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SONDAZE W PRASIE.
O POZYTKU Z BADAN ILOSCIOWYCH W MEDIACH

Robert Szwed, Instytut Dziennikarstwa i Komunikacji Spotecznej,
Katolicki Uniwersytet Lubelski Jana Pawlta I1

Trudno przeceni¢ znaczenie sondazy w zyciu publicznym. Ich wyniki zwykle sa trakto-
wane jako glos opinii publicznej, cho¢ jej sens zalezy od tego, kto, w jakim celu i w jakim
kontekscie si¢ do niej odwotuje. Plastyczno$¢ koncepcji powoduje, ze dla wielu opinia
publiczna pozostaje fantasmagoria wykorzystywana gltownie przez dziennikarzy 1 polity-
koéw, co nie zmienia jej kluczowej roli w dyskursie publicznym. Dlatego, abstrahujac od
tego, czym wlasciwie jest opinia publiczna, uwage skupimy na jej przejawach w postaci
sondazy.

Zainteresowanie sondazami wynika ztego, ze sa one najczg$ciej przywolywana forma
badan naukowych, wzglednie czg¢sto komentowanych i interpretowanych nie tylko przez
analitykdw, ale rowniez przez pozostajacych poza nurtem badawczym, laikow. W ten
sposOb nauka staje si¢ czescia dyskursu potocznego, a kwantytikacja opinii ,,sportem”, do
ktérego — jak si¢ wydaje — rownie kompetentnie przysposobi¢ si¢ moga dziennikarze i poli-
tycy, co sondazys$ci, socjologowie czy psychologowie. Przenikanie nauki i dyskursu
potocznego w obszarze sondazowych badan opinii publicznej w sprzezeniu zwrotnym
spowodowalo, ze staly si¢ one jeszcze bardziej popularne i chgtniej wykorzystywane
w dyskursie publicznym. Autor w niniejszym tekscie stara si¢ odpowiedzie¢ na pytanie, jak
sondaze sa wykorzystywane w mediach.

Badania sondazowe w mediach: wprowadzenie do problemu

Jakie wlasciwosci sondazy powoduja, ze sa one che¢tnie publikowane? Mozna wymieni¢ co
najmniej kilka czynnikow: (1) w stosunkowo prosty sposéb ,,reprezentuja” cate spoleczen-
stwo, ktorego glos w demokracji jest kluczowy (w przypadku badan reprezentatywnych),
(2) sa bliskie dla odbiorcdéw, poniewaz na mapie mozliwych odpowiedzi kazdy odbiorca
moze tatwo umiescic¢ siebie, (3) sa atrakcyjne, przyciagajac uwage i budzac ciekawos¢ (np.
badania dotyczace zdrowia, dochodow, czy upodoban), (4) sprawiaja wrazenie obiektyw-
nych, wspierajac si¢ instrumentarium naukowym, odwotlujac si¢ do kategorii proby loso-
wej, wnioskowania statystycznego, ekstrapolacji itp. Publikacje sondazy w mediach
zwigksza tez ich aktualnos¢, znaczenie dla decyzji odbiorcoOw oraz poniesione w zwiazku
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ze zdobyciem informacji koszty: im wigksze, tym wigksze prawdopodobienstwo, ze publi-
kacja uzasadni sensownos¢ ich poniesienia. Te wtasnie wlasciwosci powoduja, ze analitycy
medidéw stwierdzaja, ze sondaze sa ,,gotowymi newsami”[1], a zbudowane w oparciu o nie
wiadomosci sa konkretne, obiektywne i dostarczaja natychmiastowej informacji o stanie
opinii publicznej [2].

