un eşantion de 1000 de persoane. 

Nu este aşa. Un eşantion distorsionat este un eşantion distorsionat, oricât de mare ar fi volumul sau. Un exemplu celebru în acest sens a fost oferit de alegerile prezdenţiale din S.U.A. în 1936. Revista Literary Digest a trimis 10 milioane de cărţi poştale cititorilor, solicitându-le opţiunile de vot. Aproximativ 2,3 milioane de cărţi poştale au fost returnate revistei iar răspunsurile îl arătau pe Alfred Landon devansându-l în cursa pentru Preşedinţie pe Franklin Roosevelt cu 57% la 43%. Literary Digest nu a colectat informaţii care ar fi putut ajuta la evaulaurea calităţii eşantionului şi care i-ar fi permis ajustarea ori ponderarea grupurilor care erau sub-ori supra-reprezentate. Intrucât Literary Digest a trimis cărţi poştale indivizilor care aveau telefon şi maşină, eşantionul a inclus foarte puţini muncitori. Un tânăr cercetător al opiniei publice pe nume George Gallup a folosit însă un eşantion mult mai mic (50000 de cazuri – un eşantion mult mai mare decât cele folosite azi) şi a reuşit să prezică corect victoria lui Roosevelt. Acest lucru s-a datorat faptului că George Gallup şi-a luat toate măsurile pentru a asigura reprezentativitatea eşantionului său.          

7 Cum poţi spune exact ce gândesc milioane de oameni întrebând doar 1000 sau 2000 de respondenţi?

Poţi face lucrul acesta în acelaşi mod în care un bucătar, gustând doar o lingură de supă dintr-o oală mare poate să-şi dea seama de calitatea supei. O lingură este suficientă în condiţiile în care supa a fost bine amestecată astfel că lingura de supă devine “reprezentativă” pentru supă. Sondajele operează pe acelaşi principiu: alcătuirea unor eşantioane reprezentative este similară cu a amestca o supă. Un sondaj neştiinţific este ca o oală de supă neamestecată. Bucătarul poate gusta multe linguri de supă de la vârful oalei şi se poate totuşi înşela dacă unele dintre ingrediente au rămas pe fundul oalei. Metoda verificării calităţii unei supe consta în a amesteca supa bine şi gusta o lingură din ea în loc de a bea cât mai multe linguri. La fel, lucrul cel mai important pentru un sondaj este alcatuirea unui eşantion reprezentativ şi nu a unui eşantion mare.

8. Nu există însa riscul erorilor de eşantionare într-un sondaj de 1000 sau 2000 de oameni?

Da, există. Teoria statistică ne permite însă să estimăm acest risc. Imaginaţi-vă o ţară a cărei cetăţeni se împart exact în două din punctul de vedere al opiniilor pe care le au – 50% dintre cetăţeni au o anumită părere despre un fenomen/candidat iar 50% au o parere opusă despre acelaşi fenomen/candidat. Teoria statistică ne spune că, într-un sondaj aleator de 1000 de persoane, cu o rată de răspuns de 100%, în 19 din 20 de cazuri, sondajul va fi corect cu o marja mai mică de 3 procente. Cu alte cuvinte, acest sondaj va conţine cel putin 47%  şi nu mai mult de 53% de indivizi cu o anumită părere. Există totuşi o şansă din 20 ca sondajul să se afle în afara acestui interval. Cu un eşantion de 2000 de oameni, sondajul va fi corect cu o marjă mai mică de 2 procente, în 19 din 20 de cazuri.

9. Calculele de mai sus se aplică în cazul unei rate de răspuns de 100%. Cine a mai întâlnit însă un sondaj cu o asemenea rată a răspunsurilor?

Observaţia este corectă. Multe sondaje nu sunt aleatoare şi rata răspunsurilor este adesori mult sub 50% în multe ţări în care sondajele sunt efectuate pe parcursul a doar câtorva zile.   

10. Atunci, nu este marja de eroare mult mai mare?

Posibil să fie, posibil să nu fie. Iată 2 exemple, opuse din acest punct de vedere. Sa revenim la exemplul nostru cu ţara a cărei cetăţeni sunt împărţiţi în mod egal din punctul de vedere al opiniilor. Să presupunem că toţi cetăţenii care au părerea A locuiesc în jumatatea de nord a ţării iar toţi cei care au părerea B locuiesc în jumatatea de sud. In acest caz, dacă cercetătorii se asigură ca jumătate din sondaj este realizată în nord şi jumătate în sud, atunci sondajul trebuie să producă rezultate corecte. Împărţirea eşantioanelor în acest fel se numeşte “stratificare”. Când este corect făcută, stratificarea ajută la creştere acurataţii rezultatelor. 

Să facem o altă presupunere în cazul ţării folosite anterior ca exemplu. Să presupunem că, prin comparaţie cu persoanele care împărtăşesc opinia B, persoanele care au opinia A sunt cu precădere membrii unei minorităţi religioase sau entice care refuză să răspundă în sondaje de opinie. Dacă institutul de cercetare nu ştie de acest fenomen sau de amploarea sa, sondajul poate furniza rezultate potrivit cărora opinia A este împărtăşită de mai mulţi indivizi decât opinia B. Acesta este un exemplu de eroare sistematică.

Pentru a măsura “adevărata” marjă de eroare, ar trebui să ţinem cont de eroarea de eşantionare (randon sampling error), de efectele stratificării şi de posibilele erori sistematice. Este însă dificil dacă nu imposibil de a fi sigur de impactul real al erorilor induse de stratificarea eşantionului şi de erorile sistematice. (Dacă efectul tuturor erorilor sistematice ar fi cunoscut, un institut de cercetare competent nu ar trebui decât să îşi ajusteze rezultatele sondajului pentru a compensa aceste erori.)

11. În aceste condiţii, se mai poate avea încredere în sondaje?
Da. Sondajele nu sunt perfecte dar reprezintă totuşi cea mai bună metodă de a afla ce cred oamenii. În multe ţări în care rezultatele sondajelor pot fi comparate cu rezultate reale (cum sunt cele ale alegerilor), sondajele de opinie bine elaborate au un grad de acurateţe de 3 procente, chiar dacă rareori se mai situează în afara acestei marje de eroare. Mai mult, în cele mai multe cazuri, sondajele furnizeă o imagine bună asupra opiniilor oamenilor, chiar dacă au o marjă de eroare mai mare. Dacă un sondaj bine elaborat concluzionează că opiniile publicului asupra unei chestiuni se împart în proporţie de 70% la 30%,  atunci şi o marjă de eroare de 10% nu poate schimba faptul că o opinie este exprimată într-o proporţie mult mai mare decât cealaltă. Este însă adevărat că într-o cursă electorală strânsă, pe un eşantion de 1000-2000 de oameni, un avans mai mic de 5%  al unui candidat nu poate fi privit ca un indicator sigur al avantajului acelui candidat la momentul sondajului. Cu atât mai puţin, în acest caz, un avans mai mic de 5% nu poate garanta cine va conduce în sondaje în zilele, săptămânile şi lunile următoare. 

