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0 BADANIU ,,SONDAZ POLSKI. SYNDROM GLUCHEGO TELEFONU”

Patrzac na wyniki sondazu cytowanego w artykule prasowym rzadko zastanawiamy sie, jaka droge przeszedt
i co sie z nim dziato w miedzyczasie. Gdy zakfadalismy Zesp6t Na Strazy Sondazy w listopadzie 2012 roku, tez
skupilismy sie gtéwnie na efekcie koncowym. Bedac obywatelska, oddolng inicjatywa, mielismy na wzgledzie
przede wszystkim spoteczenstwo jako odbiorcéw relacji medialnych.

PSt roku monitorowania prasowych doniesiern o sondazach uswiadomito nam, ze za to, w jakim ksztatcie
prezentuje sie wynik badania w mediach odpowiada wiele ré6znorodnych czynnikéw. Temat ten postanowilismy
zgtebic poprzez realizacje badania jakosciowego. Objelismy nim cztery grupy:

KOMENTATOROW
wypowiadajacych sie
w badanych przez nas
tytutach prasowych na

NAUKOWCOW BADACZY DZIENNIKARZY
specjalizujacych sie realizujacych sondaze ktorzy w czasie
przede wszystkim w komercyjne, prowadzonego przez
metodologii badan pracujacych w nas monitoringu

sondazowych najwiekszych opublikowali najwiecej
instytutach artykutéw
badawczych w Polsce odwotujacych sie do
wynikéw badan

temat wynikow
sondazy

Swiadomie zrezygnowaliémy z badania politykéw, cho¢ ich role w procesie komunikowania danych
sondazowych podkreslano juz w czasie debaty, ktéra zorganizowali$my na Uniwersytecie Warszawskim w maju
2013 roku. ZdecydowaliSmy sie na rozmowy z osobami zaangazowanymi w proces prezentowania
wynikéw badan w mediach, ktére moga — a naszym zdaniem nawet powinny - mie¢ poczucie misji lub
odpowiedzialnosci za kondycje sondazu w Polsce, i ktérych uczestnictwo w debacie publicznej powinno sie
opierac na aspektach merytorycznych.

W badaniu wzieto udziat 21 oséb: po pie¢ z kazdej grupy, a dodatkowo w gronie badaczy znalazt sie tez
przedstawiciel GUS-u, cho¢ nie jest to typowy instytut badawczy. Wsréd naukowcow sa gtdéwnie profesorowie
wyzszych uczelni w Polsce, czasem realizujacy wtasne badania, natomiast nie deklarujacy wspétpracy z mediami
i agencjami badawczymi. Z kolei komentatorzy niekoniecznie majg wyksztatcenie socjologiczne, natomiast
charakteryzuje ich wypowiadanie sie w mediach na tematy zwigzane z publikowanymi sondazami.

Badanie prowadzilismy w okresie sierpien — wrzesien 2013 roku metoda indywidualnych wywiadéw
pogtebionych, ktérych scenariusz jest naszym autorskim narzedziem. Zawierat on zagadnienia zwigzane
z kondycja badan sondazowych w Polsce, jakoscig prasowych publikacji odwotujacych sie do wynikéw sondazy
oraz spotecznego zaufania do badan. Jako ze celem zespotu Na Strazy Sondazy jest podnoszenie tej jakosci, nie
zabrakto pytan zmierzajacych do wyznaczenia pozadanych kierunkédw zmian. Pytaliémy o etyke, poczucie misji
kazdej z grup, wzajemne relacje i oczekiwany sposéb komunikowania danych sondazowych.
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Celem przedsiewziecia byta diagnoza obecnej sytuacji, oczami przedstawicieli grup zaangazowanych
w proces powstawania artykutu prasowego odnoszgcego sie do sondazu (poczynajac od projektu badania) oraz
wytyczenie obszaréw problemowych. Poznanie réznych punktéw widzenia pozwala nam lepiej zrozumiec
codziennos¢ badan w Polsce, dzieki czemu jesteSmy w stanie bardziej adekwatnie stawia¢ wszelkie wyzwania
i trafniej planowac¢ dalszg dziatalnos¢. Szczegdlnie pomocne okazaty sie fragmenty rozmoéw poswiecone
konkretnie Na Strazy Sondazy, obfitujgce w cenne rady. W tym miejscu serdecznie dziekujemy osobom, ktére
zgodzity sie wzig¢ udziat w badaniu i tym samym reprezentowac swoje srodowisko, poswiecajac niejednokrotnie
prywatny czas.

W wyniku naszego badania okazato sie, ze wymienione grupy zaangazowane w komunikowanie danych
sondazowych maja o sobie rézne zdanie, wyrazaja opinie o sobie nawzajem, natomiast wspdtpracujg w dos¢
matym stopniu. Wydaje nam sig, ze zacie$nienie wiezéw i intensywniejsze relacje wptynetyby na podniesienie
jakosci medialnych doniesierr o wynikach badan. By¢ moze dotychczas nikt nie podjat na ten temat refleks;ji lub
szerzej zakrojonych dziatan. Dlatego droga, jaka przechodzi sondaz od chwili zamoéwienia go do
opublikowania wraz z komentarzem w prasie, przypomina syndrom gtuchego telefonu.

W kolejno nastepujacych punktach styku tresci sa selekcjonowane,

, ograniczane, a niekiedy nawet przeinaczane. Trudno wiec obarczyc
odpowiedzialnoscia za ksztatt efektu koncowego jedng grupe lub jeden

etap tego procesu. Poszczegdlnych grup zawodowych dotykaja réznego

rodzaju ograniczenia i uwarunkowania systemowe, ktére maja wptyw na

warunki i rezultaty pracy. Dlatego rzeczywistos¢ czasem odbiega od rél

przypisywanych przedstawicielom badanych przez nas zawodoéw.

Rozbieznos¢ oczekiwan i dotychczasowych doswiadczen przyczynia sie

z kolei do postugiwania sie w komunikacji miedzy grupami utartymi

schematami. Na jakos¢ finalnego,,produktu” oddziatuje tez postrzeganie

Pamietamy, ze poza Na Strazy Sondazy dziatajg inne organizacje,

C._ - - ) odbiorcéw, czyli spoteczenstwa. To whasnie przedstawia ponizszy raport.

ktérych celem jest kontrola jakosci i podejmowanie dziatar na rzecz
podnoszenia zaufania publicznego do sondazy. Dodatkowo istniejg
branzowe normy etyczne profesji objetych badaniem, a ostatecznie
(‘ kazdy z przedstawicieli zawodéw zaufania spotecznego prezentuje

wlasne postrzeganie misji. Tym zagadnieniem kornczymy raport, ktéry
z niekryta przyjemnosciag oddajemy do rak czytelnikéw.
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CZESC PIERWSZA: KONDYCJA POLSKIEGO SONDAZU

Przedstawiciele czterech srodowisk (naukowego, dziennikarskiego, eksperckiego i badawczego) najscislej
zwigzani z medialnymi doniesieniami o sondazach, ktérzy wzieli udziat w naszym badaniu, zastanawiali sie nad
tym, czym jest sondaz, z czym sie kojarzy, jaka jest jego kondycja i obecna rola. Ponizszy rozdziat przedstawia
bardzo réznorodne spostrzezenia na temat sondazu - jego definicji, kondycji i proceséw, ktére nim obecnie
rzadza. Dodatkowo znajdziemy tu takze ocene obecnego stanu komunikowania o sondazach w mediach, na
podstawie raportu Jakim sondazom Wierzyc’?1, stanowigcego wyniki pierwszego pétrocza dziatania Na Strazy
Sondazy.

Punktem wyjscia dla niniejszego badania byto pytanie z pozoru banalne i ogdlne, jednak jak okazato sie
podczas jego realizacji, odpowiedz, na to czym jest sondaz rodzita nie tylko spore trudnosci, lecz takze najczesciej
formutowano ja réwniez w bardzo indywidualny sposéb. Wiasciwie wszyscy rozméwcy — dziennikarze,
naukowcy, komentatorzy badan i badacze nie potrafili jednoznacznie odpowiedzie¢ na to pytanie.

Sondaz, to jest jakies przetestowanie tego, jak spoteczeristwo patrzy na zagadnienia

DZIENNIKARZE

Sondaz ma na celu sprawdzenie jak opinia
publiczna ocenia badane przez nas

Sondaz to jest badanie spoteczne, w
ktérym poznajemy opinie badanej

zagadnienie populacji, zazwyczaj domysinie populacji

generalnej (...) na jakies tam tematy

BADACZE
BADACZE

Te przyktadowe definicje pokazuja, ze sondaz to przede wszystkim badanie opinii publicznej/spoteczenstwa
na temat jakiegos$ interesujgcego zagadnienia. Okazuje sie jednak, ze taka definicja wcale nie wyczerpuje
tematu.

