Wiodzimierz A. Rostocki

Relacje dziennikarzy dotyczace zasad redagowan'ia
doniesiefi prasowych o wynikach sondazy w prasie
ogolnopolskiej

Nie ma wlasciwie tygodnia, by ktéry$ z wielkich, ogélnopolskich. dziemgkéw
(,Gazeta Wyborcza”, ,,Rzeczpospolita”) nie przedstawiat i nie 0maw1.al wymkoW
badari sondazowych opinii publicznej przeprowadzanych sys.ternatyc’zme przez naj-
bardziej znane firmy badawcze — CBOS, OBOP, Pracowni¢ Bgdan Spolecznych
z Sopotu, Demoskop lub Pentor. W dwanascie lat po T0ZpOCZ&CIu Zmian systemo-
wych badania opinii publicznej staly si¢ istotnym elementem dOJrzewa.]atcegc') syste-
mu demokratycznego. Teraz trudno sobie wyobrazi¢ jakie$ z’dafzeme polityczne
(np. sprawe odwotania ministra sprawiedliwosci Lecha Kaczyriskiego) bez natych-
miastowego zbadania reakcji na nie polskiego spoleczefistwa. . .

Pojawiajace sie¢ w mediach wyniki badafi sondazowych s?c, z jednej _strony,
wskaznikiem aktywnosci profesjonalnych firm badawczych, ktére n'fitychm1ast re-
aguja na wazne — polityczne, spoteczne i gospodarcze — wydarzgma zachodza{c,e
w Polsce, z drugiej — sugeruja duze kompetencje poznawcze polsklego spoieczc?n-
stwa, §ledzacego i komentujacego (przez wyrazanie opinii w bgdamach sondgzo-
wych) to, co dzieje si¢ w Polsce. Na pytanie: czy wiedza sor_ldaz‘ovi/a prqwg@m do
samowiedzy polskiego spoleczefistwa, postaram si¢ odpowiedzie¢ w niniejszym
artykule. . .

Badania opinii publicznej prowadzone sg W naszym kraju sy§tematyc%me od
kilkunastu lat, ale ich intensywno$¢ wyraZnie si¢ zwigksza w okres'le wyboréw par-
lamentarnych lub prezydenckich. W tych ,,goracych” okresach zwigkszonego zain-
teresowania problematyka politycznag (i oczywis’cie.: gospodarcza) gazety cod.z1§nne
i tygodniki bardzo czesto publikujg — zwykle na pierwszych stronact’l - \yymkl bat-1
dania opinii publicznej przedstawiajace szanse wyborcze ugrupowasi pohtycz.nyc%
lub kandydatéw na prezydenta. Wiele z tych badar z_arnaw1anych jest specjalnie
przez gazety codzienne w firmach badawczych. W takich — coraz czgstszych — sy-
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tuacjach oméwieniu wynikéw badar poswieca sie znacznie wigcej miejsca niz ko-
mentowaniu np. rutynowych badai CBOS. Czgsto réwniez opatrzone sg one, tak
jak w ,,Rzeczpospolitej”, redakcyjnym komentarzem podkreslajacym ich waznosé.
Mozna zasadnie przypuszczac, ze zamawianie badari opinii publicznej przez gaze-
ty (a nie jest to przeciez tanie) i szczeg6towa oraz kompetentna ich prezentacja ma
zwigkszy( rynkowg atrakcyjnos¢ dziennika w warunkach silnej konkurencji na pol-
skim rynku czytelnictwa. Redakcje zdaja si¢ tym samym antycypowaé wielkie za-
interesowanie swojego czytelnika problemami i zdarzeniami zachodzacymi w Pol-
sce. Nie mozna jednak wykluczyé, ze to, co jest wazne dla elit politycznych i re-
daktoréw najwigkszych, wysokonaktadowych dziennikéw, nie zawsze jest takze
wazne dla ,,przeci¢tnego zjadacza chleba”. Wchodzimy tutaj na obszar nie tyle ba-
dania opinii publicznej, co jej ksztaltowania — okreslania, co nalezy wiedzie¢ o pro-
blemach polskiej gospodarki, funkcjonowania systemu demokratycznego - i jakich
spraw nie powinno si¢ pomija¢ w codziennym dyskursie politycznym, jesli juz do
niego dochodzi. Wylania si¢ z tego takze model obywatela i jego powinnosci —
cziowieka zaangazowanego w biezace i istotne sprawy Polski. Gazety (a szerzej
media) ustalajg — lub lepiej — postulujg kanon najwazniejszych kwestii, o ktérych
nie mozna milczec. Proponuja tym samym szczeg6lny typ rozmowy (komunikacji),
ktdrej wazna czescig sa wyniki badari opinii publicznej. O edukacyjnej roli tej ko-
munikacji pisze wigcej w dalszej czesci artykutu.

Czytelnicy poddani takiej presji sa jednak rézni i gazety staja przed zasadni-
czym dylematem: w jaki sposéb przedstawiaé wyniki owych badan, by spetniaty
one warunki dziennikarskiej prezentacji (nie byly nudne i przyciagaly uwage),
a jednoczesnie nie gubily z pola widzenia istotnych, poréwnywalnych z4nnynii ele-
ment6w sondazu socjologicznego (np. czas badania, wielkos¢ préby, jej rodzaj itp.)

- Komentarze wynikéw badan sondazowych musza by¢ przy tym krétkie i ciekawe,

gdyz szczegdlng cechy gazety codziennej jest respektowanie zasady: ,,jak najwie-
cej informacji, szybko i w syntetycznej formie”. S3 to warunki trudne do spelnie-
nia, mozna wiec oczekiwaé, ze w dziennikach wylonieni zostali specjalisci, ktérych
zadaniem jest omawianie sondazy opinii publicznej w sposGb taczacy wymogi sztu-
ki dziennikarskiej z umiejetnoscia socjologicznej syntezy.

Niniejszy artykul jest skrétem raportu z badania przeprowadzonego w ramach
grantu KBN nt. ,,Stosunek spofeczefistwa polskiego do sondazy opinii publicznej
1 sposob6w ich wykorzystania”, pod kierunkiem prof. dr hab. Zygmunta Gostkow-
skiego. Badania przeprowadzone zostaly na przelomie lat 1995 i 1996, a ich wyni-
ki zamieszczono w raporcie ,,Dziennikarze o sondazach opinii publicznej i sposo-
bach przedstawiania ich wynikéw w prasie”.

Analiza objeto trzy dzienniki ogélnopolskie: »Gazete Wyborczg” (,GW™),
.Rzeczpospolity” (,Rz”) i ,,Zycie Warszawy” (,,ZW”). Wstepna analiza prezentacji
wynikéw sondazy i ich oméwied pokazata, ze w latach 1995 i 1996 podpisywaly
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sie pod nimi zawsze te same 0soby, bez wzgledu na to, czy badania byly rutynowe
(CBOS i OBOP), czy realizowane specjalnie dla zamawiajace] je gazety. Realiza-
tor6w badai interesowaly przede wszystkim pewne sta te zasady
przedstawiania sondazy opinii publicznej, dlatego tez ba-
dania empiryczne ostatecznie ograniczono do trzech wczesniej wspomnianych
dziennikéw.

Celem badani byla zatem analiza sposobow prezentacji wynikéw badaft sonda-
zowych opinii publicznej w trzech dziennikach o zasiegu ogélnopolskim: ,Gazecie
Wyborczej”, ,,Rzeczpospolite]” 1 ,Zyciu Warszawy”".

Metoda stosowang w badaniach byt wywiad swobodny ukierunkowany, prze-
prowadzany z osobami z redakcji, do ktérych zadan nalezato omawianie wynikéw
badari sondazowych opinii publicznej. Wywiady zostaly przeprowadzone na tere-
nie redakcji, po uprzednim uméwieniu sig. Zastosowano magnetofonowa rejestra-
cje wywiadéw swobodnych, gdyz badaczy interesowaly wszystkie konteksty (tak-
ze jezykowe) pizedstawianej w rozmowie argumentacji.

Tematyka wywiadu swobodnego precyzyjnie wynikala z przyjetej koncepcji
badawczej i zostala zorganizowana woKG czterech podstawowych pytai problemo-
wych:

1. Jakie sa zasady i sposoby wspoipracy dziennika z agencjami sondazowymi
(instytucjonalny poziom analizy)?

1L Jakie sa wewnetrzne zasady pracy redakcyjnej dotyczace przygotowai do
oméwienia wynikéw badari sondazowych (personalno-podmiotowy poziom analizy)?

IIL. Jak dziensikarze oceniajg wiarygodnos¢ sondazy opinii publicznej i jakie
kryteria stosuja w tej ocenie?

IV. Jaki jest stosunek dziennikarzy do istniejgcych standardéw metodologicz-
nych i etycznych dotyczacych sposobéw przedstawiania wynikéw badan sondazo-
wych w prasie?

Oczywiscie, tak stosunkowo wasko zarysowane badawcze cele nie moga gubic
z pola widzenia problemow og6lniejszych, zwigzanych z rola sondaZy opinii pu-
blicznej w systemie demokratycznym, & $cislej — ich pomocnicza funkcja w budo-
waniu spolecznej samowiedzy.