12. Putem avea încredere într-un sondaj făcut pe Internet?

La fel ca în cazul sondajelor telefonice sau prin metoda faţă-în-faţă, răspunsul la o astfel de întrbare depende de strucutura eşantionului unui astfel de sondaj. Dacă eşantionul este reprezentativ, atunci răspunsul este, da, se poate avea încredere în sondajul prin internet. În unele cazuri, acoperirea reţelei de internet poate fi suficient de extinsă pentru a realiza sondaje de opinie bune (dacă nu chiar foarte bune). Cum însă accesul la internet este limitat în multe ţări, sondajele de opinie prin internet care ăşi propun să investigheze întreaga populaţie a unei ţări trebuie privite cu circumspecţie. 

Sondajele prin internet folosec paneluri de respondenţi care şi-au dat acordul de a fi contactaţi pentru sondaj. Ghidul ESOMAR referitor la sondaje panel prin internet (ESOMAR Guidelines on Internet Access Panels) conţine detalii ce pot ajuta la evaluarea calitatii unui sondaj prin internet. 

13. Am întâlnit cazuri în care sondaje pe o aceeaşi temă realizate de instituţii de sondare diferite şi cu renume în domeniu produc rezultate foarte diferite. Cum este posibil?

Pe lângă erorile de eşantionare discutate anterior, există o serie de alte motive responsabile de acest lcuru.

1) Deşi au fost date publicităţii în acelaşi timp, sondajele au fost realizate în perioade de timp diferite. Dacă opiniile multor oameni sunt fluide şi se pot schimba ca raspuns la evenimente particulare, s-ar putea ca ambele sondaje sa fi fost pe ansamblu corecte, însă atitudinea publicului sa se fi schimbat în intervalul de timp dintre cele două sondaje.

2) Sondajele au utilizat definiţii diferite ale universului de eşantionare (ex., grupe de vârstă diferite, regiuni diferite, subgrupuri entice religioase ocupaţionale diferite etc.)

3) Sondajele au fost realizate folosind metode diferite. Rezultatele sondajelor pot fi supuse efectelor metodei de anchetă: oamenii pot da răspunsuri diferite la aceeaşi întrebare când sunt interveivaţi faţă-în-faţă de un cerectător şi când completează singuri un chestionar trimis prin poştă sau un chestionar prin internet. Conform unor studii, subiecţii manifestă un grad mai mare de sinceritate în sondajele cu chestionar prin auto-completare decât în sondajele telefonice sau cele realizate la domiciliul respondenţilor. 

4) Sondajele au pus întrebări diferite. Ordinea cuvintelor contează, în special atunci când este vorba despre subiecte asupra cărora respondenţii nu au opinii bine formate. Este indicat să se verifice formularea întrebărilor când se analizează diferenţele dintre sondaje de opinie. 

5) Rezultatele sunt diferite datorită “efectului ordinii întrebărilor în chestionar” (“order effect”). Un sondaj poate pune o anumită întrebare “la rece” la începutul chetionarului în vreme ce alt sondaj poate pune aceeaşi întrebare după ce subiectul s-a “încălzit” (după o serie de alte întrebări pe aceeaşi temă). Acelaşi lucru se întâmplă mai ales în cazul subiectelor asupra cărora respondenţii nu au opinii bine formate. Un respondent poate avea o anumită reacţie dacă este solicitat să dea un răspuns “din senin” la o chestiune cu care nu este familiarizat. Acelasi respondent poate da un alt raspuns la aceeaşi chestiune dacă a fost în prealabil solicitat să considere diverse aspecte ale problemei în discuţie. 

14. Influenţează formularea întrebării răspunsurile subiecţilor?

Există multe studii referitoare la modul de formulare al întrebărilor, studii alcătuite pe baza cercetărilor asupra modului în care oamenii procesează informaţiile din mediul înconjurător. Oricum, acest aspect este o chestiune ce ţine de cunoaşterea la nivelul simţului comun. Este important să se analizeze întrebarea ce a fost pusă şi – în masura în care acest lucru este posibil – întrebările ce au fost puse înaintea acesteia. Întrebările pot conţine termeni care pot trimite respondentul într-o anumită direcţie. Spre exemplu: “Se pare că sunt din ce în ce mai puţini poliţişti pe străzi şi mulţi oameni sunt îngrijoraţi de înmulţirea actelor de delincvenţă. Credeţi că poliţia din zona în care locuiţi poate face faţă situaţiei?”Alte întrebări conţin referiri la mai multe situaţii dar solicită un răspuns doar pentru una din ele. Bunăoară, într-un studiu, întrebarea de mai jos a fost prezentată ca indicator al nivelului de satisfacţie cu transportul în comun. “Cât de bine rezolvă Primaria problemele legate de congestionarea traficului şi transportul în comun?” Astfel de întrebări nu furnizează răspunsuri clare or folositoare cu privire la ceea ce cred indivizii despre poliţie ori transportul în comun. 

Contextul în care întrebările sunt puse pot influenţa în mod evident modul în care răspund intervievaţii. Să luăm exemplul întrebării “Cât de mult vă îngrijoarează actele de delincvenţă din oraşul dvs.?”: Şansele ca oamenii să se arate îngrijoraţi în raport cu delincvenţa cresc dacă întrebarea este pusă după o serie de alte întrebări referitoare la cât de siguri se simt respondenţii în mijloacele de transport în comun sau dacă ei ori rudele lor au fost vreodată agresaţi pe stradă. 

Când se interpretează răspunsurile la aceste întrebări trebuie să avem în vedere faptul că ele sunt distorsionate şi amibiguue. De aceea, răspusurile la astfel de întrebări nu pot reflecta exact opiniile respondenţilor. Grupurile de presiune folosesc cu precădere întrebări ambiguue şi distorsionate în încercarea de a-şi promova propriile păreri şi agende politice. Jurnaliştii şi comentatorii responsabili nu ar trebui să dea publicităţii sondaje ce conţin astfel de întrebări sau ar trebui să atragă atenţia în relatările lor asupra întrebărilor incorect formulate. 

15. Când citesc sau văd rezultatele unui sondaj de opinie, cum pot să-mi dau seama de seriozitatea acestuia?

Verificaţi următoarele lucruri:

a) Cine a efectuat sondajul?

Sondajul a fost realizat de un institut respectat şi independent sau nu? Dacă nu, fiţi rezervaţi în ceea ce priveşte rezultatele sale. Dacă nu aveţi prea multe informaţii referitoare la reputaţia şi independenţa institutului, atunci le puteţi evalua funcţie de disponibilitatea institutului de a răspunde unor întrebări precum cele menţionate mai jos. Institutele de sondare a opiniei publice respectabile vă vor furniza informaţiile de care aveţi nevoie pentru a evalua un sondaj.

b) Cine a plătit sondajul şi în ce scop a fost realizat?