Poza wlasciwo$ciami zwigkszajacymi atrakcyjno$¢ badan opinii publicznej z perspektywy
wydawcow, istnieja rowniez takie ich cechy, ktére czynia je materiatem trudnym do pre-
zentacji. Podstawowym problemem jest ztozono$¢ informacji: liczby, kreujac aure
naukowos$ci, tworza zastong, ktora dla wielu pozostaje nie do przebycia, auzywane
w analizie pojecia (odsetek, korelacja, wspotzaleznos¢ ibtad statystyczny) przywodza
wielu osobom wyobrazenia, ktorych kontury sa mgliste i zamiast rozjasnia¢ watpliwosci
mnoza je. Wlasciwa interpretacja wynikéw sondazy jest problemem dotyczacym w row-
nym stopniu publiczno$ci, jak i1 dziennikarzy, ktérzy ponadto musza oceni¢ warto$¢ wyni-
kow, wiarygodnos¢ danych oraz wiasciwie je zaprezentowaé. Uwzgledniajac wymogi
edycyjne z jednej strony (news powinien by¢ jasny, krotki i jednoznaczny), z drugiej zas
merytoryczne wymagania rzetelnej prezentacji wynikéw badan (podstawowe informacje
o sondazu, podstawa procentowania, mozliwe btedy itd.), dziennikarze staja przed duzym
wyzwaniem pogodzenia oczekiwan, ktére w swej istocie sa sprzeczne. W ten sposob
Cantril, analizujac sposoby prezentacji wynikow sondazy w mediach, krytykuje sytuacje,
w ktorych wymogi metodologiczne decydujace o trafnosci, wiarygodno$ci badania sa
podporzadkowane dziennikarskim kryteriom prezentacji wiadomosci [3]. Prowadzi¢ to
moze do niewlasciwe] interpretacji wynikow, dyskusji nad opiniami, zdarzeniami
1 faktami, ktére w istocie rzeczy przedstawiaty si¢ inaczej lub nie miaty miejsca.

W obliczu refleksji nad coraz wigkszym znaczeniem sondazy w zyciu publicznym, wzrostu
ich liczby, wysuwanych wobec nich zastrzezen oraz w sytuacji wielokrotnego ich wyko-
rzystywania przez sztaby wyborcze w trakcie kampanii, w latach 40. 1 50. ubieglego stule-
cia pojawity si¢ wysitki zmierzajace do ustalenia standardow okreslajacych zasady ich
prezentacji, sposoby upowszechniania w mediach.

W Stanach Zjednoczonych wskazdéwki dotyczacego tego, jak przeprowadzaé, interpreto-
wac 1prezentowa¢ wyniki sondazy zostaly opracowane przez American Association for
Public Opinion Research (AAPOR) iThe National Council on Public Polls (NCPP).
W Europie od ponad 50 lat dziata European Society for Opinion and Marketing Research
(ESOMAR), ktore wraz z World Association for Public Opinion Research (WAPOR) opra-
cowato przewodnik ,,dobrych zasad postgpowania” w zakresie prowadzenia i upowszech-
niania wynikéw sondazy (zob. strony internetowe organizacji). Wydano roOwniez szereg
broszur iksiazek na temat badan opinii publicznej skierowanych do dziennikarzy i prze-
cigtnych odbiorcow. Opisuja one réznorodne elementy decydujace o jakosci badania, ktére
umozliwiaja osobom ,,z zewnatrz” oceng ich rezultatéw i zdecydowanie, do jakiego stopnia
mozna im ufa¢. Réznice migdzy autorami w zakresie kompendium informacji, jakie powinny
zosta¢ przedstawione wraz z danymi sa nieznaczne i dotycza szczegotdw prezentacji. Zgodnie
zowym przewodnikiem prezentacji wynikow badan powinny towarzyszy¢ informacje
zawierajace stwierdzenia: (1) kto zamowil badanie (sponsor), (2) kto je zrealizowal (firma
badawcza), (3) jaka byta populacja z ktorej dobierano probe, (4) jaka byta metoda jej doboru,
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(5) jaka byta wielko$¢ proby, (6) jaka byta procedura zbierania danych, (7) kiedy dane zostaty
zebrane, (8) jaki blad statystyczny zwiazany jest z wynikami badania 1(9) jak brzmiato
pytanie, ktorego wyniki sa interpretowane. Zwraca si¢ rowniez uwagg na zasadno$¢ przed-
stawienia udziatu osob, ktore sa niezdecydowane, informacji na temat bledoéw statystycznych
zwigzanych z omawianiem wynikéw badan w podgrupach czy kolejnosci pytan.