Badani zgodnie twierdza, ze sondaz to element uwiklany w pewne procesy, na ktére wptywa bardzo

wiele czynnikéw i od ktorych zalezy m.in. dobra interpretacja lub wiarygodnosc badania. Mozna wyréznic
dwa takie procesy: proces osadzenia sondazu w kontekscie/czasie oraz proces powstawania i komunikowania
danych sondazowych.

! Petny raport dostepny na stronie: http://nastrazysondazy.uw.edu.pl/raport-z-pierwszego-polrocza-dzialalnosci/



Proces osadzenia sondazu zwraca uwage na to, ze jedno badanie na dany temat, w danym momencie tak
naprawde nic nie znaczy. W ocenie badanych liczy sie przede wszystkim trend, pewien punkt odniesienia, ktory
pozwala na odpowiednig interpretacje wynikéw:

Jeden sondaz jest dla mnie niczym. Natomiast sondaze, szczegdlnie realizowane w tym samym
czasie przez rézne jednostki, sq informacjq, wskazéwkq. Sq znakiem pokazujgcym pewien trend.
Jeden sondaz jest jakims elementem, ktdry sie wpisuje w szerszy taricuch zdarzer, dziatan

KOMENTATORZY

Sondaz jest badaniem realizowanym na probie przekrojowej, czyli wedtug schematu
przekrojowego, to znaczy interesuje nas obraz pewnego zjawiska w zbiorowosci w pewnym

punkcie czasowym, ktéry péZniej mozna odnies¢ do innego punktu czasowego

NAUKOWCY

Proces osadzenia sondazu ma na celu odpowiednia interpretacje wynikéw i daje mozliwos$¢ wyciggniecia
odpowiednich wnioskéw. Najlepszym przyktadem sa tutaj sondaze polityczne — bez pokazywania trendu ich
prezentacja bytaby zbyteczna i pozbawiona sensu. Dopiero wskazanie skokéw procentowych w czasie daje
pewien obraz, umozliwiajacy wycigganie odpowiednich wnioskéw.

Proces powstawania i komunikowania danych sondazowych pokazuje przede wszystkim, ze badanie opinii
moze by¢ rozpatrywane w kategoriach zjawiska spotecznego, w ktérym uczestniczy wiele ré6znych podmiotéw,
a ich role spoteczne definiowane s3 w odmienny sposéb, a co za tym idzie, caly obraz tego specyficznego
procesu komunikacji jawi sie jako zagadnienie na tyle kompleksowe i ztozone, by méc badac¢ je na wielu réznych
poziomach i ptaszczyznach. Proces powstawania i komunikowania danych sondazowych sklada sie
z szesciu etapow, a kazdy z nich rodzi pewne pytania i watpliwosci, tworzace cala jego problematyke.
Proces ten mozna przedstawi¢ przy pomocy ponizszego schematu:

Dlaczego taka
metodologia?

Jak dobierani sa eksperci?

POMYSt NA INSTYTUCJE RAPORT Z SPOLECZEN-
BADANIE BADAWCZE BADANIA * MEDIA » ERSFERS » STWO
Dlaczego taki temat? Jak media wybieraja Jak sie przedstawia sondaz
zrédto badan? spoteczenstwu?
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KONDYCJA POLSKIEGO SONDAZU

POMYSE NA INSTYTUCJE
BADANIE BADAWCZE

A

< Dlaczego taki temat? >

S

Caty proces zaczyna sie od pomystu na badanie, ktéry wedtug naszych rozméwcédw bierze sie z réznych
zrodet. Niektore tematy sg uzyteczne spotfecznie i zbadanie ich pozostaje czyms praktycznym i niezbednym dla
sprawnego funkcjonowania spoteczenistwa (np. sondaze poparcia partii politycznych, sondaze dotyczace
istotnego tematu w danym momencie, np. stosunku obywateli do aborcji, w czasie, gdy w parlamencie trwaja
prace nad stosowng ustawa). Inne badania opinii realizowane przez agencje badawcze na zaméwienie dotycza
juz,kazdej interesujacej sprawy” zwtaszcza z perspektywy podmiotu zamawiajacego sondaz:

Ludzie chcieliby wiedziec, co inni Polacy myslg na jakis temat, no to wtedy zamawiam sondaz

DZIENNIKARZE

Badani zauwazaja, ze juz sam wybor tematu moze budzi¢ pewne kontrowersje. Z jednej strony moze by¢ on
neutralny, z drugiej jednak moze by¢ projektowany w celu uzyskania konkretnej odpowiedzi, by poézniej
odpowiednio jg zakomunikowa¢ szerszej publicznosci (badani najczesciej wskazywali przyktad sondazu
poparcia dla Stowarzyszenia Republikanie Przemystawa Wiplera2).

Dlaczego taka
metodologia?

POMYSt NA INSTYTUCJE RAPORT Z

BADANIE BADAWCZE BADANIA

Dlaczego taki temat?

Kolejnym etapem jest realizacja zlecenia przez instytuty badawcze. Problem, jaki pojawia sie na tym
etapie, to kwestia wyboru odpowiedniej metodologii.

2 Zespot Na Strazy Sondazy zajat sie tym tematem w artykule Wiplerowski cud sondazowy [w:]
http://nastrazysondazy.uw.edu.pl/wiplerowski-cud-sondazowy/



Na wiarygodnos¢ sondazu wptywa cata masa czynnikéw: od sposobu konstrukcji
kwestionariusza, poprzez dobdr préby, poprzez spéjnos¢ logicznq udzielonych odpowiedzi,
a skoriczywszy na tym, co najbardziej kuleje, czyli analize tych danych, ktére my (badacze)
dostarczamy odbiorcy

BADACZE

Instytuty badawcze traktujg sposéb doboru metodologii w badaniach jako swoja przewage konkurencyjna.
Czasem jest ona trafna, a czasem nie. Wszystko tez jest uzaleznione od kosztéw, jakie zlecajacy badanie moze
przeznaczy¢ na jego realizacje. Przykfad stanowia wybory prezydenckie z 2010 r., kiedy to wyniki dwoch
czotowych instytutéw badawczych znacznie roéznity sie od wynikéw innego instytutu i danych
zaprezentowanych ostatecznie przez PKW. Przedstawiciele tych osrodkéw ttumaczyli sie zastosowaniem réznych
metodologii (jedni przeprowadzili sondaz telefoniczny — CATI — natomiast instytut, ktory opublikowat wyniki
najbardziej zblizone do realnych, wykorzystat metode exit poll, ktéra polegata na tym, ze wyborcy wychodzacy
z lokali wyborczych odpowiadali na pytania ankieteréw dotyczace oddanego gtosu).

Dlaczego taka
metodologia?

POMYSt NA INSTYTUCJE RAPORT Z
BADANIE BADAWCZE BADANIA

Dlaczego taki temat? Jak media wybieraja
zrédto badan?

Nastepnym etapem w procesie sg media, ktére publikuja wyniki sondazy. Tutaj pojawia sie pytanie o to, jak
sSrodki masowego przekazu wybieraja zrodto danych. Dlaczego niektére tytuty prasowe publikujg badania
tylko jednego instytutu badawczego i jak wyglada selekcja publikowanych sondazy? Odpowiedz na to pytanie
jest dos¢ ztozona. Niektore gazety/media maja podpisane umowy ramowe o wspdtpracy z danym instytutem
i w zwigzku z tym wszystkie badania zamawiaja w konkretnej firmie, po czym publikujg takie wyniki, jakie
otrzymali. Na selekcje danych ma tez wptyw temat badania — niektére z nich sg bardzo medialne i wéwczas, jezeli
dane s3 ogdlnodostepne, to dziennikarze je opisuja, a tym samym tworza poczytnego ,newsa’, nawet kosztem
jakosci badania.
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Jak dobierani sa ekspera7

RAPORT Z
BADANIA MEDIA EKSPERCI

Dlaczego taki temat? Jak media wybieraja
zrédto badan?

Dlaczego taka
metodologia?

POMYSt NA INSTYTUCJE

BADANIE BADAWCZE

Wybér publikowanego sondazu przez media nie konczy jednak catego procesu. Z reguty w prezentowanym
sondazu pojawia sie takze komentarz eksperta, ktéry odnosi sie do zaprezentowanych wynikéw. Pojawia sie
pytanie: wedtug jakiej zasady media dobieraja ekspertow? Czy maja statych komentatoréw, czy wybieraja ich
w zaleznosci od tematu? Z drugiej strony, jak eksperci podchodza do takiego komentowania? Czy wgtebiaja sie
w temat, oceniaja rzetelno$¢ i wiarygodnos¢ komentowanego badania zanim udzielg jakiegokolwiek
komentarza, czy zabieraja gtos zawsze? Na te pytania szczegdétowo odpowiadaja kolejne rozdziaty niniejszego
raportu.

Dlaczego taka
metodologia?

Jak dobierani sg eksperci?