W czasie, kiedy te badania byty prowadzone, W literaturze socjologicznej nie
mozna byto znaleZ¢ specjalistycznych i wyczerpujacych oméwien roli sondazy
w systemie demokratycznym Polski. Teraz sytuacja jest zgota inna. Niedawno po-
jawila si¢ niezmiernie wazna ksiazka Antoniego Sutka Sondaz polski. Przygars¢
rozpraw o badaniach ankietowych [Sulek 2001], stanowigca owoc wieloletniego

1 W ciagu pigciu lat, jakie uptynety od zakoficzenia badari (1996) ,Zycie Warszawy” stracilo zasigg
ogélnopolski, stajac si¢ jedynie dziennikiem lokalnym. W potowie lat 90. byla to jednak znana i jeszcze
ciagle chetnie czytana gazeta, mimo iz byla tytutem z poprzedniego okresu historycznego.
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zajmowania si¢ analiza badafi opinii publicznej w nowych warunkach systemo-
wych. Problemy podjete w-omawianych tutaj badaniach pojawiaja sie w tych roz-
prawach czgsto, chociaz w nieco odmiennych kontekstach. Sulek pisze w jednym
z fragmentéw swojej ksiazki: Za pomocq sondazy wiedze o sobie zdobywa spote-
c/zfristwo. Prawo do informacji, w tym przypadku do wiedzy o nas samych, jest cze-
Scig naszej wolnosci, a badania opinii publicznej sq elementem pofzqdku demokra-
tycznego takze dlatego, ze pelniq istotne funkcje poznawcze. Tam, gdzie nie ma rze-
telnych badari opinii, tam obraz spoleczeristwa moze by¢ zafatszowany przez dys-
ponentow wladzy, mediow lub , jedynej prawdy”. (...) Badania opinii zaspokajajq
nie tylko ogdlng ciekawosé spraw spotecznych — ich wyniki to takze cenny materiat
naukowy, wykorzystywany w analizach aspektéw spotecznych zmiany ustrojowej
i w pracach z najnowszej historii Polski [Sutek 2001, s. 216].

. Warunki i zasady tworzenia samowiedzy wspdlczesnych spoleczeristw, o ktdrej
pisza we /wgqpie do niniejszego tomu Zygmunt Gostkowski i Pawel Danitowicz
1fazq .ZWIOC.lé uwage na niezwykle wazna role mediéw, jako komunikacyjnego po:
srefimka miedzy badaniami profesjonalnych firm sondazowych a odbiorcg korzy-
stajacym z ich skrétowych oméwieni, pojawiajacych si¢ np. w prasie codziennej
Go’stkowsk:i 1 Danitowicz dokonujac oceny przekazéw relacjonujacych wyniki ba:
dasi przygladaja si¢ im — przypomnijmy — z dwu ogélnych perspektyw: jedna z nich
Fo kompetencje, a wigc wiedza os6éb przekazujacych takie informacje o sposobach
ich zdobywania i opracowywania, druga — to. obiektywnos¢ tych przekazéw.

Ol?ydwa te niestychanie istotne elementy zostaly uwzglednione w omawianych
bgfiaxgach. Bez wzgledu bowiem na to, jak oceniamy jako socjologowie role me-
diow Jakq komunikacyjnego posrednika, bez nich informacje o badanjach opinii
spotecznej, pozbawione rzeczywistego odbiorcy, zawistyby w prézni spolecznej.

"Nie wiem, czy wszyscy dziennikarze komentujacy badania sg do korica §wiadomi

swojej spolecznej odpowiedzialnosci, ale — wyprzedzajac nieco ostateczne wnioski
— mozna powiedzieC, ze wyniki empirycznej analizy sklaniajg raczej do optymi-
zmu. :

Nie sg o}ne ~co tez nalezy wyraznie stwierdzi¢ — konstatacjami, ktére majg juz
tylko wartpsé historyczna. Wprawdzie od zakoriczenia ich empirycznej czesci uply-
nglo prawie pigé lat, ale dokonana przeze mnie ostatnio (w pierwszej potowie roku
2901) poréwnawcza ocena sposobu prezentacji badan sondazowych w dwoch naj-
w19k§zych polskich dziennikach: ,Gazecie Wyborczej” i ,,Rzeczpospolitej”, po-
zwolita stwierdzi¢, iz zaréwno ich graficzna forma, jak i metodologiczne elen’lenty
komentarza. nie ulegly zasadniczym zmianom. Sktania to do stwierdzenia, Ze stan-
dgrd omawiania badaf opinii publicznej, zarysowany na poczgtku lat 90. i,ostatecz-
nie uksztaltowany w czasie waznej kampanii wyborczej w 1993 r. oraz wyboréw
pr§zyd‘er.1c.kich w 1995 r., mozna uzna¢ za nadal obowiazujacy. Nie oznacza to by-
najmniej, iz z punktu widzenia metodologicznych kryteriéw jest on wystarczajacy
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[por. Sutek 2001, s. 191-213 oraz 273-283, Zasady prezentacji wynikéw sondazy
w prasie, ze szczegdlnym uwzglednieniem sondazy wyborczych). Wréce do tego
problemu w ostatnim fragmencie artykutu. . _

Z kolei w tej jego czesci dokonam krétkiego podsumowania wymkévs( badamg
empirycznego (wywiadéw magnetofonowych przeprowadzonych z dziennikarkami
trzech dziennikéw: ,,Gazety Wyborczej”, ,,Rzeczpospolitej” i ,.Zycia Warszawy”).
Jak wczesniej wspomnialem, w tych wlasnie dziennikach w polowie lat - 90.
oméwienia sondazZy opinii publicznej pojawialy sie najczesciej, a w ich redakcjach
- jak wynika z wywiadéw — przywigzywalo si¢ do nich duze znaczenie.

Nalezy wyraZnie zaznaczy¢, iz sposéb prezentacji wnioskow i proponowana
synteza badawcza wyznaczone sa przez cztery pytania problemowe, zamieszczone
na poczatku artykutu. o

Z analizy wywiadéw wynika, Ze dziennikarze (respondenci) nie wyobfazajq §o-
bie wydawania jakiejkolwiek gazety codziennej bez stalego zamieszczania w nich
krétkich — lub nawet diuzszych — wynikéw badan sondazowych dotyczacych spo-
lecznie waznych probleméw. Co wiecej, zgodnie uwazajg, ze badanie reakcji opi-
nii publicznej na zdarzenia polityczne i gospodarcze jest w systemig demolfratycz-
nym koniecznoscig, a ich omawianie w gazetach — zawodowg codziennoscig. .

Z takiego pojmowania roli sondazy w badaniu opinii publicznej jasno wynika
koniecznos¢ nawigzania i utrzymywania stalej wspéipracy z agencjami badawczy-
mi. Wszystkie badane dzienniki nie tylko mialy podpisang stala ,,umowe abona-
mentowy” z firmami sondazowymi na raporty z badan przez nie pro“./adzc.)nych,
lecz takze czesto zamawialy w nich specjalne badania opinii publicznej na 1{1tere-
sujace je tematy, dotyczace waznych wydarzes politycznych, gospodarczych i spo-
lecznych. ,,Rzeczpospolita”, regularnie korzystajaca z raportéw CBOS i OBOP, do-
datkowo zamawiala wiele razy w ciggu roku okreslone badania w Pracowni Badari
Spoteczaych z Sopotu. Réwniez CBOS realizowat dla tego dziennika telefoniczne
badanie elit (po 50 politykéw, biznesmendw i przedstawicieli wolnych za'wodc’)w -
.Rzeczpospolita” z 6 lutego 1996). Omawiajaca je dziennikarka stwierdzita vyre;c?:
Doprawdy trudno sobie teraz wyobrazi¢ ,,Rzeczpospolita” bez pojawiania sig
w niej — przynajmniej raz w tygodniu — jakiego§ omdwienia socjologicznych badart
sondazowych’. .

,Gazeta Wyborcza” réwniez miata — od kilku lat (przypominam, ze analizy do-
tyczg roku 1996) — podpisang umowe na prawo do korzystania z raportéw pada.ﬁ

prowadzonych przez CBOS i OBOP. Oprécz tego przez rok — przed wyborami pre-
zydenckimi w Polsce (od pazdziernika 1994 do pazdziernika 1995 r.) CBOS reali-

2 pomijamy tutaj kwestie réznic migdzy socjologia a badaniami sondazowymi. Obszernie i cieka-
wie omawia te problemy Antoni Sulek w rozprawie Socjologia a budania opinii publicznej [Sulek 2001,
s. 13-37].
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zowat dla niej cykl o$miu badafi nazwanych umownie political fiction (na kogo by
Pan glosowat w II turze wybordw prezydenckich). Réwniez ,Gazeta Stoleczna” —
warszawski dodatek do ,,Gazety Wyborczej” — przez kilka lat zamawiata w agencji
badawczej RUN badania na reprezentatywnej prébie warszawskiej.

Dziennikarze (a $cislej dziennikarki) podkreslali w wywiadach z naciskiem, ze
ich redakcje przywigzuja ogromne znaczenie do publikacii wynikéw badari sonda-
zowych i wlasnie z tego wzgledu pojawialy si¢ one zwykle na pierwszej stronie.
Zauwazmy, iz regula ta realizowana jest konsekwentnie i dzig?.