Wybory roku 2005 w Polsce sktonity rowniez polskie organizacje zajmujace si¢ badaniami
opinii i rynku do opracowania wskazowek w zakresie sposobu prezentacji wynikdw son-
dazy w mediach. Polskie Towarzystwo Socjologiczne oraz Organizacja Firm Badania
Opinii 1 Rynku odpowiednio w listopadzie 2005 roku 1 maju 2006 roku, opublikowaly na
swoich stronach internetowych zalecenia w zakresie publikowania wynikéw badan opinii
spolecznej. Obie instytucje rekomenduja, aby prezentacji wynikow sondazy w mediach to-
warzyszyta metryczka badan zawierajaca siedem elementow: (1) nazwe instytucji badaw-
czej, (2) okreslenie badanej populacji, (3) liczebnos¢ zrealizowanej proby 1 (4) metode jej
doboru, (5) termin zebrania danych, (6) metode zbierania danych oraz (7) doktadne sfor-
mutowanie pytania. Propozycja polskich organizacji jest zatem bardziej liberalna w porow-
naniu do zasad opracowanych przez migdzynarodowe instytucje ESOMAR, WAPOR oraz
amerykanskie stowarzyszenie AAPOR.

Obecnos¢ badan opinii publicznej w mediach prowadzi do kilku pytan: (1) jak czgsto
dziennikarze w mediach odwotuja si¢ do sondazy? (2) w jaki sposob je wykorzystuja? (3)
jak czgsto powoluja si¢ na sondaze zlecone przez konkurencyjne media, a jak czgsto na
,swoje” sondaze? (4) jak czgsto media dotaczaja do wynikow sondazy informacje pozwa-
lajace oceni¢ ich wartos$¢, czyli w jakim stopniu spetniaja kryteria formalne zaproponowa-
ne przez organizacje branzowe skupiajace badaczy opinii 1 rynku.

W dalszej czesci tekstu podjeta zostanie proba odpowiedzi na te pytania, przy czym ogra-
niczono si¢ do polskich mediow, w tym w szczegdlnosci do ogdlnopolskich dziennikow.

Metoda

W niniejszym badaniu analizie tresci poddano artykuty publikowane w okresie kampanii
wyborczych do parlamentu w dwdch wiodacych gazetach codziennych: ,,Rzeczpospolitej”
(RP) 1,,Gazecie Wyborczej” (GW). Oba tytuty istnialy na polskim rynku prasowym w mo-
mencie transformacji ustrojowej w roku 1989 1 obejmuja spektrum opinii od prawicowych
1 centrowych (RP) do lewicowo-liberalnych (GW). Do analizy przyjeto wszystkie te
artykuty, w ktérych odwolywano si¢ do kampanii wyborczych do parlamentu i w ktérych
uzyto frazy ,,sondaze”, ,badania opinii publicznej” lub relacjonowano wyniki badan tego
typu. W oparciu o zarchiwizowane zasoby elektroniczne czasopism oraz wersje papierowe,
ktore nie zostaly objete archiwizacja, zbudowano baz¢ danych obejmujaca 589 artykutdw,
w tym 326 artykutow opublikowanych w ,,Gazecie Wyborczej” 1 263 w ,,Rzeczpospolite;”.
Dokonane na jej podstawie analizy pozwola oceni¢ czgstotliwos¢ pojawiania si¢ sondazy
w mediach w kolejnych kampaniach parlamentarnych.
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Przedmiotem analizy byta rowniez obecno$¢ elementow formalnych zawierajacych infor-
macje na temat metodologii badania. W tym celu wyselekcjonowano z bazy danych 271
artykutéw (138GW, 133RP), ktore relacjonowaly wyniki sondazy przedwyborczych doty-
czacych nie tylko popularnosci politykoéw 1 partii politycznych, ale rowniez dyskutowanych
w trakcie kampanii problemoéw, wizerunku politykdéw, idealnych cech kandydatow itp.
Opierajac si¢ na wskazoéwkach zaproponowanych przez polskie organizacje branzowe oraz
zasady zaproponowane przez ESOMAR i1 AAPOR, zbadano obecno$¢ w artykutach infor-
macji na temat: (1) sponsora badania; (2) nazwy firmy przeprowadzajacej sondaz; (3) wiel-
kosci proby 1 sposobu jej doboru, (4) metodzie zbierania informacji, (5) populacji, z ktére;j
dobierano probe, (6) czasu realizacji badania, (7) prezentacji pytania stanowiacego przed-
miot analizy, (8) informacji na temat bledu statystycznego. Zakodowane ze wzgledu na
obecno$¢ powyzszych kryteriow artykuly pozwola rowniez oceni¢ jako$¢ prezentacji
sondazy wilasnych i obcych w ,,Rzeczpospolitej” 1 ,,Gazecie Wyborcze;j”.