Dacă a fost realizat pentru o instituţie media respectabilă sau pentru cercetători independenţi, sunt mari şanse ca sondajul sa fie imparţial. Dacă sondajul a fost realizat pentru un client suspectat de partizanat (ex., firma comercială, grupuri de presiune sau partid politic), sunt sanse ca sondajul sa fie totusi bun. (Cititorii/ascultătorii/telespectatorii trebuie însă informaţi cine a fost clientul pentru care s-a realizat sondajul.) Validitatea unui sondaj depinde de o serie de alţi factori cum ar fi: 1) dacă a fost (sau nu) realizat de un institut care a folosit metode ştiinţifice de eşantionare şi elaborare a chestionarului; 2) dacă a folosit (sau nu) întrebări imparţiale; 3) dacă a furnizat (sau nu) toate informaţiile despre întrebările din chestionar şi rezultatele cercetării. Dacă sunt furnizate informaţii precum cele de mai sus, atunci calitatea sondajului este influenţată exclusiv de meritele intrinseci ale acestuia. Oricare ar fi situaţia, fiţi atenţi la întrebările incorect formulate care ar fi putut induce anumite răspunsuri şi la eventuala prezentare trunchiată a rezultatelor sondajului. Astfel de strategii şi sondajele care le folosesc doresc să promoveze şi impună punctul de vedere al clientului şi nicidecum nu sunt interesate în prezentarea obiectivă a opiniilor publicului larg.

c) Câţi oameni au fost intervievaţi în sondaj?

Cu cât mai mulţi respondenţi, cu atât mai bine - deşi un sondaj pe un eşantion mic, selectat ştiinţific, este ÎNTOTDEAUNA de preferat unui sondaj pe un eşantion mare alcătuit neştiinţific. Aveţi însă în vedere ca volumul total al eşantionului nu este singurul criteriu relevant. Spre exemplu, în sondaje pre-electorale, intenţiile de vot sunt prezentate excluzându-i pe nehotărâţi, pe cei ce refuză să răspundă şi pe cei care nu sunt siguri că vor merge la vot. Prin excluderea acestor grupuri, sondajul prezintă doar opţiunile grupului cel mai relevant alcătuit din “votanţi probabili”. În acelaşi timp, calcularea intenţiilor de vot va fi raportată la un eşantion cu un volum seminifcativ mai redus decât eşantionul total. Riscul erorii de eşantionare va fi, aşadar, mai mare. 

De asemenea, manifestaşi prudenţă în compararea sub-grupurilor – spre exemplu, bărbaţi şi femei. Eroarea de eşantionare pentru fiecare sub-grup ar putea să fie seminificativ mai mare decât cea calculată pentru intregul eşantion. Dacă eşantionul total este de 500 şi el este alcătuit din două grupuri egale de bărbaţi şi femei, marja de eroare pentru fiecare sub-grup (luând în considerare numai erorile de eşantionare şi lăsând la o parte erorile sistematice) va fi de aproximativ 6 procente.         

d) Cum au fost selectaţi respondenţii? 

Este specificat în termeni clari cine a fost inclus în eşantion şi cine nu? Dacă sondajul pretinde că reprezintă publicul în ansamblu (sau o parte seminifcativă a acestuia), a utilizat institutul de cercetare una din metodele precizate anterior la punctele 2, 3 si 4? Dacă eşantionul a fost realizat pe baza metodei de auto-selectare – incluzând numai cititorii unui ziar sau reviste ori telespectatorii unei emisiuni care telefonează/scriu realizatorilor emisiunii – atunci sondajul nu trebuie NICIODATĂ prezentat drept sondaj reprezentativ. Dacă sondajul a fost realizat numai în anumite locuri (ex. doar în oraşe nu şi în mediul rural) atunci această informaţie trebuie făcută publică în orice raport de cercetare. 

e) In ce perioadă a fost efectuat sondajul?

Anumite evenimente au un impact dramatic asupra rezultatelor sondajelor. Interpretarea rezultatelor unui sondaj trebuie făcută în funcţie de evenimentele care au avut loc în perioada realizării sondajului. Chiar şi rezultatele celui mai recent sondaj pot fi date peste cap de anumite evenimente. Rezultatele unor sondaje care au fost realizate cu săptămâni sau luni în urmă pot fi perfect valide şi actuale dacă se referă la atitudini şi pattern-uri culturale şi mai puţin la evenimente. În orice caz, data la care s-a realizat sondajul (şi care poate diferi de data publicării sondajului) trebuie întotdeauna precizată în raportul de cercetare. Data realizării unei cercetări este importantă în special pentru sondajele pre-electorale întrucât intenţiile de vot pot să se schimbe până ân ziua alegerilor.

f) Ce întrebări le-au fost puse subiecţilor?
Încercaţi să intraţi în posesia unei copii a întregului chestionar şi nu doar a întrebărilor date publicităţii. Un institut cu reputaţie va publica întergul chestionar pe web site-ul sau îl va pune, la cerere, la dispoziţia celor interesaţi. Evaluaţi măsura în care întrebările au fost formulate corect din punct de vedere metodologic şi fiţi circumpsecţi faţă de o cercetare al cărei ghid de interviu a fost astfel structurat încât să inducă o anumită reacţie din partea subiecţilor.     

g) Sunt rezultatele acestui sondaj consistente cu cele ale altor sondaje?

Dacă aveţi posibilitatea, uitaţi-vă şi peste rezultatele altor sondaje de opinie publică pentru a vedea cât sunt de asemănătoare sau diferite. Sondajele realizate pe o aceeaşi tema ar trebui să conducă la concluzii similare. Dacă sondajele pe aceeaşi temă diferă foarte mult, raţiunile pentru care se întâmplă acest lucru ar putea fi descoperite prin examinarea chestionarului şi a metodei de eşantionare.

h) A fost sau nu un sondaj facut doar din dorinţa de a manipula (push-poll)?

Scopul unor astfel de sondaje este de a prolifera zvonuri denigratoare şi afirmaţii mincinoase despre adversarii politici. Acestea nu sunt sondaje ci manipulări politice ce încearcă să se ascundă în spatele perdelei de fum a sondajelor de opinie. Într-un sondaj de tipul “push poll”, un număr mare de respondenţi sunt apelaţi telefonic şi rugaţi să participe la realizarea unui sondaj de opinie. “Intrebările” din sondaj sunt realitate acuzaţii mai mult sau mai puţin voalate la adresa unui adversar politic sau zvonuri referitoare la viaţa profesională sau personală a unui candidat. Astfel de sondaje sunt mai puţin interesate în aflarea opiniilor respondenţilor. Sondajele push poll sunt interesate în primul rând ca respondenţii să audă şi reţină acuzaţiile din “întrebările” de sondaj.  Astfel de sondaje nu au nicio legătură cu sondajele de opinie ştiinţifice. Cea mai bună modalitate de a ne apăra împotriva acestor sondaje este de a afla cine a realizat sondajul. Institutele de sondare cu prestigiu şi renume nu au nimic de a face cu astfel de sondaje de manipulare – un fenomen ce a căpătat amploare în ultimii ani în anumite ţări.  

j) A fost un exit-poll valid?