POMYSE NA INSTYTUCJE RAPORT Z EKSPERCI SPOLECZEN-
BADANIE BADAWCZE BADANIA STWO
N
Dlaczego taki temat? Jak media wybieraja Jak sie przedstawia sondaz
zrédto badan? spoteczenstwu?

Ostatnim etapem procesu powstawania i komunikowania danych sondazowych jest jego spoteczny odbiér,
czyli kwestia tego, jak wyniki badan przedstawiane sg spoteczenstwu. Tym wtasnie m.in. zajmuje sie zesp6t Na
Strazy Sondazy i na podstawie danych z pierwszego pétrocza jego dziatalnosci mozna stwierdzi¢, ze odpowiedz
na to pytanie nie jest zbyt optymistyczna. Prezentacja wynikéw sondazy pozostawia czesto wiele do zyczenia.
Dziennikarze nie zamieszczajg petnych not metodologicznych, pozwalajgcych czytelnikowi samodzielnie ocenic
wiarygodnos¢ danych, a takze sposéb interpretacji samych wynikéw przez dziennikarzy czesto nie jest
zadowalajacy.

1
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Przedstawiona powyzej analiza procesu powstawania i komunikowania danych sondazowych pokazuje, jak
bardzo to zagadnienie jest zlozone i problematyczne. Mozna powiedzie¢, ze powstawanie sondazu
i komunikowanie jego wynikéw pozostaje istotng kwestig w ramach kazdego demokratycznego spoteczeristwa.
Skad to przekonanie? Otz kazdy etap procesu informowania o sondazu ma swoje mocne i stabe strony (porusza
rézne, czasami dyskusyjne sprawy — np. dob6r metodologii, wybor tematu przez media, sposéb komentowania
wynikéw etc.), a dodatkowo caty proces uwikfany jest w syndrom, ktéry po przeanalizowaniu materiatu
empirycznego zebranego podczas niniejszego badania nazwali$my syndromem gtuchego telefonu. Na poczatku
procesu informacja o sondazu jest dos$¢ szczegdtowa, petna i zawiera wiele waznych tresci. Wraz
z postepowaniem procesu informacja ta zanika, staje sie coraz bardziej uboga w tres¢ (np. media nie prezentuja
szczegbtowych informacji na temat metodologii badania, czesto nie zwracajg uwagi na istotne szczegoty,
komentatorzy czesto udzielajg komentarza w oparciu o jedynie szczatkowe wyniki). Prowadzi to do sytuacji,
w ktérej opinia publiczna otrzymuje niepetng wiedze na temat sondazu i jego wynikéw, co zazwyczaj staje sie
podstawa dla zarzutéw formutowanych wobec samej instytucji sondazu (zarzut zafatszowywania obrazu
rzeczywistosci) oraz w stosunku do uczestnikdw procesu komunikowania danych sondazowych (zarzut
manipulacji wynikami badania).

Podsumowujac, nie ma jednoznacznej definicji sondazu. Jest to pojecie bardzo pojemne i problematyczne,
uwiktane w rézne procesy, ktére sprawiaja, ze sondaz jest obecnie istotnym problemem spotecznym,
wymagajacym poswiecenia mu wiekszej uwagi, kontroli i edukacji spotecznej.

i.SONDAZ
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NA POZIOMIE
AGENCJI

BADAWCZYCHTO
WSZYSTKO BARDZO
DOBRZE
FUNKCJONUJE

2. KONDYCJA SONDAZU PO 1989 ROKU

Kondycja sondazu po 1989 roku, podobnie jak sama jego definicja,
budzi wiele zastrzezen. Z jednej strony, badani dostrzegaja znaczny
rozwdj tej dziedziny i jej postep szczegodlnie w zakresie metodologii oraz
wzrost znaczenia samego sondazu. Jednak z drugiej strony, obserwuje
sie przesyt badawczy oraz pogarszajaca sie jakos¢ wykonywanych
sondazy, wynikajaca z presji czasu i duzej konkurencji miedzy
licznymi osrodkami, czego wynikiem jest spadek zaufania opinii
publicznej do badan spotecznych.

W ocenie badanych ewolucja rynku badawczego idzie w dobrym
kierunku. Obserwuje sie znaczny rozwdj badan spotecznych, ich wzrost
znaczenia i permanentng prace nad ich ulepszaniem. Obecnie w Polsce
dziata kilka duzych firm badawczych, ktére bardzo dobrze spetniajg
swoja role i niczym nie odbiegaja od standardéw miedzynarodowych:

Na rynku istniejq firmy, do ktérych ma sie zaufanie, jesli chodzi
o wiarygodnos¢ wynikéw. Spetniajq one  kryteria
funkcjonowania takich firm na zachodzie — ludzie ktérzy tam

pracujq sq wykwalifikowani, wiedzq jak zbierac dane i jak je
analizowac, przekazywac i prezentowac. Na poziomie agencji
badawczych to wszystko bardzo dobrze funkcjonuje.

NAUKOWCY

Dodatkowo badani zauwazaja, ze dzieki rozwojowi badan
sondazowych zmienia sie ich rola i znaczenie w spoteczenstwie.
Sondaze staly sie waznym i nieodlacznym elementem zycia
publicznego, a specjalistyczna wiedza, na podstawie ktérej tworzone
sg badania, przenika do mainstreamu, przez co socjologia jako nauka
staje sie bardziej popularna i wartosciowa w powszechnym
przekonaniu.



Prosze zauwazyc, ze tak jak wczesniej dziennikarz tylko interesowat sie jakims case’m, teraz siega
do pracy socjologéw, o czym sie nie méwi, prawda? Ze jednak tutaj jest takie nachodzenie.
Wiedza socjologiczna przenika do innej dyscypliny, wiec to jest jak gdyby korzystne w kontekscie
tych dziatan rozwojowych

NAUKOWCY

Poza pozytywnymi kwestiami badani dostrzegajg takze wiele negatywnych aspektéw zwigzanych
z rozwojem dziedziny badan opinii po 1989 roku. Jednym z probleméw, ktéry niesie za sobg szereg nastepnych,
jest ilos¢ osrodkéw badawczych. Badani zwracajg uwage na to, ze powstato bardzo duzo firm badawczych
i instytucji prowadzacych badania na wtasna reke, ktére ,produkuja” sondaze.

Obecnie kazdy moze sobie zrealizowac sondaz. | w pewnym sensie jest to prawda, bo jesli ktos
ma odpowiednie srodki i wiedze to taki jest. Natomiast z drugiej strony wiemy, zZe nie kazdy ma
odpowiednie srodki i odpowiedniq wiedze, a jednakowoz te badania z nazwq sondaz prowadzi.
Jest tego mndstwo - czy portale czy gazety, kazdy kto ma strone internetowq to moze sondaze
prowadzié, tak sobie je nazywa

BADACZE

Problemem ptynacym z tego faktu jest to, ze duza ilos¢ instytucji robigcych badania wiaze sie z duzg iloscia
badan na rynku, ktérych nikt nie kontroluje, przez co prestiz sondazy spada. Ta sytuacja czesto prowadzi do
zjawiska ,sondazowego przesytu’, ktore negatywnie wptywa na spoteczny odbiér i ocene badan opinii
(o tym zagadnieniu szerzej piszemy w dalszej czesci raportu).

Rozwinety sie techniki i metody. W ciqgu ostatnich lat nie nastqpito natomiast
wystandaryzowanie sondazy — to jest cos czego bardzo brakuje. Obecnie sondaze sq robione

takimi réznymi metodami, ze ich wyniki rézniq sie, skutkujqc metlikiem w gtowach obywateli.
W sytuacji kiedy kazdy sondaz méwi troche co innego

KOMENTATORZY

W efekcie zmniejsza sie zaufanie spoteczne do sondazy i w powszechnej ocenie ich jakos$¢, pomimo rozwoju
catej dziedziny, spada. Firmy badawcze i media muszg generowac zyski — podczas przeprowadzania badan
i szukania sensacji. Prowadzi to do sytuacji, w ktérej osrodki czesto robig badania niskiej jakosci — na matej
prébie, szybkie (jednodniowe), obcigzone duzymi btedami:
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Powstaje masa sondazy robionych na szybko, ktére sq bardzo
réznie promowane, to znaczy bardzo réznie podaje sie o nich
informacje, wiec jest bardzo duzo réznych badan... Kiedys
docieraty badania CBOS-u, czy jakies takie ogdlne robione na
duzej probie, robione na przyktad kilka miesiecy wczesniej,
a opracowane wyniki dopiero po kilku miesiqgcach, a teraz takie
wtasnie z dnia na dzien, takie chwildwki bym to nazwata.(...)
Wiec tak bym to zdiagnozowata, ze jest coraz wiecej badan,
one sq coraz szybsze i coraz bardziej powierzchowne