Wyniki

Poczawszy od roku 1991, a zatem od pierwszych wolnych wyboréw parlamentarnych
w Polsce obserwujemy gwattowny wzrost liczby sondazy zamawianych i relacjonowanych
w mediach (zob. rys. 1). Zjawisko to odpowiada trendowi, ktory od drugiej potowy 20.
wieku jest obserwowany w demokracjach zachodnich.

W analizowanym okresie najwi¢cej sondazy na zlecenie mediow zrealizowaly TNS OBOP,
PBS DGA oraz GfK Polonia, przy czym w ostatnich dwoch kampaniach wyborczych waz-
nym podmiotem badawczym byt rowniez Millward Brown SMG/KRC.
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Rys. 1. Liczba sondazy raportowanych w mediach w Polsce w ciagu 2 tygodni przed wyborami
parlamentarnymi. Zrodlo: szacunki wlasne na podstawie analizy ,,Rzeczpospolitej”, ,,Gazety
Wyborczej”, ,,Dziennika”, ,,Wprost”, Polityki”, ,,Faktu”, ,,Super Expressu” oraz informacji
udostepnianych przez firmy badawcze.

U podstaw zwigkszenia liczby sondazy w polskich mediach leza co najmniej trzy przestan-
ki: (1) mata liczby profesjonalnych firm badawczych funkcjonujacych tuz po transformacji
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ustrojowej, (2) penalizacja publikacji sondazy oraz (3) globalna tendencja marketingizo-
wania polityki.

W badanych dziennikach zwigkszeniu liczby sondazy towarzyszyt wzrost liczby artykulow
w ktorych sig na nie powotywano (tab. 1).

Tabela 1. Liczba artykutow odwotujacych si¢ do sondazy w czasie kampanii wyborczych do parla-
mentu.

Kampanie wyborcze
Czasopismo 1991 1993 1997 2001 2005 2007
A B A| B|A| B A B |A| B A B
Gazeta Wyborcza - 22 - |27 - | 24| 54 9 [ 93| 20 [ 106 | 36
Rzeczpospolita - 25 - | 28 - 11 55 | 27 | 68| 24 | 76 | 18

A — liczba wszystkich artykutow w ktorych odwotywano si¢ do sondazy, w tym:
B — liczba artykutow w ktorych relacjonowano wyniki sondazy.
Zrodlo: ,, Rzeczpospolita”, ,, Gazeta Wyborcza”.

Okazuje sig, ze znacznie chgtniej w obu tytulach prasowych powolywano si¢ na wyniki
badan wtasnych, niz badan obcych i trend ten byt widoczny szczegdlnie w trakcie trwania
ostatnich trzech kampanii wyborczych (rys. 2).
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Rys. 2. Liczba artykutow relacjonujacych wyniki sondazy w okresie kampanii wyborczych 2001,
2005 1 2007 ze wzgledu na czasopismo i zrodto pochodzenia.

Kolejnym problemem analizowanym w badaniach byt stopief, w jakim ,,Rzeczpospolita”
1,,Gazeta Wyborcza” realizowaly zalecenia amerykanskich i europejskich instytucji bran-
zowych zrzeszajacych osrodki badania opinii publicznej i rynku w zakresie sposobu pre-
zentacji sondazy w mediach.

Wiasciwa, zwigzla informacja na temat badan bytaby informacja sformutowana w nastgpu-
jacy sposob: ,,Na zlecenie Dziennika sondaz zrealizowal o$rodek badan ABC w dniach 3-6
sierpnia na reprezentatywnej losowo-adresowej probie 1067 dorostych Polakow. Blad sza-
cunku wynosi 3%”. Tego typu kompleksowa informacja w prasowych sprawozdaniach
,»Gazety Wyborcze)” nie ukazala si¢ ani razu, aw ,,Rzeczpospolite]” metryczka wraz
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z trescia pytania zostala opublikowana dwukrotnie. ,,Rzeczpospolita” lepiej prezentuje si¢
nie tylko pod tym wzgledem, lecz ogodlnie pod wzgledem liczby kryteriow, ktdre spetniano
w artykulach publikujacych sondaze opinii publiczne;.

Tabela 2. Obecno$¢ kryteriow poprawnej prezentacji sondazy w RP 1 GW.