Întrebarea se aplică numai în cazul alegerilor. Sondajele la ieşirea de la urne realizate profesionist constituie o excelentă sursă de informaţii despre votanţi. Aceste sondaje reprezintă singura ocazie în care pot fi studiaţi de facto votanţii (şi numai aceştia). Exit poll-urile sunt realizate imediat după ce oamenii îşi exprimă votul şi de aceea sunt (teoretic) capabile să furnizeze informaţii asupra comportamentelor efective ale indivizilor. Sondajele pre-eloectorale, chiar şi acelea realizate cu o zi înaintea alegerilor, nu pot evita în întregime pericolul ca unii alegătorii să-şi schimbe, în ultimul moment, opiniile în legătură cu prezenţa la vot sau să îşi schimbe preferinţele de vot. 

Când sunt realizate profesionist, sondajele la ieşirea de la urne reprezintă o sursă excelentă de informaţii despre cei ce se prezintă la vot. Astfel de sondaje răspund nu numai la întrebarea “Cine a ciştigat?” ci şi la întrebări precum : “Cine a votat pentru candidatul învingător şi de ce a câştigat un anumit candidat sau partid?” Exit poll-urile folosesc metode de eşantionare complexe şi în cadrul lor sunt intervievaţi un numar mult mai mare de respondenţi decât în sondajele pre-electorale. De obieci, acest număr se ridică la zeci de mii, iar în unele ţări la sute de mii, de subiecţi. 

Sondajele de la ieşirea la urne au patru surse de eroare:

a) Susţinătorii unui anumit candidat sau partid nu sunt dispuşi să declare operatorilor de interviu cu cine au votat (“spirala tăcerii”);

b) Unii respondenţi cred şi declară sincer ca au votat pentru un anumit candidat/partid deşi au votat din greşeală pentru un altul sau au completat greşit buletinele de vot (ori, în cazul în care se votează cu ajutorul maşinilor de vot, nu au respectat exact intrucţiunile de folosire ale acestora);

c) Exit poll-rile nu au fost realizate pe un eşantion reprezentativ al secţiilor de votare. Chiar dacă eşantionul total este foarte mare – de cca. 5000 sau mai mulţi de indivizi – acesta poate fi distorsionat de aşa-numitul efect de grupare (“clustering effect”). Bunăoară, dacă sunt selectate 50 de secţii de votare şi în cadrul fiecărei secţii sunt intervievaţi 100 de votanţi, estimările pot fi incorecte dacă balanţa opţiunilor de vot în aceste 50 de secţii înclină, câtuşi de puţin, într-o anumită direcţie. 

d) În încercarea de a alcătui un eşantion corect, pot fi întâmpinate o serie de dificultăţi. Acest lucru se poate datora fie intervenţiei membrilor biroului electoral al secţiei de votare fie datorită restricţiilor legale cu privire la perimetrul ori distanţa faţă de secţia de votare unde se pot realiza interviurile. 

Institutele de sondare profesioniste depun eforturi susţinute pentru a evita astfel de erori. Alte institute însă efectuează sondaje la ieşirea de la urne într-un număr minim de secţii de votare şi folosesc intervievatori care nu au experienţă sau nu au fost pregătiţi special pentru asftel de sondaje.  

4. Codul Internaţional ESOMAR de Practică a Publicării Rezultatelor Sondajelor de Opinie Publică.

4.1. Introducere.

Cercetarea de opinie publică – studiul atitudinilor şi credinţelor oamenilor în legătură cu aspecte politice, sociale şi altele – constituie o parte a domeniului de cercetare socială şi de marketing. Pentru acest tip de cercetare se aplică exact aceleaşi reglementări profesionale şi etice ca şi pentru alte forme de cercetare prin sondaje. Aceste reglementări sunt stabilite prin Codul International de Practică pentru Cercetare Socială şi de Marketing şi include responsabilitatea de a păstra anonimitatea respondenţilor.

Totuşi, cercetarea de opinie publică tinde să fie un domeniu deosebit de “sensibil”. Ea se referă la chestiuni care trezesc un mai mare interes şi emoţie publică decât majoritatea proiectelor de cercetare comercială de piaţă. În plus, rezultatele acestui tip de cercetare sunt publicate şi comentate mai mult, câteodată putând fi prezentate într-un mod provocator sau chiar tendenţios. De aceea, ESOMAR a stabilit recomandări specifice privind publicarea unor astfel de cercetări.

Sondajele de opinie joacă un rol important în societatea de astăzi. Este de dorit ca publicul larg, politicienii, media şi alte grupuri interesate să aibă acces, prin intermediul acestor cercetări, la măsuratori precise şi nedistorsionate a intenţiilor şi atitudinilor publice. Alternativa este ca publicul să fie expus la supoziţii neştiinţifice şi probabil neadecvate despre anumite situaţii, prezentate în multe cazuri de către persoane sau organizaţii care posedă o înţelegere insuficientă a naturii informaţiilor folosite sau care dau dovadă de o abordare extrem de părtinitoare în prezentarea anumitor fapte. Scopul acestui cod este acela de a reduce riscul dezorientării populaţiei prin cercetări prezentate în mod inadecvat sau greşit.

Adunarea Parlamentară a Consiliului Europei a examinat acest cod ESOMAR pentru Publicarea Sondajelor de Opinie şi şi-a afirmat acordul asupra lui. Consiliul Europei a recomandat o aplicare cât mai răspândită a acestui cod pentru reglementarea publicării sondajelor.

Validitatea şi valoarea sondajelor de opinie publică depinde de trei aspecte principale:

(i)   natura tehnicilor de cercetare folosite şi eficienţa cu care ele sunt aplicate;

(ii)  onestitatea şi obiectivitatea instituţiei de cercetare care desfăşoară studiul;

(iii) modul în care sunt prezentate rezultatele şi scopurile în care ele sunt folosite.

Acest cod se concentrează în primul rând pe aspectele (ii) şi (iii) din cele de mai sus. În secţiunea următoare vor fi prezentate o serie de recomandări privind tehnicile de realizare a sondajelor de opinie, în special a celor pre-electorale. 

Pot apărea probleme majore atunci când rezultatele sondajelor de opinie sunt publicate şi dezbătute. Ar fi într-adevăr nerealist şi nerezonabil să ne aşteptăm ca mass-media să citeze întregul suport tehnic al unui sondaj când se prezintă rezultatele acestuia: există limitări de spaţiu de publicare sau difuzare şi se urmăreşte totodată interesul audienţei respective. Cu toate acestea, există nişte informaţii de bază care trebuie prezentate dacă se vrea ca populaţia să aibă posibilitatea să judece obiectiv dovezile prezentate şi să decidă dacă este sau nu de acord cu concluziile rezultate din cercetare. Acest Cod încearcă, în primul rând, să se asigure că populaţia are un acces rezonabil la aceste informaţii cheie despre studiu şi că rapoartele publicate ale rezultatelor nu induc publicul în eroare într-un fel sau altul. Codul încearcă să echilibreze într-un mod realist ceea ce este teoretic de dorit cu ceea ce poate fi realizat în practică.