DZIENNIKARZE

Badania czesto sq pewnie robione w takim pospiechu, Zzeby
szybko i tanio zrobi¢, pewnie ta proba jest dobiera w ten
sposob, nie taki w jaki powinna by¢, czesto jest to pewnie tak
troche zachachmecone, przy podawaniu klientowi...
szczegdlnie, ze jesli to jest robione na zamdwienie medidw, to
czesto nie ma czasu, bo jesli jest zrobione na zlecenie firmy, to
firma jakby bada doktadnie, chce sprawdzic, bo od tego zalezq
decyzje tak... podejmowane rynkowe. Natomiast w momencie
kiedy to jest na zamdwienie medidw, to juz nikt sie nie bawii...
takie radio, telewizja, czy gazeta, zeby sprawdza¢ rzetelnos¢
tego badania. Znaczy wierzy w to, co zostato mu podane. Liczy
sie zazwyczaj oczywiscie cena, no i oby byty ciekawe wyniki, to
znaczy te wyniki nie sq nigdy naginane przez gazete, ale jakby
to jest interesujqce, a nie czy to na pewno.. jezeli oni
powiedzieli, Zze zrobili na reprezentatywnej prébie 1000 0s6b, to
nikt juz sie w to nie wgftebia. Mysle, ze inaczej sq robione
badania dla firm, ktére od tego decyzje wtasnie finansowe
podejmujq konkretne

DZIENNIKARZE



Wazna kwestig poruszanego tu problemu jest zagadnienie manipulacji sondazami. Badani zwracali uwage
na to, ze wykonywanie duzej ilosci badan, stabej jakosci, bez wskazywania ich btedéw, prowadzi czesto do
manipulowania opinig publiczna.

W interpretacji socjologéw sondaze sq informacjq, ale w odczuciu opinii publicznej stajq sie
coraz bardziej manipulacjq, poniewaz politycy pokazujq, ze kierujqc sie obsesjq reelekcjii obawg,
ze nie bedq wybrani, dokonujq réznego rodzaju manipulacji opiniq publicznq na kanwie
informacji, jakg dajq wyniki sondazy. Sondaze powinny byc¢ gtéwnie informacjq, ktéra powinna
inspirowac¢ ludzi do tego zeby cos w zyciu zmieniac. Z drugiej strony jezeli nastepuje znaczqgca

czestotliwos¢ sondazy, zwtaszcza wtedy kiedy mamy do czynienia z okresem tuz przed
kampaniq wyborczq, to petniq one role juz bardzo bezposredniego korygatora, elementu, ktéry
koryguje nastawienie do swoich wtasnych aspiracji i ambicji politycznych wielu oséb i wielu
partii. | w tym momencie rola sondazy staje sie informacyjna dla politykéw, ale tez zacheca ich
do manipulacji, dlatego, ze wiedzqc jakie sq ich notowania i podejmujqc ostatecznq walke
o stofek w parlamencie, ulegajq pewnej checi nadmiernego pokazania swojej roli

KOMENTATORZY

W tym kontekscie pojawia sie okre$lenie sondazokracja rozumiane jako zaprzestanie petnienia roli
informacyjnej przez sondaze wyborcze, ktére to zjawisko powoli zaczyna by¢ coraz bardziej powszechne.
Politycy i media, nawet te najbardziej obiektywne, potrafia je wykorzysta¢ jako narzedzie manipulacji.
Sondazokracja i manipulacja do$¢ negatywnie wptywajg na poziom zaufania do sondazy oraz umniejszajg ich
spoteczna wartos¢, przez co spoteczeristwo przestaje traktowac takie badania powaznie.

Jak wida¢ kondycja sondazu po 1989 roku wydaje sie by¢ dos¢ kontrowersyjna. Z jednej strony proces
rozwoju tej dziedziny na przestrzeni lat oceniany jest bardzo pozytywnie. Z drugiej jednak wolny rynek,
konkurencja i koniecznos¢ rywalizacji doprowadza do wielu patologii sondazowych, ktére powoduja spadek
zaufania spotecznego do badan i obnizaja ich wiarygodnos¢. Badani wtasciwie jednym gtosem dostrzegali ciggta
potrzebe podnoszenia jakosci poprzez promowanie i publikowane rzetelnych sondazy, zwracanie uwagi na
btedy popetniane w sondazach i komunikowanie o nich, a ostatecznie — wspieranie spoteczenstwa, by czytelnik
sam mogt refleksyjnie oceniac prezentowane przez media wyniki.
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Jezeli bedziemy mieli spofeczeristwo, ktore jest Swiadome, ktdre jest wyedukowane, ktdre wie co
kontrolowac i jak, to jako techniki badawcze, jako promocja wynikéw, nie ma przeszkéd do tego,

zeby ufac, ze to jest robione ze sztukq sondazu, o ktérej czytamy w ksigzkach. Ale musi by¢ ktos,
kto edukuje, bo jesli spoteczenistwo nie jest wyedukowane, jest tylko garstka ludzi, ktéra nie jest
w stanie ogarnqc wszystkich tych sondazy, to nie jesteSmy w stanie tego przesledzic¢

NAUKOWCY

Nie wszyscy jednak byli przekonani o skutecznosci dziatan edukacyjnych, co szerzej opisujemy w kolejnych
czesciach raportu.

3. JAK JEST OBECNIE? OCENA STANU PREZENTAC)I SONDAZY W PRASIE NA PODSTAWIE
POLROCZNEGO MONITORINGU ZESPOLU NA STRAZY SONDAZY

Zespo6t badawczy Na Strazy Sondazy powstat z troski o poziom debaty publicznej na temat sondazy w Polsce.
Jako cel postawilismy sobie uwiarygodnienie medialnych relacji o sondazach, poprawe jakosci samych badan,
a przede wszystkim edukacje spoteczenstwa polskiego w tym obszarze.

Chcielibysmy doprowadzic do sytuacji, w ktérej znaczna czes¢ obywateli bedzie w stanie samodzielnie
ocenia¢ jakos¢ badan sondazowych i interpretowac ich wyniki. Trudno oczekiwa¢ od czytelnikow
krytycznego nastawienia do komentarza wynikéw sondazy prezentowanych w prasie, gdy wiekszos¢ tych
publikacji nie udostepnia podstawowych informacji o sondazach omawianych w artykule. Dlatego uznalismy, ze
pierwszym krokiem ku realizacji naszego celu powinno by¢ wyegzekwowanie od gazet doktadnosci i rzetelnosci
w odwotywaniu sie do wynikéw badan sondazowych. Od 1 stycznia 2013 roku gtéwnym srodkiem podjetym do
realizacji tego zadania byto rozpoczecie monitoringu prasy ogoélnopolskiej, ktéry w naszej ocenie pozwala
zdiagnozowac obecny stan sposobu prezentacji sondazy w polskiej prasie.

3.1.METODOLOGIA MONITORINGU

Na podstawie artykutu Zasady prezentacji wynikéw sondazy w prasie ze szczegdlnym uwzglednieniem sondazy
politycznych3 oraz Przewodnika ESOMAR/WAPOR - Sondaze opinii publicznej i publikowanie wynikéw

: Sutek A., Sondaz Polski. Przygars¢ rozpraw o badaniach ankietowych, Warszawa, 2001.
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badan® okreslilismy siedem informacji o metodologii badania ankietowego, ktérych pojawienie sie w artykutach
opisujacych sondaze jest niezbedne, by mozna bylo samodzielnie oceni¢ wiarygodnos¢ prezentowanych
informacji. Wyniki monitoringu polskiej prasy powstaty w odniesieniu do tych kryteriéw. Chodzi tu o takie dane
na temat sondazu, jak: (1) zrédto danych, (2) liczebnos$¢ proby, (3) metoda doboru respondentéw, (4) technika
zbierania danych, (5) badana populacja, (6) doktadne sformutowanie pytania oraz (7) termin realizacji badania.

Za realizacje kazdego ze wspomnianych kryteriéw monitorowana gazeta otrzymuje jeden punkt. Wszystkie
kryteria sg Sciste i obiektywne, nie opierajg sie na interpretacji oceniajacego, lecz na fakcie, czy dang informacje
zawarto w artykule. Dlatego nie jest mozliwe otrzymanie czesci punktu za czesciowe spetnienie kryterium.
Oznacza to, ze kazdy artykut moégt otrzymac¢ od 0 do 7 punktéw za kryteria podstawowe oraz od 0 do 5 za
dodatkowe. Dodatkowa zaleta tak prostej procedury jest fakt, ze otrzymana liczba punktéw posiada
interpretacje, jako liczba zamieszczonych w artykule informacji o prezentowanym badaniu sondazowym lub
w zestawieniach zbiorczych: srednia liczba wymaganych informacji o badaniu umieszczanych w artykutach.
W sytuacji, gdy artykut odwotywat sie do kilku badan, za zasade przyjeto, zeby wymagac informacji tylko dla tego
sondazu, ktory opisywano w najwiekszej czesci publikacji. Sytuacja nieco sie komplikuje, gdy artykut powotuje
sie na kilka badan w réwnym stopniu. Wtedy punkty za spetnione kryteria wystawiane sg dla kazdego opisu
badania z osobna, po czym powstaty wynik zostaje usredniony tak, aby uzyskac taczng ocene dla catego
artykutu.