Rzeczpospolita | Gazeta Wyborcza | Ranga zgodnos$ci
N =133 % N =138 % RP GW

. tak 124 93,2 124 89,9

Firma badawcza - 1 1
nie 9 6,8 14 10,1
L tak 96 72,2 88 63,8

Czas realizacji ; 2 2
nie 37 27,8 50 36,2
. tak 91 68,4 71 51,4

Sponsor badania X 3 3
nie 42 31,6 67 48,6
) o tak 90 67,7 86 62,3

Wielkos$¢ préby ; 4 6
nie 43 32,3 52 37,7

Populacja, z ktorej | tak 74 55,6 49 35,5 5 5
dobierano probg nie 59 44 4 89 64,5

Sposéb doboru tak 57 429 69 50,0 6 4
proby nie 76 57,1 69 50,0
. ) tak 30 22,6 6 4,3

Tres¢ pytania ; 7 7
nie 103 77,4 132 95,7
tak 14 10,5 1 0,7

Blad badania 2 8 9
nie 119 89,5 137 99,3

Metoda zbierania tak 7 5,3 12 8,7 9 .
danych nie 126 94,7 126 91,3

@ REE] = REE
BASIC [Mean & standard deviation known) BL. (Mean & standard deviation known)

Rys. 3. Obliczenia pomocnicze badajace normalno$¢ rozktadow sredniej liczby spelnianych
kryteriow poprawnej prezentacji sondazy w artykutach ,,Gazety Wyborczej” (newgw.sta)
1,,Rzeczpospolitej” (newrp.sta).
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Obserwacje te potwierdzaja testy istotnosci réznic migdzy przecigtnag liczba kryteriow opu-
blikowanych w obu dziennikach. Po weryfikacji hipotez dotyczacych normalnosci rozkta-
dow (test Kolmogorowa-Smirnowa 1 Shapiro-Wilka) i homogeniczno$ci wariancji (test
Levene’a 1 Bartletta) zdecydowano o zastosowaniu parametrycznego i1 — dla porOwnania —
nieparametrycznego odpowiednika testu ¢ — statystyki Manna-Whitneya.

Okazato sig, ze przecigtna liczba podawanych informacji nt. sondazu w ,,Gazecie Wybor-
czej” wynosita 3,64 ibyla istotnie nizsza od wartosci 4,49 zaobserwowanej w przypadku
,Rzeczpospolitej” (rys. 6 i wiersz A w tab. 3). Ponadto — podobnie jak w badaniach Hard-
meier [4] — stwierdzono, ze badania wlasne sa w mediach nie tylko czesciej, ale 1 rzetelnie;j
przedstawiane. Hipoteza ta znalazta swoje potwierdzenie w przypadku ,,Rzeczpospolitej”
(wiersz B w tab. 3).

newrazem.sta)

‘i Tests of Homogeneity of Variances (

GENEERA

Bartlett
Chi-=gr

Cochran

573770 | 2,353604 1 r085696

Rys. 4. Analiza jednorodno$ci wariancji liczby spelnianych kryteriéw poprawnej prezentacji
sondazy w artykutach ,,Gazety Wyborczej” 1,,Rzeczpospolite]” (newrazem.sta).

rouping: NEWVAR4 (newrazem.sta)

p 1: rzeczpos

1 gazwybor

Mean
gazwybor t—wvalue df D
3,48 3,637681 3,474352 26 , 000587
Valid N Valid N Std.Dev. Std.Devw. F-ratio js Lewvene
rzZeczpos gazwybor rzZeczpos gazwybor | variancs | variancs F{1,df}

=2 p Moo SpecsldTll

Rys. 5. Test t istotnos$ci réznic migdzy Srednig liczba spetnianych kryteriow poprawne;j

prezentacji sondazy w artykutach ,,Gazety Wyborczej” 1 ,,Rzeczpospolitej” (newrazem.sta).

Tabela 3. Obecnos¢ kryteriow poprawnej prezentacji sondazy w mediach w RP 1 GW ze wzgledu
na zleceniodawce.