Toate organizaţiile (institutele) de cercetare de renume aplică metode ştiinţifice specifice şi operează cu obiectivitate profesională. Pentru aceasta, ele se conformează Codului Internaţional de Practică a Cercetării Sociale şi de Marketing ICC/ESOMAR. Există de asemenea şi un acord general printre aceste organizaţii în ceea ce priveşte principiile care ar trebui să guverneze publicarea rezultatelor cercetărilor. Totuşi, practicile profesionale diferă în anumite privinţe de la o ţară la alta şi de aceea în anumite ţări este necesară prezentarea de informaţii suplimentare pe lângă cele specificate de acest Cod. 

În domeniul sondajelor de opinie publică, organizaţiile de cercetare au o responsabilitate deosebită în a se asigura că atât clientul cât şi publicul au o înţelegere rezonabilă a problemelor speciale şi a limitărilor care apar în măsurarea atitudinilor şi credinţelor, care sunt diferite de comportamente. Acest tip de cercetare se ocupă deseori cu aspecte sensibile şi complexe despre care persoanele intervievate au diferite grade de cunoaştere sau interes, părerile lor în legătură cu acestea putând fi deseori formate pe jumătate, confuze sau inconsistente. O mare integritate profesională şi abilitate sunt esenţiale pentru ca cercetarea însăşi să fie reprezentativă şi nepărtinitoare iar rezultatele ei să fie prezentate şi interpretate corect şi inteligibil. Este totodată foarte important ca bugetul pus la dispoziţie pentru realizarea cercetării să fie suficient pentru derularea unui studiu valid. ESOMAR recunoaşte pe deplin că aceste aspecte sunt vitale pentru ca sondajele de opinie să beneficieze de încredere şi suport din partea populaţiei.

În final, dacă din experienţa anterioară o organizaţie de cercetare are motive să creadă că un anume client nu va prezenta în mod obiectiv rezultatele sondajelor de opinie în versiunea proprie publicată, ea are datoria de a refuza realizarea de sondaje de opinie în vederea publicării pentru acel client. 

4.2. Codul.

A. Cerinţe de bază ale Codului Internaţional de Practică a Cercetării Sociale şi de Marketing ICC/ESOMAR.*

Articolul 1.

Toate organizaţiile de cercetare care realizează sondaje de opinie publică au datoria de a se conforma Codului Internaţional de Practică a Cercetării Sociale şi de Marketing ICC/ESOMAR. O atenţie sporită trebuie acordată specificaţiilor Regulii 15 (referitor la separarea clară a activităţilor de cercetare de cele de non-cercetare), Regulilor 14 şi 27 (referitor la rapoarte care induc în eroare), Regulilor 25 şi 26 (referitoare la elaborarea rapoartelor) şi Regulii 29 (referitoare la înştiinţarea clientului asupra regulilor codului ESOMAR). Regulile sunt prezentate în secţiunea 4.3 a prezentului document.


Articolul 2.

Este important să se facă distincţie între regulile care se aplică prezentării rezultatelor sondajelor de opinie de către o organizaţie de cercetare clientului său direct şi cele care se referă la publicarea ulterioară a rezultatelor sondajelor de către acel client unei audienţe mai mari. Prima situaţie este acoperită de recomandările privind aplicarea Regulii 25 din actualul Cod Internaţional care se referă la cerinţele de raportare în detaliu. Prezentul cod suplimentar are intenţia de a clarifica un set de reguli adiţionale care sunt necesare în cazul publicării mai largi a rezultatelor către populaţie şi de aceea se aplică în special la a doua situaţie. 

B. Cerinţe suplimentare pentru publicarea sondajelor de opinie publică. 

Articolul 3. 

Atunci când rezultatele sondajelor de opinie publică sunt publicate în presa scrisă, acestea trebuie însoţite întotdeauna de specificaţii clare care să cuprindă:

(a) numele organizaţiei de cercetare care a realizat studiul;

(b) populaţia de referinţă (ex. cine a fost intervievat);
(c) mărimea eşantionului realizat şi teritoriul acoperit;

(d) perioada în care s-au realizat interviurile;

(e) metoda de eşantionare utlizată (în cazul eşantioanelor aleatoare, rata de succes obţinută)

(f) metoda de culegere a informaţiilor (interviu personal sau prin telefon, etc.)

(g) întrebările relevante. Pentru a evita o posibilă ambiguitate, trebuie precizat textul întrebării, cu excepţia cazurilor în care este o întrebare standard deja familiară audienţei sau se face referire la un raport publicat anterior în care exista respectiva întrebare.

Articolul 4.

În cazul mediei audio-vizuale, se poate să nu fie posibilă specificarea informaţiilor legate de toate aceste aspecte. Ca un minim, punctele de la (a) la (d) trebuie acoperite în mod normal în orice referire care se face asupra rezultatelor unui anumit sondaj de opinie, preferabil într-o formă vizuală (scrisă pe ecran) unde este posibil.

Articolul 5.

Procentele subiecţilor care dau răspunsuri “nu ştiu” (iar în cazul studiilor asupra intenţiilor de vot ale celor care răspund că nu vor vota) trebuie întotdeauna prezentate dacă ele pot influenţa interpretarea rezultatelor. Când se compară rezultate din anchete diferite, orice diferenţe (altele decât cele minore) în procente trebuie, de asemenea,  indicate.

Articolul 6.

În cazul anchetelor asupra intenţiilor de vot, este necesară întotdeauna specificarea clară dacă cei care au răspuns “nu ştiu” sau „nu votez” la întrebările referitoare la preferinţele electorale sunt incluşi în procentele prezentate.

Articolul 7.

La orice fel de informaţie prezentată în raportele publicate ale sondajului, publicantul sau organizaţia de cercetare trebuie să ofere la cerere restul de informaţii referitoare la metodele cu care s-a realizat sondajul, descrise în Recomandările privind aplicarea Regulii 25 a Codului Internaţional. În cazul în care întrebările ale căror rezultate au fost publicate au făcut parte din cadrul unei anchete mai mari sau omnibus, acest fapt trebuie specificat clar oricărei părţi interesate.

C. Aranjamente între organizaţia de cercetare şi client.

Articolul 8.

Pentru a se asigura că prevederile acestui Cod sunt respectate şi pentru a evita anumite neînţelegeri, organizaţia de cercetare trebuie să aducă în avans la cunoştinţa clientului următoarele:

(i) că organizaţia de cercetare însăşi se supune prevederilor Codului Internaţional general

(j) (ii) că publicarea ulterioară a rezultatelor cercetării trebuie făcută conform prevederilor acestui Cod suplimentar.

Ca urmare, este de datoria organizaţiei de cercetare să atragă atenţia clientului asupra prezentului Cod de Publicare a Rezultatelor şi să facă toate diligenţele pentru a convinge clientul să accepte prevederile codului.