Zycie Warszawy™, przezywajace w polowie lat 90. wielkie Kiopoty finanso-
we, zamawialo znacznie mniej analiz niz kiedys, ograniczajac si¢ przy tym do ba-
dari na probie warszawskiej, realizowanych zazwyczaj przez Demoskop lub RUN,
a wigc dwie firmy prywatne.

Z Centrum Badania Opinii Spotecznej i Osrodkiem Badania Opinii Publicznej
laczyla ,,Zycie Warszawy” réwniez ,,umowa abonamentowa”. W momencie prze-
prowadzania omawianych badan problematyks sondazy zajmowala si¢ w dzienni-
ku tylko jedna osoba, chociaz poprzednio poswigcat sie temu dosy¢ liczny ,,dziat
analiz”. Jednak nawet w tej gazecie artykuly o wynikach badaf opinii publiczne;j
pojawialy sie na pierwszej stronie, chociaz — co trzeba przyzna¢ — byly znacznie
krétsze niz zamieszczane w ,Rzeczpospolitej” i ,,Gazecie Wyborczej”.

Dziennikarki zgodnie podkreslaty, iz wsp6lpraca z dobrymi, uznanymi za rze-
telne i wiarygodne, agencjami badawczymi jest dla gazety bardzo korzystna. Ma to
szezegOlne znaczenie w czasie kampanii do wyboréw parlamentarnych i prezy-
denckich, kiedy liczba publikacji o sondazach znacznie si¢ zwigksza. Wiele firm
zreszty takie badania prowadzi. Sukcesy agencji badawczych w przewidywaniu
wyboréw (parlamentarnych lub prezydenckich) traktowane 53 jako wazny i presti-
zowy element w budowaniu pozytywnego wizerunku gazety. Trafna prognoza wy-
boréw prezydenckich w roku 1995 (pierwsza wygrana Aleksandra Kwasniewskie-
go) sformutowana przez Pracowni¢ Badari Spotecznych (PBS) z Sopotu, na podsta-
wie badani zaméwionych specjalnie dla »Rzeczpospolitej”, zostala uznana za suk-
ces nie tylko tej agencji, lecz takze dziennika.

Pewnym zaskakujacym wynikiem badan byla informacja uzyskana od wszyst-
kich dziennikarek, iz najczesciej gazety otrzymywaly — nawet w badaniach realizo-
wanych na specjalne zaméwienie - jedynie rozktady pytar lub proste , krzyzéwki”
mi¢dzy nimi. Caly wysilek opracowywania merytorycznego badan i nadania im
czytelnej formy, akceptowanej przez redaktoréw prowadzacych, spadal zatem na

* Artykut byt pisany wiosna roku 2001, nic wigc dziwnego, ze przed wrzegniowymi wyborarmi par-
lamentarnymi wida¢ w ogdlnopolskich dziennikach niezwykle sondazowe ozZywienie.

4 Konflikty w ,.Zyciu Warszawy” doprowadzily w koricu do odejécia prawie catego ,.dziatu krajo-
wego” i zalozenia ,,Zycia” — nowego dziennika o ogdlnopolskim zasiggu.
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nie. Stad — réwniez zgodnie podkreSlana — koniecznos$¢ utrzy_my\.wgnia dobrych
kontakt6w z agencjami. Respondentki bardzo czgsto — przy najmniejszych nawef
watpliwosciach — korzystaty z metodologicznych i meryt‘oryfzznych kopsul.tacp
os6b w nich pracujacych. Czasami byly to nawet osoby kierujgce a'genqaml ba?-
dawczymi. Pozwalato to unikngé powaznych bled6w przy opracowaniu, a tego naj-
bardziej obawiali si¢ zawsze dziennikarze. ) '

Z wywiadéw wylanial si¢ cieply 1 przyjazny obra.z rc.alacp: agenc;a bgdg\xi-
cza—gazeta. Wspdipraca migdzy nimi pozbawiona byla Jaklchk'olwwk zadrazniet,
a reakcje na btedy w omawianiu wynikéw sondazy (najcze;s’c.lej byl,y Fo biedy pro-
centowe) zazwyczaj byly grzeczne i powsciagliwe. Trzeba tez wyraznie podkreshf:,
iz — jak wynika z badari — zadna z firm badawczych nie .zastrzegla sobie .fonpahne
prawa do ingerencji w omowienia wynikéw badari pubhkovganych w d.21enn1‘kach.
Zaznaczano, ze przekazanie raportu lub komunikatu z badan jest przejeciem nie tyl-
ko whasnosci, lecz réwniez peinej za nie odpowiedzialnosci. ' .

W podsumowaniu tego fragmentu warto Zwréci€ uwage na mekwe§t19nowan§,
wtedy pozycje trzech agencji badawczych wspéipracuj atcy<':h stale z gajwu;k’szym1
polskimi dziennikami: Centrum Badania Opinii Spolecznej, Pracownl Badan .Spo-
lecznych z Sopotu i Osrodka Badania Opinii Publicznej. Qne otrzymy\xfaly najwie-
cej zlecefi na badania specjalne (zamawiane przez redakcje gazet) 1 9mow1ema wy
nikéw ich badari sondazowych pojawialy si¢ najczgscie) W ,,Cfaz.ecw V.Vyborcze?] ,

,-Rzeczpospolitej” i Zyciu Warszawy”. Sktania to do refleksii, %e stali czy_ftelmcy
tych trzech dziennik6éw patrzyli na problemy polskiego spoieczepstwa (pohtyczne,
ekonomiczne i spoteczne) poprzez badawcza perspektywe, zamter‘esowama, sy-
stem wartosci, struktury mentalne i wrazliwos¢ socjologéw zatrudnionych w tych
trzech firmach. Czy to dobrze, czy Z1e? Mamy zbyt mato materialu badgwczego_, by
moc te kwestie ostatecznie rozstrzygnac. Teshi oczywiscie tak postawione — meco
prowokacyjne — pytanie ma w ogéle jakikolwiek sens. N ] .
Tak jak mozna bylo oczekiwac, omawianiem wynikow ba.da'n s_onda;owycl%
w trzech analizowanych dziennikach zajmowaly sie osoby specjalizujgce S}g W tej
dziedzinie. W ,Gazecie Wyborczej” prezentacja sondazy nalezala do' za_dan. dzien-
nikarki, ktéra jest z wyksztatcenia socjologiem, W ,,Rzeczpospglitej”} HLyciu War.-
szawy” robily to dziennikarki posiadajace wyksztalcenie' pohtologmzne. Z naci-
skiem podkreslaly one w wywiadach, iz 0 wartosci oméw1§ﬁ sondazy decydowah{
przede wszystkim praktyka i doswiadczenie dziennikarskie, zdobyyvane czasami
,metoda préb i blgdéw”. Swoje umiejetnosci — oceniane.wysokq nie tylko w ich
macierzystych redakcjach — budowaty zarOwno Opracowujac na plezqco dostarczzft-
ne przez agencje wyniki (rozkiady pytaii) i raporty, _]al.( 1 reahzu]?lc konsekwentnie
plan samoksztalcenia: czytajac socjologiczne publikac;et ucz§§tmczqc w kon.ferel}-
cjach, dyskutujac z autorytetami z r6znych obszaréw socjologii oraz kogsultu;ap sig
z prakiykami z agencji badawczych. Byly przy tym przekonane, ze za ich pozycyg
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w redakcjach stoi nie tylko znaczenie przywiazywane tam do badari sondazowych,
lecz réwniez ciagle potwierdzane umiejetnosci socjologiczno-dziennikarskie. Re-
spondentki zdawaty sobie przy tym sprawe z ogromnej odpowiedzialnosci, jaka na
nich cigzy. Tym — miedzy innymi — thumaczyly stale i bliskie kontakty z pracowni-
kami agencji badawczych. Ich zdaniem, wiasnie te relacje mialy wicksze znaczenie
dla potencjalnej warto$ci komunikatu z badan zamieszczonego w gazecie niz ,,we-
wnatrzredakcyjna ich obrobka”. Musialy bowiem polega¢ prawie wylacznie na so-
bie. Nie tylko dlatego, ze taka jest struktura redakcji, lecz przede wszystkim ze
wzgledu na cigglq i straszliwg presje czasu przy przygotowywaniu oméwienia ba-
dan. Stwierdzily, ze bardzo czesto na opracowanie — zgodne z zasadami sztuki
dziennikarskiej — majg najwyzej kilka godzin. A czasami, co zdarzalo si¢ np.
w ,,Gazecie Wyborczej”, tylko jedng godzine: Jednego dnia to ja nigdy nie mam;
Jja nigdy nie mam jednego dnia, badanie przychodzi o czwartej po potudniu, o pig-
tej musze mie juz gotowy tekst, z kreskq itd. (,GW™).

Przy opracowaniu redakcyjnym tekstu bierze sie pod uwage przede wszystkim
jego walory dziennikarskie, a nie czysto socjologiczng zawarto$C. Tutaj redakcje
zakladaly merytoryczne i metodologiczne kompetencje autorek oméwieri sondazy.
Czeste dyskusje, do ktdrych dochodzilo w redakcjach, dotyczyly prawie wylacznie
nowych pomysléw na badania zlecane, sposobéw zwigkszania atrakcyjnosci komu-
nikatu i niestety — jego skrcenia. Wyjatkowo zgodnie respondentki stwierdzaty, iz
o kazda linijke tekstu musza toczy¢, jak same méwia: ,.straszliwe boje” z redakto-
rami prowadzacymi. Najwiecej miejsca — co wynika réwniez z koncepcji pisma —~
miala zawsze ,,Rzeczpospolita”, nieco mniej ,,Gazeta Wyborcza”, najmniej ,,Zycie
Warszawy”: Praca jest niewdzieczna, to nie jest komentowanie, to jest streszczanie.
Najwigkszy tekst, ktory poszedt to 3 strony — 1/2 kolumny; najmniejszy — 10 wierszy
podpisu pod grafikq (,,GW”).