Rzeczpospolita | Gazeta Wyborcza
N Srednia N Srednia
arytm. arytm.
. - . Mann-Whitney
A Sredng; gczﬁggemw 133 | 449 | 138 | 3,64 U= 6792,50
rty 7 =369, p = 0,0002
w tym w artykutach: GW: Mann-Whitney
- relacjonujacych wyniki U=669,50 Z=—0,70,
JOnWAcyeh wy 77 | 549 51 4,03 »=0,4835
B |sondazy wlasnych i
RP: Mann-Whitney
- relacgonujaccych wyniki 2% 331 29 3.74 U=370
sondazy obcych Z=-479, p=0,0000
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Zaobserwowano rowniez istotne roznice w obecnosci kryteriOw poprawnej prezentacji son-
dazy w kolejnych latach toczacych si¢ kampanii wyborczych do parlamentu. Cho¢ mozna
bylo si¢ spodziewa¢ w tym wzgledzie systematycznej poprawy, jak np. w Niemczech czy
USA [5], odpowiedniego trendu wzrostowego nie zanotowano. Odpowiednie wyniki dla
kolejnych lat zawiera tabela 4, wraz z wynikami nieparametrycznego odpowiednika anali-
zy wariancji - testu H Kruskala-Wallisa. W przypadku niewielkich liczebno$ci populacji
czastkowych test H jest wygodnym instrumentem, przy wszystkich jego ograniczeniach,
w tym przede wszystkich w stosowaniu procedury poréwnan wielokrotnych, ktéra - warto
zauwazy¢ - w tym przypadku nie bylaby szczegblnie uzyteczna.

Tabela 4. Zgodno$¢ prezentacji sondazy z zaleceniami organizacji branzowych ze wzgledu na
zrodto, date publikacji.

Kampanie Rzeczpospolita Gazeta Wyborcza
wyborcze N Srednia arytm. N Srednia arytm.
1991 25 3,40 22 3,38
1993 28 5,54 27 3,96
1997 11 6,45 24 3,00
2001 27 3,89 9 4,33
2005 24 4,54 20 4,76
2007 18 4,00 36 3,14
Kruskal-Wallis: H (5, N=133) = 29,32573] Kruskal-Wallis: H (5, N=138) = 17,28052
p =0,0000 p =0,0040

Tabela 5. Obecno$¢ kryteriow poprawnej prezentacji sondazy w mediach polskich i zagranicznych.

RP GW | NYTIWP | Times |FRISZIFAZIW kaggsj‘ska

Firma badawcza 93,2 89,9 78,2 80,8 97,9 94,6

Czas realizacji 72,2 63,8 39,1 54,8 63,4 64,4
Sponsor badania 68,4 51,4 - 80,8 57,0 —

Wielkos$¢ proby 67,7 62,3 36,5 77,0 59,2 32,7
Populacja 55,6 35,5 30,1 61,0 71,8 —
Spos6b doboru proby | 42,9 50,0 — 19,8 — —

Tres¢ pytania 22,6 4.3 6,4 12,2 33,1 20,7

Blad badania 10,5 0,7 11,5 22,2 2,8 25,2
Metoda zbierania 5,3 8,7 21,1 43,6 52,1 —

Zrédto danych: [6]; RP = Rzeczpospolita; GW = Gazeta Wyborcza; NYT/WP = New York Times/
Washington Post; FR = Frankfurter Rundschau, SZ = Stiddeutsche Zeitung, FAZ = Frankfurter
Allgemeine Zeitung, W = Die Welt.

Pomimo znaczacych niedoskonato$ci w prezentacji wynikéw badan opinii publicznej,
,Rzeczpospolita” 1,,Gazeta Wyborcza” pod tym wzgledem szczegolnie nie rdznia si¢ od
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prasy zachodniej, przynajmniej w aspekcie informacji dotyczacych firmy realizujacej ba-
dania, terminu badan i ich zleceniodawcy (tabela 5).

Nie moze to by¢ jednak powodem do satysfakcji, poniewaz w kilku innych obszarach (me-
toda zbierania danych, populacja, z ktérej dobrano prébe, czy btad badania) obydwa pol-
skie tytuly odstaja negatywnie od czasopism amerykanskich, brytyjskich, niemieckich czy
kanadyjskich.