Articolul 9.

Atât organizaţia de cercetare cât şi clientul au obligaţia, spre interesul public, să se asigure că publicarea rezultatelor unui sondaj de opinie publică nu reprezintă greşit sau distorsionează datele anchetei. De exemplu, comentariile care induc în eroare, bazate pe diferenţe nesemnificative trebuie evitate. O atenţie suplimentară trebuie acordată prezentării de grafice sau hărţi, având grijă ca prin publicarea acestora să nu se formeze o impresie greşită asupra rezultatelor studiului sau asupra tendinţelor manifestate în timp. Este de asemenea important ca cititorul sau ascultătorul să fie capabil să distingă între rezultatele anchetei şi comentariile editoriale sau de orice altă natură asupra lor. În special în cazul rapoartelor tipărite, organizaţia de cercetare trebuie să îşi dea acordul asupra formei exacte şi a conţinutului publicaţiei în avans, după cum se cere în Regula 27 din Codul ICC/ESOMAR.

Articolul 10.

Organizaţia de cercetare nu poate fi trasă la răspundere pentru orice uz ulterior al rezultatelor sondajelor de opinie de către alte persoane decât clientul original. Totuşi, ea trebuie să fie pregătită să răspundă imediat cu comentarii care să corecteze orice fel de cazuri de raportare falsă sau înşelătoare aduse în atenţia sa.

Articolul 11.

În cazul în care un anumit client face publice datele unui studiu care nu a fost realizat pentru publicare, acest cod de conduită se va aplica ca şi cum sondajul ar fi fost contractat în vederea publicării ulterioare.

4.3. Codul Internaţional de Practică în Cercetarea Socială şi de Marketing ICC/ESOMAR.

Toate regulile stabilite prin Codul ICC/ESOMAR se aplică sondajelor de opinie publică. Regulile următoare au o importanţă specifică în ceea ce priveşte sondarea opiniei publice. Ele sunt explicate pe larg în “Recomandări privind interpretarea codului ICC/ESOMAR şi Anexă la Recomandări”. Recomandările privind Codul sondajelor din secţiunea următoare realizează o clarificare suplimentară pentru sondajele de opinie publicate şi constituie baza de la care se stabilieşte interpretarea regulilor pentru sondajele publicate.

Codul ICC/ESOMAR – Regula 14

Cercetătorii nu au voie să permită cu bună ştiinţă diseminarea de concluzii dintr-un proiect de cercetare care să nu fie susţinute adecvat de date. Ei trebuie să fie tot timpul pregătiţi să pună la dispoziţie informaţiile tehnice necesare care să ateste veridicitatea rezultatelor publicate.

Codul ICC/ESOMAR – Regula 15

Având calitatea de cercetători, coordonatorii proiectelor de cercetare au obligaţia de a nu lua parte la alte activităţi de non-cercetare, de exemplu implicarea lor în activităţi de marketing de baze de date care să presupună folosirea datelor despre persoane pentru activităţi de marketing direct sau alte activităţi promoţionale. Astfel de activităţi trebuie organizate separat de cele de cercetare.

Codul ICC/ESOMAR – Regula 25

Cercetătorul trebuie să îi furnizeze clientului toate detaliile tehnice necesare referitoare la cercetările realizate pentru clientul în cauză.

Codul ICC/ESOMAR – Regula 26

În întocmirea rapoartelor pe baza rezultatelor unui proiect de cercetare, cercetătorul are obligaţia să facă distincţia clară între rezultatele propriu-zise, interpretarările lor şi recomandările făcute în funcţie de aceste rezultate.

Codul ICC/ESOMAR – Regula 27

În cazul publicării rezultatelor de către client, acesta are responsabilitatea să se asigure că ele nu sunt prezentate într-un mod menit să inducă în eroare opinia publică. Clientul trebuie să se consulte cu cercetătorul şi să stabilească anterior forma şi conţinutul materialelor publicate. Cercetătorul are obligaţia totodată să ia poziţie şi să corecteze prezentarea unor materiale legate de cercetare într-un mod tendenţios sau eronat.

Codul ICC/ESOMAR – Regula 29

Cercetătorii au obligaţia să se asigure de cunoaşterea de către clienţi a existenţei acestui Cod şi de necesitatea respectării cerinţelor sale.

4.4. Recomandări privind Interpretarea Codului Internaţional de Practică a Publicării Rezultatelor Sondajelor de Opinie Publică.

Aceste recomandări privind interpretarea codului de publicare a sondajelor de opinie au fost create pentru a răspunde la anumite întrebări şi probleme care apar inevitabil în lucrul cu acest Cod în practică.

4.4.1. Principii generale.

1. ESOMAR va analiza în mod regulat problemele pe care persoanele fizice sau institutiile le întâmpină în lucrul cu acest Cod, in practică. Dacă experienţa sugerează că este necesar, anumite recomandări pot fi amendate şi eliminate pentru o mai mare utilitate a codului.

2. Apartenenţa la ESOMAR – şi ca urmare responsabilitatea primordială de respectare a regulilor acestui Cod – este una individuală. Totuşi, ESOMAR aşteaptă de la organizaţiile afiliate ca ele să facă eforturi de aplicare şi respectare a acestui cod şi va susţine în mod categoric astfel de eforturi.

3. Multe din organizaţiile de cercetare exercită deja un control foarte puternic asupra modului de publicare a rezultatelor studiilor desfăşurate prin forma contractelor pe care le încheie cu clienţii respectivi. Aceasta este o măsură de siguranţă suplimentară care este amintită mai jos în aceste Note.

4. În situaţia în care membrii individuali – şi organizaţiile lor – sunt implicaţi în anumite studii numai ca sub-contractori (de exemplu, pentru activităţi în teren), responsabilităţile lor trebuie să se reflecte în primul rand la acest aspect mai limitat al întregului studiu. Cerinţele cheie în acest caz sunt acoperite de Codul Internaţional principal. În acelaşi timp însă, se aşteaptă de la membri ca ei să îşi exercite influenţa pentru desfăşurarea întregului studiu după normele şi recomandările acestui cod suplimentar – de exemplu prin obţinerea unei asigurări anterioare asupra acestui aspect. În cazul în care organizaţia plătitoare, beneficiarul proiectului de cercetare încalcă în mod repetat prevederile acestui cod, membrii ESOMAR au obligaţia să ia în considerare în mod serios încetarea unor astfel de activităţi pentru instituţia respectivă. (a se vedea comentariile din ultimul paragraf din Aplicarea Codului, secţiunea următoare).

4.4.2
Probleme specifice

Aplicarea (introducerea) codului, ultimul paragraf.

Există bineînţeles situaţii în care, în ciuda “bunelor intenţii” ale cercetătorului, recomandările detailate ale acestui cod nu sunt respectate întrutotul de anumite rapoarte făcute pe baza unui sondaj de opinie publică. ESOMAR luptă în continuare pentru aplicarea şi respectarea integrală a acestor reguli; totuşi, sancţiunile recomandate în acest ultim paragraf sunt intenţionate a fi aplicate împotriva cazurilor de interpretare greşită repetată a regulilor şi nu către cele cu mici probleme tehnice în rapoartele publicate.