Sondazowe kompetencje dziennikarek sz tak wysoko oceniane, ze czesto byly
proszone o konsultacje tekstéw pisanych przez redakcyjnych kolegéw: Wiedza me-
todologiczna bardzo sig przydaje, bo jezeli kios inny robi ten raport, to mnie si¢ go
daje do czytania. Kiedy nie ma mnie w redakcji, to czyta mi sig go przez telefon, czy
to sig trzyma kupy, no bo dla mnie to jest juz proste. Ja robig to od lat, studiowa-
tam socjologie, ale dla osob, ktdre o tym nie majq zielonego pojecia, to czasami
przebrigcie przez tabele, w kidrg strong sig¢ procentuje, to jest problem, Zeby wte-
dy nie popetnic jakiegos blgdu, zeby nie sumowac w inng strong, to ja wtedy spraw-
dzam (,GW™).

Wywiady pokazaly, ze w ,Rzeczpospolitej” 1 ,,Gazecie Wyborczej” poza suge-
stiami skracania tekstow nie zdarzyt si¢ nigdy przypadek tak znacznej ingerencji
w ich tre$¢, ze mozna byloby méwi¢ o cenzurze ,,wewnatrzredakcyjnej”. Inaczej
byto w ,,Zyciu Warszawy”. Jedng z propozycji interpretacyjnych redaktora prowa-
dzacego do swojego tekstu dziennikarka uznala za ,,0strg manipulacje” bliska cen-
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zorskiej ingerencji. Problem dotyczyl sposobu interpretacji jedgoprocentoqu 16z-
nicy w poparciu dla kandydatow na prezydenta — Lecha Walesy 1 Aleksandfra wat;
$niewskiego — w wyborach w 1995 r.: Pamigtam jeden przypadek: to b).z o? 1;<rze
pierwszq turq, dostalismy badania warszawskie — kfo .wyg.ra w Warszawie! v;(a-
sniewski | Watesa dostawali po okoto 30%; byla réznica jednego procenta r];ado.—
rzys¢ Kwasniewskiego, ale Watgsa miat mniejszy elektorat negaffywrfy — wychodzi-
to to z badah. To wystarczybo mojemu prowadzgcemu do /napzs.anza w tytule, ze
, Walesa wygrat w Warszawie” i mimo ogromnych protesiow, wielu moich rzeczy,
i ie tego wyegzekwowad (,LW™). . .
" lgf:lcﬁgttsljfny ia m};rginesie, ze problem perswazji sondazowej polsklch.gazet ].Cst
na tyle wazny 1 autonomiczny, iz nie mégt zostal przeoczonyiprzez polsklch. slogcg;-'
Jog6w. Kilku z nich powigcilo mu wnikliwe i ciekawe studia [Gostkowski ;
asifiski 1997; Sutek 2001]. ‘ .
Sukil((;)rjxkludujqc, mozna zatem powiedzieC, ze dziennikar.ki zajmuj.atce sie W rec.iakk—1
cjach omawianiem wynik6w badafi opinii publiczne] cn?szylyl sig W redak(f(]ac
znaczng samodzielnoscig. Wynikata ona zar6wno Z uznama soqologmzr-lyct% 0211;
petencji uzyskanych poprzez dlugi i konsekwentny proces ksztglcema S}f;, jak
i utrwalonych zasad pracy redakcyjnej. Zasadn.iczym P}roblerhnern nie byla ro:hnliez
koncepcja gazety, gdyzZ miedcita sie w niej komecznosg W miare czgstego publiko-
wania oméwien badad sondazowych, lecz odczuwany jako dokuczliwy brzjlk miej-
sca na szerszg ich analize. Stad czeste postugiwanie si¢ — 1 rosnat(’:e .znaczenklle - g;a—
fiki (wykreséw zwanych w slangu ,kreska”) w artykul'ach poswigconych son 3—
7om. Odbywato sie to jednak kosztem wartosci zasadniczego tekstu. W przypz -
kach znaczacych rozbieznosci migdzy autorem a redaktor§:m pr/o'wadza{cym (a o-
chodzito do nich stosunkowo czgsto), dotyczacych np. w1elkos§1 'tekstu, ?byd\x'ne
strony staraty sie zwykle znaleZ¢ rozsadny kompromis uwzgledniajacy zarowno 1n-
es oazety, jak i oczekiwania czytelnika. . ' .
- Wgarto ji:sjzcze raz zaznaczy¢, ze —jak wynika.z badan — agencje §ondazow}e1 r;le
miaty wiasciwie Zadnej mozliwosci decydowania 0 ksztalcie pgbhkowanyc be-
kstéw, stanowiacych oméwienia ich badai. 1 nie. n.nalo znaczenia, CZy raport ba-
dawczy zawierat tylko rozklady pytas, czy I'(/)Wltl'leZ 'pod§umowama lub str.c.asz;:ze-
nia. Wszystko nalezato do wylgcznej kompetenCJ_l dzpnn#(arza (lub redakgjl).hn?a
rzecz — 1 0 tym wczesniej juz pisatem — Ze agencje me,rmaiy na to zbytmej’cl):l: 0 51/
Traktowaly bowiem publikacje wynikéw swoich badafi sondazowych w 0gdolnopoi-
i ienniku jako doskonatg promocje- . '
Ska:I?eZ;eeI;?zapiwne odkrywcaég stwierdzenie, ?e dzien.nikarze? przez kllk?., co Izai(;
mniej lat wspélpracujacy z wieloma agencjami spndazowyrm i th‘z.meJa,cty § ; °
i intensywne kontakty ze srodowiskiem socjologlc;nyn_l, beda mieli ugru}r/l ow'ak
opinie o ich rzetelnosci 1 wiarygodnosci. Zaskoczeniem jednak byla la..twosc,d zja 3
budowali oni bardzo czytelny ranking tych firm wedle rzetelnosci 1 wiarygodnoscl.
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Mozna bylo przypuszczaé, ze agencje wspélpracujace na stale z dziennikami beda

" cieszyly sie ich najwigkszym zaufaniem. Z wywiadéw jasno bowiem wynikato, ze

sposrdd kilkunastu znanych firm sondazowych dziatajacych na polskim rynku naj-
wiekszym zaufaniem - wynikajacym z wysokiej oceny ich pracy — cieszyly sig:
Centrum Badania Opinii Spotecznej i Pracownia Badari Spolecznych z Sopotu. Nie-
co za nimi znajdowat sie — wyprzedzajac jednak wyraZnie pozostate agencje — Osro-
dek Badania Opinii Publicznej. O takiej kolejnosci decydowala przede wszystkim
ocena wartosci badan przedwyborczych. W zgodnej opinii respondentek (szczegdl-
nie mocno podkreslata to ,Rzeczpospolita™) sondaz wyborczy mozna traktowaé ja-
ko wizytéwke osrodka, gdyz jest to jedyne badanie, ktére od razu i fatwo mozna
sprawdzi¢. Trafno$¢ prognozy Pracowni Badari Spolecznych z Sopotu w wyborach
prezydenckich z 1995 r. 1 nieco tylko mniejsza CBOS sprawily, ze wiasnie te dwa
osrodki badawcze byly, w opinii dziennikarzy, niekwestionowanymi liderami pol-
skiego rynku agencji sondazowych. Na gorsza — niz mozna bylo oczekiwaé — pozy-
cje OBOP wplyw miato niepowodzenie badan metoda exit poll (badanie tuz po wyj-
$ciu z lokalu wyborczego) w wyzej wymienionych wyborach. Prognozowanie przez
OBOP - az do korica trwania ,,Studia Wyborczego” — zwycigstwa Lecha Walesy,
kiedy kilka godzin wczesniej (o0 19%) Pracownia Badarn Spolecznych stwierdzita
zwyciestwo Aleksandra Kwasniewskiego, nieco zmniejszylo zaufanie co do warto-
§ci badan tego osrodka. Ciagle jednak bylo ono wsréd dziennikarzy wysokie.
Druga grupe, wyraZnie i lacznie oceniang nieco nizej, stanowig: Demoskop,
RUN, Pentor, SMG/KRC Poland, GFK Polonia. Réwniez na te oceng najwickszy

- wplyw mialy wyniki prognoz wyborczych. W wywiadach zwracano uwage, ze za-

réwno wyniki badan przeprowadzonych przez Demoskop i RUN znacznie odbiega-

ty od rezultatéw CBOS i PBS z Sopotu i byly czasami po prostu nietrafne.