Tytuty prasowe do monitoringu wyselekcjonowano na podstawie zestawienia poréwnujacego naktady
tygodnikéw i dziennikéw, przy czym zrezygnowano z tzw. tabloidéw. Z dziennikéw wybralismy: ,Dziennik

" U

Gazete Prawng’, ,Gazete Polska Codziennie’, ,Gazete Wyborcza", ,Nasz Dziennik” oraz ,Rzeczpospolity”’, za$s
z tygodnikéw - ,Gazete Polska’, ,Goscia Niedzielnego’, ,Newsweek Polska’, ,Polityke”, ,Przeglad”, ,Przekroj’,
,Uwazam Rze"” oraz ,Wprost". Przez pét roku zespot badaczy przeanalizowat wszystkie prasowe relacje z badan

sondazowych, ktére pojawity sie we wspomnianych tytutach i w wystarczajgcej mierze dotyczyly sondazy.

3.2. GLOWNE WNIOSKI

Monitorowane przez nas media — najbardziej poczytne tytuty prasowe — s3 uwazane za opiniotworcze,
w zwigzku z czym oczekuje sie od nich utrzymywania standardéw w postaci zamieszczania w artykutach
prasowych odwotujacych sie do wynikéw badan opinii petnych not metodologicznych. Wskazane wczesniej
siedem podstawowych elementéw noty metodologicznej nie jest wygérowanym wymogiem. Zaréwno kodeksy
etyki dziennikarskiej, jak i badawczej skfaniaja do rzetelnego prezentowania danych sondazowych,

‘ OFBOR. 2011. Przewodnik ESOMAR/WAPOR - sondaze opinii publicznej i publikowanie wynikéw
badan. Dostep: http://ofbor.pl/public/File/OFBOR_ESOMAR-WAPOR%20Guide_PL11_08_01.pdf
[dostep: 9 czerwca 2013].
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a wspomniane siedem kryteridéw jest absolutnie elementarne. Okazuje sie jednak, ze sumienne prezentowanie
danych w polskiej prasie w oparciu o podanie tych kilku podstawowych kryteriow metodologicznych nie jest
obecnie na zadowalajagcym poziomie.

Najlepszy wynik uzyskat,Newsweek Polska”: zamieszczat on srednio 4,23 informacji o badaniu. Nie jest to
jednak wynik zadowalajgcy, poniewaz oznacza, ze tygodnik umieszczat przecietnie mniej niz dwie trzecie
podstawowych informacji i tylko mniej niz potowe wszystkich waznych danych o badaniu (tj. podstawowych
i dodatkowych), co nie sprzyja samodzielnemu interpretowaniu wynikéw sondazu przez czytelnika. Na drugiej

i trzeciej pozycji ulokowaty sie ,Gazeta Wyborcza” oraz ,Rzeczpospolita’, uzyskawszy kolejno 3,33 oraz 2,93
punktu. Najgorsze wyniki osiagnety ,Gazeta Polska Codziennie” oraz ,Nasz Dziennik” Gazety te przecietnie
zamieszczaty mniej niz 1,5 informacji na temat omawianych badan, przy czym wynik,Naszego Dziennika” moze
by¢ przypadkowy, poniewaz dziennik w badanym okresie tylko w jednym artykule omawiat wyniki sondazu.

0,00 1,00 2,00 3,00 4,00 5,00

Newsweek Polska (13 publikacji) 4,23

Gazeta Wyborcza (83 publikacje)
Rzeczpospolita (133 publikacje)

Przeglad (29 publikacji)

Dziennik Gazeta Prawna (48 publikacji)
Uwazam Rze (14 publikacji)

Whprost (6 publikacji)

Polityka (14 publikacji)

Gazeta Polska Codziennie (24 publikacje)
Nasz Dziennik (1 publikacja)

2,49

Razem*

W Punkty podstawowe = Punkty dodatkowe

Wykres 1. Srednia liczba informacji zawartych w artykutach dla poszczegélnych tytutéw prasowych (I-V1.2013)
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Jak wida¢, prezentowanie informacji metodologicznych nie jest popularnym i powszechnym zjawiskiem.
Moze by¢ to wynikiem tego, ze do tej pory nikt nie kontrolowat dziatalnosci mediéw pod tym katem. Pojawia sie
wiec pytanie, czy w ciggu po6t roku dziatalnosci Na Strazy Sondazy wida¢ poprawe w publikacji artykutow
dotyczacych sondazy?

Ogodlna tendencja jest wzrostowa, co powinno cieszy¢. Szczegdlnie gwaltowny postep odnotowano
miedzy kwietniem i majem, czyli po czterech miesigcach od aktywnej dziatalnosci zespotu. Ponadto
,Dziennik Gazeta Prawna” raptownie poprawit swoja pozycje miedzy majem i czerwcem, co nie wydaje sie
przypadkowe przez wzglednie wysoka liczbe publikacji zbadanych w maju oraz podjecie wspétpracy z zespotem
Na Strazy Sondazy. Warto zwrdci¢ uwage, ze notowania poszczegdlnych gazet cechuje jednak pewna
przypadkowos¢. Dotyczy to zwiaszcza tygodnikéw i tytutdw o wezszym profilu tematycznym (np. rzadko
zajmujacych sie gospodarka jak ,Gazeta Polska Codziennie”), co sprawia, ze w poszczegdlnych miesigcach
wystawiliémy ocene na podstawie matej liczby artykutéw. Szczegdlnie gwattowne wahania wykazuja ,Newsweek
Polska” oraz,,Uwazam Rze". Zwigzane jest to z liczbg materiatu: tygodniki te publikuja miesiecznie od jednego do
czterech artykutéw odwotujacych sie do sondazy. Notowania,Rzeczpospolitej”, ktéra miesiecznie publikuje takich
artykutéw srednio 22, sa zdecydowanie stabilniejsze.

6,00 Dziennik Gazeta Prawna

5,00 Newsweek Polska

== (Gazeta Wyborcza

//\ / 7 Rzeczpospolita

3,00 = =~ v

7 M "4
- " \\/ Przeglad

2,00 4 ——

_———“_\ /\ Uwazam Rze
1,00

e (Gazeta Polska
Codziennie

0,00 T T T T T 1
styczen luty marzec kwiecien maj czerwiec

Wykres 2. Srednia liczba informacji zawartych w artykutach dla poszczegdlnych tytutéw prasowych
w miesigcach (I-VI 2013)
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Pomimo tendencji wzrostowej nalezy pamietaé, ze polska prasa wcigz informuje swoich czytelnikéw
o wynikach badan w niewystarczajacy sposéb. Nalezy jednak podkresli¢, ze wina nie lezy tylko po tej jednej
stronie. Co prawda, to redakcje gazet podejmuja decyzje o tresci artykutéw. Instytucje przygotowujace badania
nie sa w stanie w petni wyegzekwowac zamieszczania doktadnych informacji o sondazach. Uwazamy jednak, ze
takie instytucje réwniez powinny wiaczy¢ sie do staran o jakos$¢ debaty publicznej, jako ze dysponuja
najszerszym zakresem informacji na temat realizowanych badan oraz gromadza osoby o wysokich
kompetencjach w tej dziedzinie. Na widok nie do konca rzetelnej komunikacji o sondazu w prasie, agencje
badawcze powinny zwraca¢ sie do redakcji z protestami lub wystosowywaé sprostowania, a szczegdlnie
powinny robi¢ to te, ktérych badania publikowane sg najczesciej.

Ze wzgledu na to, postanowilismy przedstawi¢ zestawienie zawierajace $rednig liczbe informacji zawartych
w artykufach dla poszczegdlnych autoréw badania. Okazuje sie, ze zdecydowanie najczesciej opisywane sa
badania CBOS-u. Wykonat on ponad 1/4 (28%, czyli 110 publikacji) badarh omawianych w prasie. Jest to bardzo
wysoki odsetek, bioragc pod uwage, ze instytucja ta nie zatrudnia wielu pracownikéw. W dalszej kolejnosci
najwiecej omawianych badan wykonato Homo Homini (72 publikacji) oraz TNS Polska (59 publikacji).
W analizowanym okresie najdoktadniej opisywane byly badania firm GfK Polonia oraz Homo Homini.
W artykufach opisujacych sondaze pierwszej firmy umieszczano $rednio 3,5 informacji, o badaniach drugiej zas
3,46. Dobry wynik uzyskaty rowniez artykuty cytujace badania firmy Millward Brown, ktére zawieraty Srednio 3,17
informacji. Niezle wypadty takze TNS Polska oraz CBOS. Najgorzej opisywane w prasie sg sondaze ARC Rynek
i Opinia oraz GUS-u, chociaz metodologia badan tego drugiego jest prezentowana na stronie internetowej.
Warto jednak przypomnie¢, ze przyznawane punkty, ktére podobnie jak inne oceny nie napawajg optymizmem,
tylko w cze$ci moga by¢ zwigzane z wysitkami pracownikéw poszczegdinych firm, a co najmniej w réwnej mierze
zalezg od dziennikarzy.
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Wykres 3. Srednia liczba informacji zawartych w artykutach dla poszczegéinych autoréw badania (I-VI 2013)