Atunci când este de aşteptat să apară probleme în modul în care ziariştii sau alte persoane vor interpreta rezultatele unui anumit sondaj sau când se preconizează ca sondajul să fie preluat de alte media decât clientul iniţial, este recomandat ca agenţia de cercetare şă pregătească un sumar cu concluziile principale din studiu pe care să le publice pe web-site-ul propriu. Acest lucru ajută persoanele interesate să se convingă individual şi să verifice rezultatele studiului, în cazul în care au dubii privind imparţialitatea prezentărilor din media. Simpla publicare a datelor fără nici un fel de explicaţie nu este suficientă decât în cazul sondajelor extrem de simple. O conferinţă comună de presă ar putea să servească aceluiaşi scop. Un astfel de sumar îi poate servi cercetătorului şi ca mijloc de apărare împotriva unor acuze nejustificate de comportament neprofesional, în cazul în care rezultatele proprii au fost interpretate greşit de alţii.

În cazurile în care unele din recomandările din acest Cod sunt încălcate, se vor aplica legile locale ale statului respectiv. Dacă acest lucru se întâmplă, ESOMAR trebuie informat, mai ales dacă un membru al Societăţii se confruntă cu această situaţie. Astfel, ESOMAR poate da consultanţă pentru a evita astfel de contradicţii pe viitor. Dacă se dovedeşte că un membru a încălcat în mod serios spiritul acestui Cod, Comitetul pentru Standarde Profesionale ESOMAR va analiza cazul şi va decide dacă se vor stabili penalităţi disciplinare. Orice astfel de acţiuni se vor aplica după ce membrului i se va da şansa să arate dacă a folosit sau nu „bunele sale intentii” de a urmări prevederile acestui Cod (vezi Procedurile Disciplinare ESOMAR). Principalul obiectiv al ESOMAR rămâne încurajarea şi susţinerea membrilor săi în încercarea de a stabili o conformitate generală la regulile şi recomandările Codului. De aceea, ESOMAR are toată încrederea că acest lucru se poate realiza prin dialog şi înţelegere cu părţile implicate.

Articolul 3.

Experienţa din anumite ţări arată că este posibil, chiar şi în lipsa unei legislaţii aferente, ca rapoartele publicate ale sondajelor să includă toate sau aproape toate informaţiile listate mai sus.

Orice recomandare pentru un format standard trebuie să ţină cont de varietatea stilurilor, formaturilor , etc. diferitelor tipuri de publicaţii. Un exemplu al unei forme adecvate de prezentare ar putea fi:

“Acest sondaj a fost realizat de ABC Research, la cererea Intergalactic News Inc., folosind un eşantion de 1111 adulţi cu vârste legale de vot, intervievaţi în 102 locaţii între 1 şi 5 Martie 2005”.
O altă alternativă este folosirea unei “casete de date”:


Există şi situaţii specifice în care este întradevăr dificil să se respecte toate recomandările specificate:

(i) când ancheta publicată este foarte mare şi complexă şi unde media poate furniza numai un scurt rezumat al întregului studiu.

(ii) când un articol însumează un număr de anchete şi când, din nou, ar fi prea complicat să se ofere toate informaţiile principale pentru fiecare dintre anchetele la care se referă.

Avansul internetului face posibilă publicarea unei cantităţi considerabile de informaţii despre o anchetă, incluzând detalii de eşantionare şi chestionare, care ar putea fi cu dificultate oferite în publicaţia sau difuzarea iniţială. ESOMAR solicită ca agenţia de cercetare să publice toate detaliile sondajelor de opinie pe un website şi cere ca adresa website-ului să fie publicată în media astfel încât oamenii care doresc să poată verifica detaliile. Aceste date trebuie oferite pe website imediat după publicare. În cazul sondajelor pre-electorale, datele trebuie să fie disponibile în limita a 24 de ore după publicarea rezultatelor sondajului.

Sunt câteva puncte specifice în acest Articol:

3C. Mărimea eşantionului „realizat” este dată de numărul de interviuri raportate. „Acoperirea geografică” se referă la regiunile mari ale ţării (nivel naţional sau altul) care au fost reprezentate. În plus, în cazul interviurilor „faţă în faţă”, numărul de puncte de eşantionare utilizat trebuie dat ca o dovadă a proiectării corecte a eşantionului. În referirea la numărul de „locaţii”, obiectivul este să se ofere o imagine realistă a măsurii în care eşantionul este destul de răspândit geografic. Cei mai buni termeni de utilizat vor diferi de la ţară la ţară – de exemplu „departamente” poate fi cel mai bine în cazul Franţei, iar „circumscripţii parlamentare” în Marea Britanie.

3E. Pentru cititor este important să i se ofere câteva date generale despre schema de eşantionare folosită, atât timp cât aceasta poate avea implicaţii probabile asupra reprezentativităţii eşantionului. Informaţia care poate fi inclusă într-un raport publicat nu poate să ofere toate datele relevante pentru o evaluare. În cazul eşantionării aleatoare, obiectivul principal este de a identifica acele studii unde s-a obţinut o „rată de succes” neobişnuit de scăzută, din diferite motive. Agenţia de cercetare trebuie să fie pregătită să ofere mai multe detalii informative asupra calităţii eşantionului, fie prin publicare fie pe website sau prin răspunsul oferit la o solicitare specifică.

3G. Principiul central se referă la nevoia de a evita posibila ambiguitate şi înţelegere greşită. Acest lucru este mai important acolo unde formularea întrebării este crucială pentru interpretarea rezultatelor şi unde răspunsurile date pot fi afectate de forma exactă a întrebării – în special asupra problemelor care sunt sensibile din punct de vedere politic sau social (de exemplu, atitudinile privind avortul). De aceea, cititorul trebuie ajutat să înţeleagă exact ce a fost întrebat. În unele cazuri acest lucru va fi suficient de clar din textul însuşi şi din răspunsurile date dar, oriunde există o posibilă îndoială, este preferabil să fie inclusă întrebarea în forma în care a fost utilizată. În mod cert, acolo unde sunt prezentate tabele cu date este o bună practică aceea de a include întrebarea completă, aşa cum a fost ea aplicată. Experienţa arată că, în practică, este adesea posibil să fie incluse întrebările fără a supraîncărca raportul publicat. Acolo unde agenţia este capabilă să publice informaţiile pe propriul website, trebuie oferită întrebarea completă împreună cu, ca un minim, răspunsurile pentru eşantionul ponderat pe total. Aceste răspunsuri trebuie să includă „nu ştiu şi non-răspuns”.

Ca un principiu general este bine să se precizeze dacă rezultatele citate au fost ajustate prin luarea în considerare a procedurilor de ponderare sau a altor calcule statistice, oriunde acestea pot însemna că rezultatele raportate diferă substanţial de datele brute adunate pe teren (recomandarea este relevantă în special în cazul ponderărilor non standard, de exemplu altele decât procedurile convenţionale de ponderare a eşantionului cum este ponderarea normală pe zone şi alte proceduri similare acceptate în general).