W grupie agencji najnizej przez respondentki ocenianych, na podstawie ich do-
$wiadczenia, znalazly sie: ProMedia 1 Mareko. W wypadku pierwszej z tych firm
w wywiadzie padly wylacznie okreslenia dyskwalifikujgce warto$¢ ich badar;
w przypadku drugiej — powolywano si¢ na nie najlepsza opini¢ w srodowisku so-
cjologicznym. Z kontekstu rozmowy wynikalo ponadto, iz wyniki badai tych firm
nigdy nie mialyby szans na publikacje w trzech omawianych dziennikach, ze
wzgledu na marng ich reputacje. Mozna tylko przypuszczaé, iz mogloby to wply-
nac negatywnie na obraz gazet Korzystajacych zazwyczaj z dorobku badawczego
najlepszych polskich agencji sondazowych. Po raz kolejny zatem pojawit sie wyra-
7nie problem wzajemnego promocyjnego wspierania si¢ — dia dobra czytelnikéw —
agencji badawczych 1 wielkich dziennikéw. Sa one zainteresowane prezentacja ba-
dani rzetelnie przeprowadzonych, zwiekszajaca naszg wiedze o rozmaitych aspek-
tach funkcjonowania opinii publiczne;j.

Drugim - obok trafnosci prognoz przedwyborczych — wyraznym kryterium sto-
sowanym w budowaniu rankingu najlepszych polskich agencji sondazowych bylo
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stosowanie przez nie préb kwotowych. Respondentki wyraZnie wia(zz?ly I}leOWO-
dzenia w stawianiu prognoz przedwyborczych ze stosowaniem przez n.1ektore agen-
cje reprezentatywnych prob kwotowych. Uwazaly przy tym, iz mimo znanych
ogdlnie statystycznych uzasadnien, agencja badawcza zwykle traci kontrole;’n'ad an-
kieterem i do kofica nie wie, kogo on do proby zakwalifikowat. I ten wla§me ele-
ment — kontrole ankietera — mozna traktowac jako trzecie, wyraz’n.e.: krytequm sto-
sowane przy ocenie rzetelnosci i wiarygodnosci polskicl} agencji sondazowych.
Trudno si¢ z tymi kryteriami nie zgodzi¢, a ich pojawienie si¢ w ocenach dobrze
$wiadczy o metodologicznej wiedzy respondentek.

#kk

W czwartej (i ostatniej) czesci problemowej wywiadu interesowa.l nas problem,
jakie pozamerytoryczne informacje o samym sondazu, kt(’)regq wymk1 53 W gaze-
cie publikowane, zawiera zwykle ich metodologiczne omodwienie zamieszczone
w tzw. stopce artykuhu. . '

Dodatkowym, statym elementem wywiadu, pojawiajacym si¢ zawsze pod jego
koniec, byla prosba o udzielenie odpowiedzi na standaryzgwane pytanie, sto.sowa}-
ne réwniez przez dwéch innych badaczy bioracych udziat w naszym pI'OJ.ekCIG
(w badaniu socjologéw akademickich i posiéw Sejmu RP). Celem tego pytma by-
to okreslenie stosunku badanych oséb do proponowanych standardéw pubh.kowa-
nia w prasie wynikéw sondazy”. Chodzilo o tzw. formalne para,rnetry baflama son-
dazowego. Standaryzowana forma pytania umozliwiala poréwnywame danych
uzyskanych w rozmaitych grupach badanych. '

yResp};)ndentki stwitZrdzﬁy w wywiadzie (a analiza publikacji.w dziennikach to
potwierdzila), ze na koficu artykulu omawiajacego wyniki s?ndazu (w tzv'v‘. stopce)
staraja si¢ zawrze¢ zawsze te same informacje: 1) nazwe qsrodka (a.lgencp badaw-
czej), ktoéry badanie przeprowadzit, 2) date przeprowadz.em.a badz}ma, zwykle b,ar-
dzo dokladna, 3) wielkos¢ préby, 4) informacije o tym, w jaki spos6b dobrano probe
oraz 5) czy i dla jakiej zbiorowosci proba ta jest reprezentatyvxfna.

W ,,Gazecie Wyborczej”, przy omawianiu wynik6w sondaz.y prz§dwyborcz.y.ch
lub szans wyborczych réznych partii politycznych pojawi.aiy si¢ takze; czasami ip-
formacje o granicach bledu statystycznego, ktérym obcia(zonfe ﬁq wyml.a §ogdazu.

Dodatkowo, kiedy badania byly przeprowadzane na czyjes z.le.ceme i nie byla
to informacja objeta tajemnica, podawato si¢ sponsora. Najczesciej zreszta byla to
wlasnie gazeta, ktéra omawiala wyniki sondazu. . . .

Z empirycznych analiz wynika, ze typowa informacja o sondazu zz‘umeszczana
w ,,Zyciu Warszawy” miata ksztait nastgpujacy: Sondaz CB 0.? z24-29 lzstfpada, re-
prezentatywna préba losowa 1175 dorostych Polakéw [,.Zycie Wgrsza}x/y 'z 13—1{
stycznia 1996]. ,,Gazeta Wyborcza” z kolei informowata najczesciej: Sondaz
OBOP 7 20-23 stycznia, préba losowa, ogdlnopolska reprezentatywna, 1047 doro-
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stych Polakow [,,Gazeta Wyborcza” 31 stycznia 1996] lub: Sondaz OBOP dla Wia-
domosci TVP. z 20-23 stycznia, reprezentatywna préba losowa 1100 dorostych Po-
lakow [,,Gazeta Wyborcza”, 29 stycznia 1996].

W ,Rzeczpospolitej”, ktéra zamieszczala az trzy rodzaje informacji o sonda-
zach, ,.stopki” doniesiei byly zwykle najobszerniejsze. Najczestsze, najbardziej ty-
powe i najkrétsze informowaly: Sondaz PBS dla ,, Rzeczpospolitej” z 20-21 stycz-
nia 1996, 1000-osobowa préba reprezentatywna dla dorostej ludnosci kraju
[..Rzeczpospolita” 5 lutego 1996]. Pojawialy si¢ jednak w tym dzienniku i takie,
bardzo rozbudowane oméwienia sposobu przeprowadzenia badan: W tekscie wyko-
rzystano wyniki sondazy Pracowni Badar Spotecznych dla ,,Rzeczpospolitej”, naj-
nowszy z 3 i 4 lutego 1996 r., przeprowadzony na 1100-osobowej prébie reprezen-
tatywnej dla dorostej ludnosci kraju. Kazdy respondent ma do dyspozycji 100 punk-
tow. Jesli ktos jest pewien, ze zaglosuje na jakies ugrupowanie, przydziela mu 100
punktow. Jezeli rozwaza rézne mozliwosci — dzieli pule miedzy kilka partii, w usta-
lonej przez siebie proporcji. Jesli na pewno nie chee glosowad, przyznaje 100 punk-
16w takiej opcji. Cytowane w tekscie i na wykresie dane liczbowe odnoszq sig do
grupy osob chcqcych glosowad. Blgd statystyczny nie przekracza 2 do 3 procent
[..Rzeczpospolita”, 9 lutego 1996].

Podobnie rozbudowane byly oméwienia specjalnych badad elit przeprowadza-
nych przez CBOS dla tej gazety: Wykorzystano badania dla ,,Rzeczpospolitej”: Te-
lefoniczna sonda CBOS 7 16-18 stycznia 1996 r., respondenci (po okoto 50 0s6b)
to politycy w proporcji zaleinej od liczby gloséw dla ich ugrupowarn w wyborach
1993 r, biznesmeni z firm o najwigkszych obrotach, spotek gietdowych, najwick-
szych bankdw, przedstawiciele wolnych zawodéw petnigcy funkgje w mediach, in-
stytucjach prawnych, naukowych, kulturalnych i medycznych. Sondai PBS z 6
stycznia 1996 r., 1030-osobowa préba reprezentatywna dla dorostej ludnosci kraju
[.,Rzeczpospolita”, 22 stycznia 1996].

Jak z tego wynika, w swoich oméwieniach ,,Rzeczpospolita” starata si¢ uwzgle-
dni¢ wszystkie istotne statystyczne i metodologiczne parametry badaf, wyznacza-
jac przy tym pewien model trudny do nasladowania przez inne dzienniki.

Respondentki podkreslaly, ze zamieszczajac w ,,stopce” artykutéw podstawo-
we informacje o sondazu biorg pod uwage nie tylko ciagly brak miejsca w gaze-
cie, lecz réwniez swoja wiedzg o przecigtnym jej czytelniku. Dziennikarka , Zy- -
cia Warszawy” najchgtniej rozszerzytaby swoje oméwienia sondazy przede wszy-
stkim o ,,blad statystyczny préby”, ktdry jest szczegdlnie wazny w badaniach
przedwyborczych. Z kolei respondentka z ,Gazety Wyborczej” uwazata, ze w tej
chwili podaje najwazniejsze informacje o badaniu, co nie wyklucza zamieszcze-
nia w przysztosci wigkszej ilosci parametr6w statystycznych i metodologicznych.
Dziennikarka ,Rzeczpospolitej” — chyba stusznie — uznala, Ze jej gazeta starala
si¢ bardzo rzetelnie informowac czytelnika o rodzaju, zakresie i sposobach pro-
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wadzenia badaf, dodajac jednoczesnie, ze wiasnie tych informacji wymaga czy-
a.
teln}l;lie\ifgzrs’r;ﬂej wspomniatem, w koficowej czgsci wywiadu swobodn%golstoso:
wano — w celach poréwnawczych - rozblgdowane Pytamg Zzunl;mf;tf: z ;kt—e e;r(xie_r;_
towa kafeteria. Wlasciwie pytanie to, majace .pczstac tabels, nglezalobz.tr 4 :iww ;0_
ko dziesie¢ pytan zamknietych typu ,,takd— .mf" ZO iaz:s(c):zemem mozliwosci wy
jedzi nieistotnej ,.trudno powiedziec”. Oto X . -
" oggzz:;;,:dpodajqc wynjiki sondazy nie zawsze umiejszczajq dok{adr?q znfo;n:‘z(cj]i
o badaniu. W zwiqzku z tym rozwaza sig wprowadzenie w nas.zym kraju St;m a o
publikowania w prasie wynikéw sondazy. Standard/y t.e b(-;dq tnf017nov;ac ?zenv}:): “
rzy, jakie informacje powinno zawierac dobre. omdéwienie sondazu. (Prosimy
wic symbol ,,x” w odpowiednie niejsce tabeli).