Na pytanie jak jest ze stanem prezentacji sondazy w mediach odpowiedz brzmi - stabo, jednak coraz lepiej. Na
konkretnych przyktadach prasowych relacji, ktore ukazaty sie w pierwszym potroczu 2013 roku, pokazano jakiej
wiedzy pozbawia czytelnika brak petnej noty metodologicznej, a nawet jak moze zafatszowywac obraz
przedstawiany za pomoca wynikéw sondazu. Rzetelne prezentowanie danych w mediach wydaje sie leze¢
w interesie zaréwno dziennikarzy — bedacych autorami artykutéw — jak i badaczy, ktérych raporty przytacza sie
w mediach. Dlatego wnioski ptynace z dotychczasowych analiz powinny sktoni¢ do refleksji wszystkie grupy
uwiktane w proces badawczy.
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Badanie jakosciowe zrealizowane przez zespo6t badawczy Na Strazy Sondazy skupito sie na problemie
komunikowania danych sondazowych w obrebie polskiego spoteczenstwa. Schemat tego procesu
skonstruowano wokét czterech najwazniejszych srodowisk zawodowych wykorzystujacych w swojej
pracy narzedzie sondazu. Naukowcy, badacze, dziennikarze oraz komentatorzy opowiedzieli nam, jak z ich
perspektywy wyglada proces przygotowywania, zbierania, opracowywania, opisywania oraz komentowania
danych sondazowych. Réznice istniejagce miedzy ich doswiadczeniami pokazaty wiele przyczyn, ktére sprawiaja,
ze proces komunikowania sondazy spoteczeristwu wcigz pozostawia wiele do zyczenia. Interpretacja wynikow
badania jakosciowego zaprowadzita zesp6t Na Strazy Sondazy do zdiagnozowania problemu polskiego sondazu
jako syndromu gtuchego telefonu. Z etycznego punktu widzenia, sondazowy procesu komunikacji powinien by¢
jak najbardziej szczelny i doktadny, tak by wyniki badan poznawane przez spoteczeristwo w mediach byty
zgodne z informacjg uzyskiwang na temat danego problemu w toku realizacji badania opinii.

Druga czes¢ tego raportu ukazuje rozne ptaszczyzny, na ktérych widoczne staje sie oddziatywanie
syndromu gtuchego telefonu na sondazowy proces komunikacji. Pierwszym obszarem analizy bedzie
specyfika pracy kazdej z czterech przebadanych grup, w ramach ktérej ujawniaja sie przyktady barier
i uwarunkowan systemowych sprawiajacych, ze dziennikarze, badacze, komentatorzy i naukowcy nie potrafig
dopasowac sie do idealnego wzorca poprawnej komunikacji sondazowej. Drugim polem interpretacji problemu
syndromu gtuchego telefonu sg wzajemne relacje miedzy czterema przebadanymi srodowiskami zawodowymi.
W trzecim rozdziale socjologiczna diagnoza dotyczy¢ bedzie kanatéw komunikacyjnych, za sprawg ktérych
sondaz przechodzi przez kolejne etapy procesu komunikowania. W czesci czwartej oméwiono relacje miedzy
sondazem a spoteczenstwem, czyli przede wszystkim odbiorcami medialnych komunikatéw zawierajacych dane
sondazowe. Mimo ze przedstawiciele tej grupy (czytelnicy, widzowie, stuchacze, etc.) nie wzieli udziatu w naszym
badaniu, to ich obecno$¢ w omawianym tu procesie definiowany byt przez cztonkéw Swiata uniwersytetu,
mediéw, komentatoréw i badaczy. W ostatnim rozdziale rozwazono stosunek dziennikarzy, badaczy,
komentatoréw i naukowcow do etyki stosowania narzedzia sondazu. Proces komunikowania wynikéw badan
opinii zanalizowano pod katem jednostkowego poczucia misji, polegajacego na dazeniu do uczynienia tego
procesu lepszym, jak i w kontekscie dziatalnosci instytucji starajacych sie wypetnia¢ role straznicza, czyli
nadzorujaca poprawnosc uzyskiwania i wykorzystywania danych sondazowych (Organizacja Firm Badania Opinii
i Rynku, Na Strazy Sondazy).
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na strazy
sondazy

Kazda z opisanych ponizej grup zawodowych w odmienny sposéb podchodzi do zagadnienia sondazu —dla
kazdej jest osobnym zjawiskiem, ktéry jest wykorzystywany w inny sposéb do osiggniecia celow, ktére bywaja
sprzeczne z celami innych grup. Analiza wskazuje, jaka jest specyfika i systemowe uwarunkowania pracy
w firmach badawczych, redakcjach dziennikarskich oraz pracy komentatorow badan sondazowych.
Uwzgledniono réwniez grupe naukowcéw z dziedziny badan spotecznych, aby zobrazowac ich punkt widzenia
na rynek badawczy i poréwnac¢ go z badaniami naukowymi. Prezentacja pracy poszczegdlnych grup jest
niezbedna, by doktadnie zrozumie¢ proces powstawania sondazu i przesledzi¢ droge, ktérag musi pokonac
sondaz od czasu swego powstania. Jak juz bylo wspominane, nasze badanie wykazato istnienie syndromu
gtuchego telefonu co oznacza, ze z kazdym kolejnym etapem przekazywania sondazu, odrywa sie od niego czes¢
informacji (czesto waznych z punktu widzenia metodologicznego) i pozostaje tylko wynik badania. Przy opisie
pracy badaczy, dziennikarzy, komentatoréw a nastepnie naukowcéw mamy nadzieje, ze uda nam sie dociec
gdzie znajduja sie krytyczne momenty w pracy nad sondazem oraz zapoznamy Czytelnika ze specyfika
kazdego z zawodoéw i ograniczen, ktére sa na state w nie wpisane.

Grupa zawodowa badaczy jest pierwszym ogniwem w procesie pracy nad sondazem. Zadaniem badaczy
z kazdej z firm badawczych, z ktédrymi rozmawialismy, byto projektowanie oraz realizacja badan zamawianych
przez klientéw. W duzej mierze nasi badani opowiadali jak wyglada ich praca przy badaniach spotecznych
i politycznych, jednak temat naszych rozméw obejmowat zagadnienia zwigzane takze z badaniami rynkowymi.
Co wazne, wymowa wszystkich wywiadéw z badaczami jest bardzo do siebie zblizona, nie pojawit sie problem
zupetnie odmiennych opinii, co pozwala zaryzykowac stwierdzenie, ze branza badawcza jest raczej
jednoznacznie ukierunkowana w kontekscie tworzenia badan. Dodac tez trzeba, ze gtéwnym elementem, ktéry
pojawit sie w wywiadach byto postrzeganie sondazu jako profesjonalnego ,produktu’, ktory jest sprzedawany
klientom i musi on spetnia¢ wymagania klienta, co nie zawsze jest tatwe. Badacze rozumieja wage sondazy i ich
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funkcje w spoteczenstwie, jednak ich praca polega na stworzeniu takiego produktu - sondazu — ktéry mozna
wykona¢ w ramach pewnych posiadanych srodkéw finansowych, co nakfada ograniczenia na metodologie. W
rozdziale zarysowano specyfike pracy badaczy oraz uwarunkowania i ograniczenia, ktore wplywaja na ich
prace - wewnetrzne, czyli takie, ktére wynikajg z funkcjonowania rynku badawczego w Polsce oraz zewnetrzne,
ktére zwigzane sa z tym jacy klienci zamawiaja badanie.

Do grupy ograniczen zewnetrznych zwigzanych z praca badaczy nalezy kontakt z potencjalnym
klientem, chcacym zaméwic¢ badanie w firmie badawczej. Sprawa, na ktéra zwracajg uwage badacze przy opisie
swojej pracy, jest zmieniajaca sie specyfika rynku mediéw, ktére coraz mniej pieniedzy przeznaczaja na sondaze.
Skutkiem takich dziatan jest takze zamawianie badan coraz tanszych, tym samym jakosciowo gorszych.
Redukowanie kosztéw w redakcjach nie ufatwia badaczom i dziennikarzom pracy nad sondazem; badacze
skarza sie, ze dziennikarze temat badan traktujg powierzchownie i czesto w zwiazku ze zbyt duza iloscia
obowiagzkéw nie maja czasu na konsultacje wynikéw. Problemem jest takze sama forma badan, ktéra jest
zamawiana przez dziennikarzy. Nie jest to rozbudowany zestaw pytan, ktéry pozwolitby w dalszym kroku na
zidentyfikowanie istotnych zmian spotecznych, lecz kilka prostych pytan nie dajacych szansy na pogtebienie
tematu. Co wiecej, w kregu zainteresowan dziennikarzy nie lezy to, jakie sa niuanse i ograniczenia
metodologiczne, ktére dotycza danego badania, ale odpowiedz na proste pytania typu ,kto jest za a kto jest
przeciw”.