Articolul 4.

În cazul difuzării prin media, acolo unde cadrul de prezentare a informaţiilor de bază cu privire la anchetă este mult mai restrâns, ESOMAR solicită agenţiilor de cercetare să realizeze împreună cu clientul o conferinţă de presă simultan cu difuzarea raportului anchetei în media sau să ofere informaţiile pe website-ul media sau cel puţin un link care să acopere toate informaţiile de bază definite în articolul B3.

Articolul 5

Există multe situaţii în care interpretarea anumitor rezultate poate fi diferită dacă ponderea non răspunsurilor este 5% sau 50%. În cazul anchetelor asupra intenţiilor de vot aceeaşi atenţie trebuie acordată ponderii non votanţilor. O agenţie de cercetare trebuie să îşi pună în aplicare experienţa şi judecata profesională pentru a decide în astfel de situaţii. Poate că nu este necesară includerea ponderilor non răspunsurilor într-un anumit tabel, însă, acolo unde este posibil, este o metodă de a rezolva cu uşurinţă astfel de probleme. Poate fi suficient, de exemplu, un comentariu general cum ar fi „ponderea non răsspunsurilor nu a depăşit 5%” sau comentarii asupra situaţiilor în care ponderea non răspunsurilor a fost mai mare (în cazul anchetelor asupra intenţiilor de vot nu este recomandată prezentarea procentelor non-votanţilor separat de ponderea non-răspunsurilor dacă prin această prezentare se creează o falsă idee cu privire la potenţialii votanţi).

Articolul 6.

Atunci când o anchetă cu privire la intenţiile de vot face parte dintr-o serie de anchete realizate de către o agenţie de cercetare, şi se respectă practicile standard de calcul ale acestei organizaţii, poate să nu fie necesară referirea la aceste practici în fiecare raport. Cu toate acestea, se poate crea confuzie în anumite situaţii datorită practicilor diferite ale diverselor agenţii şi este de dorit evitarea acestei confuzii. În orice caz este de dorit ca cei interesaţi să poată verifica uşor tehnicile utilizate, o publicare pe website fiind soluţia cea mai sigură.

Articolul 7

Organizaţiile de cercetare trebuie să fie pregătite să ofere informaţii de bază cu privire la metodele de cercetare utilizate în conformitate cu Notele de aplicare ale Regulii 25 a Codului principal internaţional. Nu este precizată nici o obligaţie în niciun cod cu privire la dezvăluirea mai multor informaţii; cu toate acestea agenţiile vor fi, de obicei, deschise în a discuta mai detaliat cu doritorii de bună credinţă metodele de cercetare folosite.

Articolul 9

Pregătirea materialelor pentru a fi publicate implică respectarea de către jurnalişti şi alte persoane din media a unor coduri profesionale de bună practică şi etice referitoare la respectarea interesului public. Prezentul Cod nu intenţionează să se substituie acestora, ci doar să se constituie într-un ajutor (în acest context „raport publicat” înseamnă atât media pe tipărită cât şi netipărită).

Agenţia de cercetare trebuie să îşi rezerve dreptul de a publica studiul în totalitate şi nu doar specificaţiile tehnice în următoarele situaţii:

- a fost publicată o versiune scurtă ce distorsionează rezultatele;

- a fost publicată o versiune neprevăzută şi prescurtată;

- publicarea nu respectă înţelegerile anterioare;

A patra propoziţie a Articolului 9 subliniază importanţa distincţiei dintre cifrele rezultate direct din întrebările puse şi orice comentariu / interpretare bazat pe acestea. Deşi linia de demarcaţie nu este întotdeauna uşor de trasat, în cele mai multe cazuri distincţia dintre „fapt” şi „comentariu” este destul de uşor de realizat în practică.

Pentru evitarea neînţelegerilor cu privire la interpretarea rezultatelor anchetei, cercetătorii care pregătesc chestionarele pentru sondajele de opinie trebuie să evite întrebările ambigue sau care orientează respondenţii către anumite răspunsuri.

4.4.3 Aranjamente contractuale

ESOMAR încurajează utilizarea contractelor între agenţiile de cercetare şi clienţii lor pentru a acoperi anumite puncte discutate în acest Cod. De exemplu, anumite contracte stipulează ca agenţia să aibă dreptul să revadă şi să aprobe copiile rapoartelor propriei cercetări. Acolo unde agenţia îşi rezervă dreptul de copyright asupra rezultatelor cercetăriilor efectuate se reduce probabilitatea apariţiei problemelor legate de „rapoarte la mâna a doua” realizate de către altcineva. De asemenea, este recomandabil ca un astfel de contract să facă referire la:

1. clarificări asupra punctelor în care contractul tratează clientul şi media la un loc, deşi sunt entităţi distincte;

2. anumite măsuri de control ale agenţiei de cercetare asupra formei publicate a rezultatelor, incluzând imagini şi grafice;

3. optiunea ca, în cazul în care rezultatele date spre publicare nu sunt publicate, acestea să poată fi făcute publice chiar de către agenţia de cercetare; sau agenţia este liberă să repete cercetarea pentru alt client.

Este din ce în ce mai obişnuit ca, în anumite ţări, datele rezultate din sondajele de opinie să fie arhivate în sisteme publice pentru a fi accesibile analizelor secundare realizate de cercetători academici şi alte persoane. Asemenea iniţiative pot reduce pericolul ca sondajele să fie utilizate în scopuri manipulative de către clienţi mai puţin scupuloşi.

4.4.4. Concluzii

Orice cod de conduită în acest domeniu are limitări evidente rezultând din aceea că cercetătorii pot exercita doar un control relativ asupra modului în care rezultatele lor sunt prezentate în media, iar influenţa lor este chiar şi mai mică asupra comentariilor şi interpretărilor (uneori greşit intenţionate) rezultatelor cercetării. Un cod trebuie astfel să se bazeze pe încercarea de diseminare a „celor mai bune practici” şi pe influenţarea clienţilor din media în scopul evitării prezentării tendenţioase a rezultatelor cercetării.

ESOMAR are credinţa că membrii săi urmează Codul având acest obiectiv foarte clar definit.
*  Termenul de “sondaj de opinie” include în acest document toate sondajele de opinie   


    publică prezentate (publicate) publicului larg.








*Articolele acestui cod pot fi citite în conjuncţie cu Recomandările privind Interpretarea din secţiunea 4.4 care fac referire la aplicarea lor în practică.





Studiul a fost realizat de XYZ Research, la cererea Intergalactic News Inc., la nivel naţional pe un eşantion de 1234 adulţi cu vârste de 18 ani şi peste, intervievaţi prin telefon între 25 şi 28 Februarie 2005, în 86 de locaţii. Eşantionul a fost unul aleator (interviurile efective – 76% din cei selectaţi pentru interviuri.
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