. ods
Czy dla Pani byloby waine posiadanie Tak | Nie Y_'rud-no’ ;nza odp;::;lij
informacji — dotychczas w prasie pov.vze[dzlez,l Z:l u dz;/;;c ual
] leszczanyc : to jest pro.
zaw. anych — o tym: .
nie zawsze UMieszczany ty oy o

1). jaka firma prowadzi sondaz?

2). kto sondaz zaméwit 1 sfinansowat
(jaka osoba, instytucja)?

3). kiedy (dokladnie) sondaz
przeprowadzono?

4). w jaki spos6b zebrano informacje
(ankieta wypelniana, wywiady)?

5). w jaki spos6b dobrano prébe (np.
przez dobér losowy, kwotowy, itp.)?
6). ile 0s6b zbadano i jaki to stanowi
procent préby zaplanowane;j?

7). czy i dla jakiej zbiorowosci proba
ta jest reprezentatywna? v
8). jaki % wsréd og6tu odpowiedzi
stanowily takie odpowiedzi, jak:
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Ltrudno powiedzie¢”, ,.nie wiem™?

9). jakie pytania zadano respondentom
(jak dokladnie brzmialy te pytania)?
-10). w jakich granicach zawiera si¢
biad statystyczny, ktdrym obcigzone

sq wyniki sondazu?
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Intencja pytania bylo okreslenie stosunku do wprowadzenia w Polsce innych,
rozbudowanych standardéw publikowania w prasie wynik6w sondazy. Standardy te
majg informowa¢ dziennikarzy, jakie niezbedne elementy powinno zawieraé dobre
omoéwienie sondazu.

Zgodnie z oczekiwaniami, respondentki konsekwentnie opowiadaly si¢ za
wprowadzeniem takich standardéw, chociaz nie zgodzily si¢ na publikowanie
wszystkich dziesigciu proponowanych informacji o sondazu. Nie byty przekonane,
czy nalezy w gazecie codziennej, biorac pod uwage jej przecietnego czytelnika, za-
mieszcza¢ np. informacje, w jaki sposéb zebrano dane (ankieta wypelniana, wy-
wiad - punkt 4) i jakie pytania zadano respondentom (jak doktadnie brzmialy te py-
tania ~ punkt 9). W pierwszej kwestii wskazywano, ze takich informacji nie zawie-
1aja nawet petne raporty z badan przekazywane gazecie (osrodki badawcze takich
danych nie podaja). W drugiej — dotyczacej doktadnego brzmienia pytafi — argu-
mentowano, ze zazwyczaj w artykulach stosowato sig jakies ich omoéwienia; kiedy
za$ pytania byly krtkie i proste — zamieszczato sie ich tresé®. Respondentki pod-
kreslaty w dyskusji zasadnicza —ich zdaniem — réznice miedzy socjologicznym ra-
portem z badaii a artykutem w gazecie codziennej. Zwykle zreszta na dokladne
1 pelne podawanie tresci pytari nie zgadzali sig redaktorzy prowadzacy, ze wzgledu

na brak miejsca i malg atrakcyjnos¢ dziennikarska takiego tekstu.

Zawsze poszukuje si¢ zatem kompromisu miedzy wiernoscig dla sondazowych
raportéw a umiejetnoscia zainteresowania czytelnika.

Wszystkie respondentki bardzo mocno podkreslaty znaczenie informacji o tym:
ile 0s6b zbadano i jaki to stanowi procent préby zaplanowane;j (punkt 6), jaki pro-
cent wsrod ogéhu odpowiedzi stanowity odpowiedzi typu ,.trudno<powiedzie¢”,
hie wiem” (punkt 8) i w jakich granicach zawiera si¢ blad statystyczny, ktérym ob-
cigzone s3 wyniki sondazu (punkt 10). Przyznawaly, ze takie informacje powinny
si¢ zawsze znaleZ¢ w oméwieniu sondazu®.

Takie opinie o wprowadzeniu standard6w publikowania sondazy w naszym Kra-
ju powinny socjologéw cieszy¢, ale pamigtajmy, ze ich wyrazicielkami s dzienni-
karki pracujace w dziennikach uznawanych za najlepsze w kraju (,,Rzeczpospo-
lita”, ,,Gazeta Wyborcza”) i w gazecie uznawanej do niedawna za co najmniej do-

3 Przytaczanie treéci pytas w roku 1994 wystgpowato z nastepujacg czgstoscia; ,,Rzeczpospolita”
47%, ,,Gazeta Wyborcza” 38%, ,Zycie Warszawy” 24%. Por. studium Z. Gostkowskiego i J. Kowalskie-
20 w niniejszym tomie.

W rzeczywistosci blad statystyczny byt informacja podawang najrzadziej: w roku 1994 pojawit si¢
w zaledwie 2,2% doniesiefi sondazowych w ,.Gazecie Wyborczej”, 4,1% w »Rzeczpospolitej”, a w ,,Zy-
ciu Warszawy” nie pojawit sie ani razu. Relacje dziennikarek z przeprowadzonych z nimi wywiadéw
pochodzity z 1996 roku, trudno jednak uznag, ze rzeczywista czgstos¢ podawania tresci pytari i btedu
statystycznym w doniesieniach prasowych znaczaco wzrosta w ciggu okolo péttora roku.
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bra (,Zycie Warszawy”). Czytelnicy tych QZienr'likéw maja z_atern s;st;se ks:tt;}tn(;
waé swoja wiedzg 0 sondazach opinii pubhf:znej nz'i”podstaww arty ' O\Zkrizé one
wprowadzajacych w tajemnice ,,sondazowej kuchm 1gb - ostro.zme] -t mer
cje mozna autorom owych artykul6éw przypisac. ,Co Jedna}c wiedza o sonlektura
opinii publicznej ¢i cztonkowie naszego spoleczengwg, ktoryrq wysta:czg ?
gazet codziennych zajmujacych si¢ przede wszy_s.thm mf.orm.aqa‘ s’epsg:gjnat.

1 tutaj dotykamy niestychanie waznej kwestil 0f1p0w1ed.z1ah}osc1, jaka sp.oczyl-
wa na dziennikarzach, ktorzy przez swoje artykuly 1 wypowiedzi kSZtélmJaa nie tyl-
ko jakis obraz socjologil empirycznej, ktora do niegiawna za bacglamaml sondazowy-
mi ,stata”, lecz réwniez budujg swoistg rolg sondazy w systemie demokrzyty}cznym.

7daniem Antoniego Sutka, ze wzgledu na niezwykle wazng rolg wymlfow son-
dazowych badafi opinii publicznej w systemie. demokrgtyczn}{m (sq o;fi 1§tomyrrl:;
rodzajem informacji spotecznej), ich prezentgc;a w prasie pqwmna s;;e niac pe:))vW
kryteria. Zdajac sobie sprawe z réznic, jalfle wyste;,pu!aC migdzy re acja Sﬁiask 12
a oryginalnymi i szczegblowymi raportami Z bada}n, 6w autor uwaza _]t; ak,