Na pewno jest to wielowymiarowe zjawisko, ze nie majq czasu, ze te zespofy redakcyjne sq
redukowane wiec majq za duzo zaje¢, tez takie kwestie pewnie indywidualne, Ze jeden jest

dociekliwy bardziej i chce jakis temat pogftebiac, a drugi raczej sie powierzchownie wszystkim
zajmuje. Oczywiscie tez brak specjalizacji w redakcjach, ze wszyscy piszq o wszystkim.

BADACZE

Zaréwno w przypadku badan zamawianych jednorazowo, jak i badan, ktére sg dostarczane regularnie danym
gazetom, zawsze pojawia sie element pracy nad pytaniami. Nasi rozmoéwcy zaznaczali, ze w wiekszosci
przypadkoéw stosuja sie do zasad metodologicznych i nie daja zezwolenia na uktadanie pytan o tendencyjnym
zabarwieniu. Oczywiscie, pojawity sie przyktady takich dziatan, gdy zamawiajacy badanie sam utozyt pytania
i byty one w oczach badaczy niepoprawne lub gdy dziennikarze zwracali sie z prosba o realizacje badania, ktére
od samego poczatku miato potwierdzac teze zawarta w artykule. W takich sytuacjach badacze konsultuja swoje
uwagi z klientem, ktéry zazwyczaj jest sktonny zastosowad sie do wskazéwek badaczy. Nie jest to reguta,
natomiast wszyscy nasi rozmoéwcy zaznaczali, ze zazwyczaj nie kontynuowali wspotpracy z zamawiajacym
badanie, jesli miatoby to skutkowa¢ zadaniem w badaniu pytan tendencyjnych. Jest to o tyle ograniczajace



z punktu widzenia pracy badacza, ze nie moze on sprzedac¢ klientowi
tego, co ten klient chciatby dosta¢, a to w przysztosci moze powodowac
pogorszenie ich wzajemnych relacji. Jest réwniez mozliwe, ze
dziennikarz w takiej sytuacji bedzie szukat innych firm badawczych,
ktore wiacza do kwestionariusza takie pytanie, jakie chce ten
dziennikarz. Pomimo zastrzezen wielu badaczy sporadycznie zdarzaty
sie sytuacje, gdy takie pytania zadawano w badaniu wraz
z uprzedzeniem klienta o mozliwych konsekwencjach.

Ale czesto doradzamy na etapie formutowania pytan. Czasem
jest tez tak, ze dostajemy temat i sami uktadamy pytania
i potem konsultujemy z dziennikarzami, bo dziennikarz jest
tutaj naszym klientem, tak jak w badaniach rynku czy kazdych

innych badaniach, my chcemy zrobic¢ jak najlepszy produkt na
zamdéwienie klienta. Jednoczesnie jestesmy swiadomi, ze to
musi by¢ dobry produkt, wiec gdy ktos chce zrobi¢ badanie
stronnicze, to my sie na to nie zgadzamy, bo jestesmy firmg,
ktorej zalezy na tym by by¢ obiektywngq i tacy jestesmy

BADACZE

Jest to o tyle wazne, Zze kazdy z badaczy ma na wzgledzie prestiz
firmy, w ktdrej pracuje i jest Swiadomy, ze wykrycie wszelkich
nieprawidlowosci przez zewnetrznych obserwatoréw jest tatwe (na
przyktad poprzez kontrole podstawowych danych z noty
metodologicznej) i moze niesc ze sobg bardzo wysokie koszty. Tak samo
wszyscy badacze podkreslili, ze nigdy nie zdarzyta sie sytuacja, zeby
zwrdcit sie do nich klient z propozycjg kupienia od razu gotowych
wynikéw, bez przeprowadzenia wczesniej badania (pomimo ze czujg, ze
w spoteczenstwie istnieje takie przekonanie).

Kolejnym zewnetrznym uwarunkowaniem, czesto opisywanym
w wywiadach, byto szybkie tempo pracy narzucone na badaczy
przez dziennikarzy zamawiajacych badania. Poniewaz rynek mediéw
jest rynkiem dynamicznym dziennikarze licza sie z tym, ze wraz z jego
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publikacja temat musi by¢ jeszcze Swiezy. Badacze natomiast
podkredlaja, ze praca nad badaniem wymaga poswiecenia
odpowiedniej ilosci czasu, by méc w rzeczowy sposdb dostarczyc
dziennikarzowi informacji o tym, co z tego badania wynika. Pospiech
utrudnia wiec badaczom prace nad danymi, ktére nastepnie trafiajg do
dziennikarzy. Odbywa sie to ze szkoda dla samych dziennikarzy,
poniewaz potrzebuja oni oméwienia wynikéw badan, ktére otrzymuja.

W sondaz jest wpisany pospiech, element czasu krdtkiego,
szybkiego, dzis pytania - dzis odpowiedZz. | to sq pewne
konsekwencje tej szybkosci polegajqgce na tym, ze nie mozna

zapyta¢ dtugo, duzo i Zze naprawde interesujq nas
niepogfebione analizy, tylko taka szybka odpowiedZ na
zadane pytanie

BADACZE

W zwiazku z ograniczeniami czasowymi standardem jest, ze
dziennikarze otrzymuja zestawienia tabelaryczne z danymi oraz
informacje metodologiczne o wykonanym badaniu. Dziataja na rynku
polskim agencje badawcze, ktére dostarczajg wyniki badan w formie
raportéw z opisem by zminimalizowa¢ ryzyko nadinterpretacji, jednak
w naszych wywiadach badacze przy wspotpracy z redaktorami
ograniczali wyniki w duzej mierze do zestawien tabelarycznych. Jest to
kolejne uwarunkowanie, wptywajace na prace badaczy - nie sg w stanie
dostarcza¢ wynikéw badan w takiej formie, ktéra bytaby dla
dziennikarzy najlepsza i zawierata peten opis i analize badania. Jednak
nawet przy szybkim tempie pracy i koniecznosci dostosowania
metodologii badania do waskich ram czasowych, zdaniem rozméwcow
zawsze jest czas zarezerwowany na konsultacje o najbardziej
podstawowych zakresach badania - to znaczy, czy obydwie strony tak
samo rozumieja cel badania i wyniki oraz na co nalezy zwréci¢ uwage
podczas analizowania i opisywania badania. To, czy s3 podejmowane
proby omawiania wynikéw badania podczas pisania artykutow zalezy



od woli dziennikarzy i, jak zauwazaja badacze, zdarza sie to bardzo
rzadko i czesto przybiera to forme mechanicznego procesu
komunikowania. Co wiecej, zazwyczaj rola firmy badawczej konczy sie
wraz z przekazaniem wynikéw klientowi. PdéZniejsze interwencje
badaczy dotyczace sondazu sg bardzo trudne i w duzej mierze
nieskuteczne.

Oczywiscie, ze nie jesteSmy w stanie panowac nad tym co sie
dalej z tym wynikiem dzieje, bo musielibySmy zatrudnic¢ sztab
ludzi ktéry by to sledzit (...). Mogg byc¢ sytuacje, kiedy do nas
wraca badanie, bo narastajq wokdt niego emocje, ktos

nieprofesjonalnie to analizuje, to wtedy jesli to sie stanie
tematem gtosniejszym, to my jakos tam reagujemy, odzywamy
sie do takiego uzytkownika danych i mdwimy, szanowni
paristwo, to troche nieprofesjonalnie czytacie te wyniki