Whioski

Sondaze dostarczaja wymiernej, jednoznacznej reprezentacji opinii publicznej, stanowia
zrédto informacji dla elektoratu, punkt odniesienia dla dziennikarzy i usitujacych nan
wpltywaé politykow oraz przyciagaja uwage audytorium, zapewniajac ogladalnos¢. Pro-
wadzi to do zwigkszenia liczby medialnych raportéw z badan opinii publicznej w mediach
i przenikania si¢ dyskursu naukowego z dyskursem potocznym. W rezultacie tworzy si¢
popularnonaukowy zargon, ktory odpowiada przede wszystkim wymogom dziennikarskiej
prezentacji, nie za§ wymogom metodologicznej poprawnosci. Natura medidw, w tym
szczegoOlnie mediow informacyjnych: ich enigmatycznos$¢, skrotowos¢, powierzchownosé,
zdaje si¢ przewaza¢ nad natura relacjonowanych zdarzen. To sondaze i komentujacy je
eksperci maja dostosowac si¢ do regut medialnej prezentacji, a nie odwrotnie.

Zwigkszeniu liczby sondazy nie towarzyszy zatem glgbsza refleksja nad kryteriami ich
doboru do publikacji, sposobem ich interpretacji i prezentacji. Publikowanie czgsciej wias-
nych, niz ,,obcych” sondazy moze wskazywac na to, ze dziennikarzom zalezy po prostu na
zbudowaniu wokot wynikow badan interesujacej, dynamicznej opowiesci bez wzgledu na
ich warto$¢. Kent, Harrisom i Taylor [7] zauwazyli, ze takie motywacje towarzysza wy-
dawcom portali internetowych, ktdrzy z sondazy on-line uczynili zabawg, zacierajac roz-
nice miedzy wartosciowym badaniem a rozrywka, tworzac iluzj¢ uczestnictwa internautow
w sferze publicznej. Z drugiej jednak strony nalezy zauwazy¢, ze pehniejszy dostep do
informacji na temat metodologii badania znajduje pozytywne odbicie w sposobie prezen-
tacji wynikdéw: w ,,Rzeczpospolitej” badania wtasne w poréwnaniu do ,,obcych” byty relac-
jonowane rzetelniej. Trudno wyjasni¢, dlaczego podobnego zjawiska nie zaobserwowano
w przypadku ,,Gazety Wyborczej”: moze reporterzy pomijali ,,not¢ metodologiczna” ze
wzgledu na jej nieatrakcyjnos$¢ (niezrozumiato$¢) lub przyjeli identyczne (mniej wyma-
gajace) kryteria prezentacji dla wszystkich sondazy.

Bez wzgledu na zrédto wynikéw, niniejsze badania wskazuja na liczne niedostatki w za-
kresie prezentacji sondazy: najczgsciej dziennikarze obu dziennikOw umieszczaja w stopce
artykulu kryteria ,,nietechniczne” dotyczace badania, takie jak informacje na temat firmy
realizujacej sondaz, liczebno$ci proby czy zleceniodawcy badan, a czgsto ignoruja dane spec-
jalistyczne dotyczace btedu statystycznego czy literalnej tresci pytan bedacych przedmiotem
raportu. Utrudnia to oceng wiarygodnos$ci badan i1 poréwnanie ich wynikow z innymi.

Trudno stwierdzi¢, w jakim stopniu analizowane niedoskonato$ci wynikaja z niewiedzy,
btedoéw warsztatowych 1/lub §wiadomych zaniechan dziennikarzy, w jakim natomiast z blg-
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dow instytucji badania opinii publicznej. Czg$¢ medioznawcow zauwaza, ze ze wzgledu na
wigksza §wiadomo$¢ sondazystow to na nich wilasnie spoczywa szczegdlna odpowiedzial-
no$¢ za sposdb upowszechnienia wynikéw badan opinii publicznej. Przestrzeganie regut
metodologiczne] poprawnosci, zachowanie standardéw etycznych przy $wiadomosci
sposobu wykorzystania sondazy w mediach, moga przystuzy¢ si¢ do ,,0zywienia” demo-
kracji, w ktorej przeptyw informacji i wpltyw migdzy liderami aich zwolennikami [8]
winien by¢ wzajemny. Przestrzeganie standardow prezentacji 1 interpretacji sondazy w me-
diach czyni ten ,,quasi-dyskurs” migdzy wladza a obywatelami czytelniejszym i bardziej
wiarygodnym dla wszystkich jego uczestnikow.
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Rys. 6. Zgodno$¢ z kryteriami poprawnej prezentacji sondazy w artykutach ,,Gazety Wyborczej”
1,,Rzeczpospolite;” w okresie kampanii wyborczych 1991-2007.
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