w omoéwieniach sondazy gazety powinny podav.vac zawsze not¢ m.et.odo ogiczna.
Czytelnicy powinni w niej znaleZC podstawowe. informacje o padamu.' "
1. Nazwe instytucji badawczej, ktdra sondaZ przeprov?/adzllc.z oraz, Jeg¢; ew;nl -
alnego zleceniodawcy (... ). W przypadku b;zldari autorskich — indywidualnych lu
- sy podawaé nazwiska ich autorow.
Zespg.%oglzrc:ls’le:iilebzganej populacji, 1. zbiorowosci, 2 kté.rej zostata ,pobrar;a
préba (np. dorosta ludnosé¢ Polski, uczniowie trzecicl*; I]ccla;l )dzzennych szkot ponad-
wvch w Warszawie, burmistrzowie miast poiskich).
pOd;t.aIvfiZz;nos’é realizowanej préby i metoda Jej doboru ( np. 11 3/7-osobc?w;a re-
prezentacyjna proba losowa, 1 000-osobowa reprezentacyjna proba udzia OYZ[-I’
a w ostatecznosci nawet tylko: 1 102-0sobowa préba reprezentacy]r,ta). Przy pro ie
udziatowej (kwotowej) zaleca sig podawac cechy, ze wz.gl?(?u. na kfore 'c.lokonlamo ]ei
wyboru. Przy probie losowej powinien byc podany stopieri jej realzzczc;z —zwlaszcz
jesli w danym sondazu jest on szczegdlnie niski na tle innych badari tego typu. .
4. Termin zebrania danych w terenie (np. maj 1995, 5-8 lutego 1 9?7).hP;wz-
nien on by¢ podany tym dokladniej, im bardziej ak.n,talne s sprawy, ktorycd ;)tzr-i
czq przedstawione wyniki. Zaleca si¢ tal;z'e ohdnoszc _tefr;nizen) badania do wydarz
i ikéw (np. nazajutrz po kracnu na gietazie;. .
lsmtSn.yIC\Ze(tiiz: zlr)lierani(aljlanycl]z (np. wywiady indywidualne, ar?]cifta wypeimana
przez badanych, wywiad telefoniczny). Tz informacje vyolno Pomzjac, gdy ]e;t .oczy-
wiste, e dane zebrano za pomocq Lypowego dwywiadu indywidualnego, a nalezy po-
< i zawsze, gdy zebrano je inng metodq. . .
dawg C[]){f;]iiadnzé s}gor)r]nulowanie pytania (np. ,,Czy, ogcilnie rzec; btorc;(j‘, sytt.u;qz
w naszym kraju idzie w dobrym czy tez zZiym kierunku? . »Na ktorq. qu nq]; 12—
niej odda}(a)by Pan(i) glos w wyborach, gdyby odbyly sig one w najolizsig niedz
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le?”) Powinno byc jasne, czy pytanie miato charakter otwarty (wymagato odpowie-
dzi spontanicznych), czy zamknigty (wymagato wybrania odpowiedzi z zapropono-
wanego zestawu). Jesli pytanie bylo zamknigte, powinny byc¢ przytoczone odpowie-
dzi dane do wyboru. Jesli moina byto podac wigcej niz jedng odpowied?, nalezy to
zaznaczyC przy ich przedstawianiu [Sulek 2001].

Przytoczmy réwniez proponowane przez autora ,,wzorcowe przyklady not me-
todologicznych™:

Sondaz Pollupa dla ,,Govica Postgpowego”, 5-8 lutego 1987, reprezentacyjna
1137-o0sobowa préba losowa mieszkaricéw Polski od 16-go roku Zycia;

Sondaz Instytutu Opiniometrii, 17-18 lutego 1997 roku, 1000-osobowa préba
udziatlowa reprezentacyjna dla dorostej ludnosci kraju, uwzgledniono: plec, wy-
ksztatcenie i wielkoS¢ miejscowosci zamieszkania badanych [Sutek 2001]

Przywolany tutaj tekst ,Zasady prezentacji wynikéw sondazy w prasie ze
szczegblnym uwzglednieniem sondazy wyborczych” zawiera takze propozycije in-
formacji dodatkowych, dotyczacych prezentacji i interpretacji wynikéw (B) oraz
,Rady ogélne” (C), z ktérych chyba najwazniejsze kaza — lub stabiej sugerujg — wy-
raznie oddzielaé same wyniki od ich interpretacji 1 proponuja zachowanie ostroz-
nosci wobec sondazy zamawianych przez instytucje i gazety o wyraznej orientacji
politycznej lub ideowej [Sulek 2001, s. 273-280].

Rozpatrujac powyzsze zalecenia w Swietle wynikéw uzyskiwanych w przepro-
wadzonych badaniach trudno odrzuci¢ konstatacje, ze poza ta ich grupg, ktéra do-
tyczy konstrukcji wzorcowej noty metodologicznej, znaczna ich czgs¢ jest trudna
do wykorzystania w ogénopolskich dziennikach. Ich redaktorzy prgwadzacy kie-
rujg si¢ przeciez przy publikacjach artykuléw kryteriami atrakcyjnosci tresci i for-
my. Latwo przeciez obserwowaé teraz (a i poprzednio) swoista ,,wojng” na drama-
tyczne prasowe nagléwki. Kazdy wlasciwie dziefl przynosi jaka$ sensacyjng infor-
macje z dziedziny polityki, gospodarki, kryminologii. Dziennikarze méwig w swo-

im slangu, Ze ,,nagtéwek musi krzycze¢”. Przy catym merytorycznym i metodolo-
gicznym przywiazaniu oraz szacunku dla swojej pracy, nie mozna oczekiwa¢ od ba-
daczy opinii publicznej, by dostosowywali si¢ do tych klasycznych publikacyjnych
zasad. Niewiele jest zreszta grup spolecznych i zawodowych, poza oczywiscie so-
cjologami, politykami, parlamentarzystami i biznesmenami, ktére by emocjonalnie
i z zapartym tchem Sledzily wyniki sondazy omawiane w prasie.

Nie oslabia to oczywiscie metodologicznego znaczenia owych zalecen i postu-
latéw. Stanowig one kanon zasad prezentacji wynikdw sondazy i powinmy byc
przez dziennikarzy brane pod uwage. Badania opinii publicznej — jezeli zgodzimy
sie na ich przedmiotowe i instytucjonalne odréznienie od socjologii — sg w syste-
mie demokratycznym powigzane na zawsze ze §rodkami masowego przekazu. Co
wigcej: Media wyznaczajq ,,ramy dla ekspresji opinii publicznej” a nawet ,,opinia
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publiczna bez mediow nawet pomyslec si¢ nie da [Sulelf 2001: s. 226.].-1-\]16 moze tq
jednak oznaczaé biernosci i bezradnosci socjologéw 1 ba_tdaczy opinii .pub'hcznej
w kontaktach z nimi. Zaréwno bowiem naukowe so<:jolog1czne~ analizy, ]a%< 1 pada-
nia sondazowe dostarczaja mediom tego, bez czego nie mogg si¢ one ob){c - 1pfor:
macji o nastrojach spolecznych, ocenie przedsigwzigc rzqd.u (w tyrp takze dz:1alan
reformatorskich!), rozumieniu zasad demokracji, prefere.r.lqach pohtyc.znyc.h i v’Jy-
borczych szansach partii, zaufaniu obywateli do instytucji pubhcznych 1 pohtykpw,
obawach przed bezrobociem, sposobach uczestnictvyg w }(gltgrge itp. O funkcjach
(w tym takze poznawczych) badafi opinii publicznej istnieja juz zresztg klasyczni
rozprawy [Funkcje badari opinii publicznej w ustroij demokrafycznym. Przypade'
Rzeczpospolitej Polskiej, w: Sutek 2001 s. 213-235]1 lzyloby niecelowe przypomi-
nanie tutaj zawartej w nich wyczerpujacej argumentacjl.

Wszystko to sprawia, ze socjologowie 1 sondazysci” maja w kontaktiich 7 me-
diami bardzo wazny element przetargowy — potrafia te informacje w spos.ob qauko-
wy zdobywac. Chodzi tylko o to, by czytelnik, sluchacz’ lup telewidz w1edz'1a1, na
podstawie jakich metodologicznych kryteriéw oddmelac_: wiarygodne badama.opl-
nii publicznej od takich, ktére nie moga budzié Zau‘f_ama.. Zarysowa}qa powyzej ~
naiwna by¢ moze — idea rozlozonej w czasie edgkacp so.qologlgzne] J(?St w }stoc1e
czescia ,,demokratycznej socjalizacji” obywatel}. Badama opinii .pubhczn/ej. s na
trwale wpisane w system demokratyczny (méwi si¢ .nawet, iz s3 jego c;e;smq) nie
tylko dlatego, ze dostarczaja spolecznie wainych_ mformac_p o funkgonowamu
pafistwa lub spotecznych postawach. Oich Znaczeniu decydu;e jeszcze _].CQen czyn:
nik — nie wiem, czy nie najwazniejszy. Wiasciwie kazdz_i publikacja Wyplkf)w badafi
sondazowych pokazujesytuacje wyboru jako Jf}dI.legO z deﬁmcyjnych el.e-
mentow systemu demokratycznego. Metaforycznie méwiac, b a d ar} i a opi-
nii publicznej nie tylko pos’wiadczaja‘. wgznosc/lndy-
widualnej opinii, lecz takze ucza, w jaki sposob po-
winna by¢ ona uzyskiwana. Pokazuja, ze 53 lepsze 1,gorsz§ rnetody,
mniej lub bardziej precyzyjne prognozy przedwyborcze 1 - W kf)ncu - 1r}stytugje
konsekwentnie budujace swoja badawcza reputacje oraz tak‘le, }(tore oto nie dbaja.

Innymi stowy, by speinito si¢ marzenie wielu socjologéw 1’w1e’c,12a sor.ldazowa go-
stata przebudowana w ,,samowiedz¢ wspélczesnych spoieczen§tw {Kubiak, .Pr,zy y-
towska, Rostocki 2000], oméwienia wynik6w sondazy w prasie musz3 spelch cho-
ciaz najwazniejsze z wczeshiej opisanych Iygorow r.netodologl_cznych. Bez ich re-
spektowania badania opinii publicznej staja si¢ tylko informacyjng c.lellcawc')stkac, czy
ostrzej — brakiem szacunku dla tych, ktérzy jaz mtelektualnyrp wysﬂ/kn_em i em’o’q 0-
nalnym zaangazowaniem wypowiadajg w sondazu. Meto,dolog1czna’sw1ad‘om(.)sc so-
cjologéw musi zatem — chociaz czesciowo - przem,kna(c do'}lmyslo'w dz1ehnm karztr 2)1:
I nie jest to tylko rola ich redakcji. Presja muslt piygqc z_agenc.p.sondazowyc ,1z§ ;/W
ny socjologéw akademickich i - co jest oczywiscie najtrudniejsze — od czytelmkow.
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Na szczgscie, przedstawione w tym artykule wyniki badari pokazuja, ze dzien-
nikarze najwickszych polskich dziennikéw sg — jak sie zdaje — $wiadomi swojej
spolecznej odpowiedzialnosci. Moga o tym §wiadczy¢ przywolane nizej przykiady.

»Rzeczpospolita” 12 lipca 2001 zamiescita kolejng prognoze wyborcza. W no-
cie metodologicznej czytamy: Badanie przeprowadzita Pracownia Badari Spotecz-
nych migdzy 6 a 9 lipca na 1026-osobowej reprezentatywnej probie dorostych Po-
lakow. Bigd wynosi 3 proc.” Odnotujmy tez, iz w nagtéwku oméwienia sondazu po-
jawia si¢ wazna informacja: Odwolanie Kaczyriskiego nie zmienito notowari Prawa
i Sprawiedliwosci.

W ,,Rzeczpospolitej” z 16 lipca 2001 r. zamieszczono wynik dwéch sondazy
dotyczgcych opinii Polakéw o odwolaniu Lecha Kaczyfiskiego z funkcji ministra
sprawiedliwosci: CBOS i TSN OBOP. Pierwszy z nich opatrzony jest nota metodo-
logiczng: Sondaz CBOS ,, Opinie 0 odwotaniu ministra Lecha Kaczyriskiego” prze-
prowadzono od 6 do 9 lipca 2001 r. Na reprezentatywnej losowej probie 1193 Po-
lakéw powyzej 15 roku Zycia. Maksymalny blqd statystyczny wynosi 3 proc.

1 jeszcze raz ,Rzeczpospolita” — tym razem 12 lipca 2001 r. W tym dniu dzien-
nik zamiescit tez wyniki sondazu przeprowadzonego na zlecenie gazety, dotycza-
cego odwolania ministra Lecha Kaczyniskiego. Oméwienie sondazu zawiera tres¢
dwoch pytari zamknigtych wraz z proponowanymi odpowiedziami oraz nota meto-
dologiczng: Pracownia Badari Spotecznych przeprowadzita badania 6-9 lipca
2001 r. Na 1026-osobowej probie reprezentatywnej dla dorostej ludnosci kraju.

Dopowiedzmy od razu, ze taka tre$¢ ,,not metodologicznych” jest standardem
dla ,,Rzeczpospolitej” i spetnia wigkszos¢ zaleceri Antoniego Sutka, mimo iz oma-
wianiem sondazy nie zajmuje si¢ juz dziennikarka, z ktérg w 1995 r. przeprewadzi-
tem wywiad. Wida¢ dobrg i przemyslang kontynuacje.

Z kolei ,,Gazeta Wyborcza” opublikowata w dniu 14-15 lipca 2001 r. Sondaz
wyborczy CBOS. W nocie czytamy: Badanie CBOS, 6-9 lipca 2001 r. Na 1015-o0s0-
bowej losowej grupie dorostych Polakow.

Ale rowniez w ,,Gazecie Wyborczej” z 16 lipca 2001 r. znalaztem oméwienie
sondazu OBOP o nowym Sejmie, ktére — ku mojemu zaskoczeniu - nie jest opatrzo-
ne zadng informacja o sposobach jego przeprowadzenia. BadZmy jednak mifosier-
ni - zdarza si¢ to najwigkszemu polskiemu dziennikowi bardzo rzadko. Pewnym
wytlumaczeniem moze by¢ chyba tylko to, ze jest to przedruk za PAP (Polska

Agencjq Prasowa), ktdrej pracownicy nie przeczytali jeszcze Sondazu polskiego
[Suiek 2001].

7 By nie popada¢ w zachwyt, zauwazmy jednak, iz nota ta nie spetnia wszystkich zaleceri dotyczg-
cych jej zapisu: Zalecane formuty dla calego sondazu: bigd statystyczny nie przekracza n proc., maksy-
malny blqd statystyczny w tym badaniu wynosi n proc. {...) Przy podawaniu bledu statystycznego nie na-
lezy uzywac okresleri ,,blqd” i ,,dopuszczalny blgd” [Sulek 2001, s. 277].
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Podobny btad popelnit takze ,,Dziennik E6dzki” (16 lipca 2001 1) przedstgwm—
jac Sondaze OBOP i Demoskopu dotyczace prognoz wyborczy.ch - Folorox.ve 1gra-
ficznie przystepne, ale calkowicie pozbawione noty metodologlcz'nej. Nalezy ’zatern
zapytaé, jak wymarzony przez socjologéw kompetentny czytelnik moze porowny-
wad te dwa badania opinii publicznej?

Zakonczenie

Celem artykutu nie bylo tylko skrétowe przedstawienie opinii dzienmkarz'y
trzech polskich dziennikéw o zasiegu ogblnopolskim 0 §pos9ba}ch prezentoyvama
w nich wynikéw badania opinii publicznej. Jego p.rz'eslafue widzialem szerzej. SFa—
ralem si¢ w nim zawrze¢ rozwazania nieco ogélniejszej patury, przede ws;ysqum
dotyczace rozumienia przez media swojej funkcji pps’redmka migdzy agencjami ba-
dawczymi a spoleczeristwem. W niedawno opublikowanym ,w ,,Kultur;e 1 'Spole-
czefistwie” artykule pisaliSmy: Z trescig oryginalnych raportéw zapoznajq sig tylko

osoby szczegdlnie zainteresowane: dziennikarze, naukowcy, zleceniodawcy badar. -

Do opinii publicznej wyniki badar sondaiowych docierajq .prawie wy%qczme ,za po-
Srednictwem mediéw. O tym, co badano, jakiej tresci pytania zadano, Jakq.probq sig
postuzono, jakie uzyskano wyniki, dowiadujemy sig od dziefmikarzy. To oni os‘tatecz-
nie ksztattujg obraz sondazy. Dziennikarze w roznym stopmu. sq pr,z).lgotowgm ZaV’VO-
dowo do petnienia roli posrednika migdzy oSrodkami a pfzbltcznosczq, ale ich posre-
dnictwo jest niezbgdne [Kubiak, Przybylowska, Rostock.t%OO(?]. . N
Wyniki badan zaprezentowane w artykule dowiod}y, iz dziennikarze omawrfqai—’
cy wyniki sondazy w mnajwigkszych polskich dz1er-1mkach (,,Rzec.zpospohta}
i ,,Gazeta Wyborcza”) nie tylko sg dobrze merytoryczme przygotowam, lecz takze?
$wiadomi ograniczeni narzucanych przez formuig czy koncepcje gazety. Dol,)rz.e tez
pojmuja funkcje badan opinii publicznej w systermf.: demokratycgnyn}. S\_Vlado-
mo$¢ waznosci swojej roli w komentowaniu ich wynikéw pozbawiona jest jednak
proznosci. Swiadcza o tym wypowiedzi poka_zuja(cg respekt' dla norm -metod01.0-
gicznych formutowanych przez socjologéw 1 agencje §oqduowe. Powiedzmy ja-
sno, 7e tylko ich przestrzeganie pozwoli osiagnac cele, jakie od pewnego czasu sta-
iaja sobie socjologowie: o
Wlajft. Sf?omoze go wgprzeksztalceniu rozproszonej i ciggle fragm,entarycznej wzed;y
sondazowej w samowiedzg wspdlczesnego polskiego spoteczenstwa {Gostkowski,
itowicz, Wstep w niniejszym tomie]. ' »
Danél.oggcpzr,owadgfi do uwfarjgodxﬁenia\badaﬁ opinii pubﬁcznej w §’w1adomosm
spotecznej. Instytucjonalne istnienie agencji badawczych nie oznacza !eszcze Z,spo—
tecznej legitymizacji sondazu”. Trafnie ujat to Antoni Su.lek: Wazne jest, by mfsr-
macje sondaiowe docieraty do ludzi preez dtugi czas. Nie zastrzyk danych sonda-
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zowych, zaaplikowany w ostatnich dniach sondazowej gorgczki, lecz powoli sqczg-
ce sig do gioéw krople sq wlasciwg metaforq wpkywu sondazy na decyzje wyborcze.
Tak dziatajq media [Sulek 2001, s. 222-223].

3. Przedstawianie w prasie (lub szerzej, w mediach) wynikéw badari opinii pu-
blicznej skloni jej czytelnikéw do uznania stosowanych metod i procedur za wiary-
godne. Owa ,spoleczna legitymizacja metody badawczej” nie dokona sie jednak
bez diugiego procesu edukacji. Jednym z najistotniejszych jej element6w jest tak
czgsto komentowana w artykule jakos¢ ,.not metodologicznych”.

4. I wreszcie konsekwentne prezentacje sondazy w mediach staja sie czescia
~demokratycznej socjalizacji”. By obywatel demokratycznego paristwa mégt uwie-
rzy¢ w waznosc jego indywidualnej opinii, musi wiedzie¢, ze jest ona precyzyjnie
1 w spos6b naukowy zbadana i opisana oraz profesjonalnie skomentowana w srod-
kach masowego przekazu.
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