BADACZE

Kolejnym ograniczeniem zewnetrznym jest to, ze nasi rozméwcy
czesto nie wiedzg z kim powinni sie kontaktowa¢, by dokonac
stosownej interwencji. Dodatkowo sprawe pogarsza fakt, ze wyniki
badan, ktére sa dostarczane jednemu odbiorcy w szybkim czasie, sa
cytowane przez kolejnego, co w konsekwencji powoduje, ze badacze
nie maja narzedzi, aby zapanowac nad rzetelnoscia cytatow z ich
badania. Bywa réowniez tak, ze firmy badawcze wystosowujg listy
sprostowujagce do mediéw, jednak spotykajg sie one ze znikomym
odzewem. Trzeba podkresli¢, ze kazdy z naszych rozméwcow wyraznie
zaznaczat, ze zawsze, gdy pojawia sie potrzeba omoéwienia wynikdéw
badania, to takie dziatania s podejmowane, nawet jesli jest to
réwnoznaczne z przyznaniem sie do btedu. Jeden z badaczy wspomina,
ze jego firma, by zapobiec nieporozumieniom, prowadzi strone
internetowa z wynikami sondazy politycznych wraz ze stosownymi
opisami. Natomiast inna firma przez pewien czas wysytata
dziennikarzom broszury edukacyjne na temat sondazy. Jednak brak
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narzedzi innych firm badawczych do interwencji w zwigzku z sondazem stanowi ogromny problem
i ograniczenie z punktu widzenia badaczy - whasciwie nie ma metody aby zapobiec medialnym aferom, ktére
powstaja czesto w wyniku ztej interpretacji wynikéw sondazy. Rolg, do ktérej obecnie ogranicza sie dziatanie firm
badawczych, jest reakcja post factum na zarzuty, ktore pojawiaja sie po dostarczeniu danych odbiorcy, natomiast
nie sa to dziatania podejmowane aktywnie i réwnolegle do momentu wysytania danych klientowi.
Przechodzac do ograniczen wewnetrznych — wida¢ ogdlng tendencje na rynku badan w Polsce zarysowana
przez naszych rozmoéwcéw. Wzrasta walka konkurencyjna o klientéw, ktéra jest prowadzona poprzez
obnizanie cen badania, co zdaniem badaczy prowadzi do znacznego spadku ich jakosci. Wykonanie sondazu
generuje koszty, poniewaz w caly proces realizacji badania zaangazowany jest sztab ludzi - ankieteréw
i badaczy. Stad w wiekszosci badacze zaznaczaja, ze nie sposdb wykonac sondazu jakosciowo dobrego i zarazem
taniego. Do przetargow publicznych przystepuja firmy, ktére podajg bardzo niskie ceny kosztéw badania, co
odbija sie na firmach nie zanizajacych swoich cen. Mechanizm dziata w ten sposéb, ze firmy badawcze, ktére
majg niskie ceny za sondaze przyciagajg nowe rzesze klientow, natomiast pozostate firmy aby méc utrzymac sie
na rynku takze musza obnizy¢ cene swoich badan. Zdaniem badaczy zawsze odbywa sie to kosztem jakosci
metodologii badania sondazowego.

W opozycji do tego stwierdzenia pojawit sie gtos krytyczny, wskazujacy na mozliwos¢ pokonania tej
sprzecznosci. Elementem, ktéry wigze sie z tym problemem, jest wyrazna linia podziatu pomiedzy firmami
badawczymi — na te, ktére sg zrzeszone w ramach OFBOR-u (Organizacja Firm Badania Opinii i Rynku) i na te,
ktére nie sg zrzeszone. Badacze pracujacy w firmach zrzeszonych stawiajg teze, ze to firmy niezrzeszone
odpowiadajg za zanizanie cen sondazy, a tym samym za sondaze niskiej jakosci, co dtugofalowo przektada sie na
spadek zaufania spoteczenstwa do badan. Natomiast badacze, ktorych firmy nie nalezg do OFBOR-u, odpieraja te
zarzuty i wskazuja, ze OFBOR jest organizacjg majaca na celu ochrone jedynie intereséw branzowych tych firm,
ktére do niego nalezg i jest zamknietg strukturg, a co za tym idzie nie chce przyjmowac pod swoje skrzydta
innych firm badawczych. OFBOR jest wiec w ich oczach organizacjg cementujaca rynek badawczy, tym samym
nie pozwalajacg na sprawiedliwe konkurowanie miedzy firmami zrzeszonymi i niezrzeszonymi. Wyraznie widac
trwajacy konflikt miedzy badaczami, co nie sprzyja rozwojowi tego rynku i w diuzej perspektywie prowadzi do
jeszcze gtebszych podziatéw i dalszej walki o nabywcéw badania poprzez obnizanie cen.



'n' 2. DZIENNIKARZE — KONFLIKT MIEDZY RZETELNOSCIA A ATRAKCYINOSCIA ARTYKULU

Srodowisko dziennikarskie jest o wiele bardziej podzielone w patrzeniu na role, ktére petnia sondaze
w spoteczenstwie. Nalezy zauwazy¢, ze dziennikarze maja inng perspektywe, bo gtéwnym cigzacym na nich
zadaniem jest pisanie takich artykutéw, ktdre beda chetnie czytane przez rzesze czytelnikéw. Na podstawie
przeprowadzonych wywiadéw udato sie wyodrebni¢ dwa podstawowe ograniczenia w trakcie ich pracy. Po
pierwsze, sg to ograniczenia zwigzane z forma artykutéw, ktérych od nich sie oczekuje. Drugg natomiast
grupa ograniczen sa wszystkie kwestie zwigzane z indywidualng forma pracy danego dziennikarza, tego
jakie ma wyksztatcenie i przygotowanie zawodowe oraz jak widzi swoja prace nad sondazem.

Poczawszy od ograniczen zwigzanych z formg artykutu, w pracy dziennikarzy niezwykle istotne staje sie
poszukiwanie goracych tematéw - ,newsa”, ktéry bedzie cytowany przez dtuzszy czas w innych mediach i
przez opinie publiczng. Czesto wiec odbywa sie to kosztem podania szczegdtowych informacji o badaniu
sondazowym, opisywanym w artykule. Niektérzy z naszych rozméwcéw kfadli nacisk na to, ze wielokrotnie
+podkrecaja” jakas informacje tylko po to, zeby artykut wydawat sie ciekawszy, mimo ze z badan, ktére otrzymali
od firmy badawczej, to nie jest az tak widoczne. Sytuacja ta dobrze oddaje istote syndromu gtuchego telefonu -
wraz z kolejnym etapem publikowania sondazu znaczna czes¢ informacji sie od niego odrywa, czesto jako
uznana jako nieistotng, a czesto dlatego, ze nie byta w ogdle zrozumiana przez dziennikarza. System pracy
dziennikarzy zmusza ich ponadto do nadawania zupetnie nowej wartosci opisywanym badaniom w artykutach.
Suche wyniki badania nie sg interesujace dla przecietnego czytelnika, w zwiazku z czym dziennikarze nadaja
w artykule zupetnie nowe znaczenie catej sytuacji. W ten sposéb badanie zyskuje w oczach odbiorcéw nowy
wydzwiek, co nierzadko prowadzi do kolejnych nieporozumien.
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BADANIA JEDNO,

A GAZETA TEZ SIE
SPRZEDAC MUSI

Wiem jaki jest warsztat pracy redakcji. Ze badania jedno,
a gazeta tez sie sprzeda¢ musi i ma tez swoich czytelnikéw,
ktorzy oczekujq podania tresci w takiej formie i na przyktad jest
to uktadanie tytutu tak, zeby byto dobrze.(...) | tak to sie
podkreca. Niestety jest podkrecanie tytutami. Nawet jezeli sie
nie grzebie w samej tresci, to czytelnik i tak przeczyta tytut
i pierwszy akapit. To wynika oczywiscie z podqzania za
sprzedazq. Raczej nie za celowym manipulowaniem
rzeczywistosci, tylko tym, Ze gazeta musi sie sprzedac,
a dziennikarz musi zarobic

DZIENNIKARZE

Konkurencja miedzy mediami doprowadzita do swoistej walki
o liczbe cytatéw, ktére moze uzyskac kazdy z artykutéw, stad tak mocny
nacisk na poszukiwania sensacji.

Kolejnym ograniczeniem zwigzanym z forma, jaka powinny miec
artykuty, silnie zaznaczanym przez wiekszos¢ naszych rozmoéwcow, jest
fakt istnienia odgdrnych ograniczen co do miejsca zajmowanego
przez artykul. Sprawia to, ze dziennikarze nie s3 w stanie pisac
o sondazach w sposob wystarczajaco rzetelny — tzn. wraz z podaniem
wszystkich niezbednych informacji. Dziennikarz, ktéry zajmuje sie
jakims$ tematem i wie jakg powierzchnie moze zajac jego artykut, czesto
woli zrezygnowac z petnej noty metodologicznej (i podac tylko kilka
podstawowych informacji), niz ucig¢ inny, ciekawszy kawatek tekstu.
Wierszowka” jest zatem gtéwnym kryterium, ktérym kieruja sie
w swojej pracy dziennikarze, i to zawsze pod jej katem odbywa sie
pisanie artykutow.



Notka nie moze byc¢ przetadowana informacjami. (...)
Dziennikarza zawsze ogranicza miejsce. Strony nie da sie
rozciggng¢. Wchodzi tam tyle rzeczy ile jest miejsca, nigdy
wiecej. Co innego w internecie, w ktorym mozna napchac ile sie
chce

DZIENNIKARZE

Stad wynika kolejne ograniczenie, ktére pojawia sie w trakcie pracy
dziennikarza - skoro jego artykul musi by¢ ciekawy, to zdarza sie,
ze w trakcie pracy innych dzialéw w redakcji nad dana publikacja,
pewne szczegoly zostaja zmienione lub zupelnie wyrzucone
z artykutu. Dotyczy to miedzy innymi tytutu lub zmian w proporcjach
tekstu, ktére koncentrujg sie na pewnych zagadnieniach. Dziennikarze
opowiadali w wywiadach, ze zawartos¢ i wydzwiek artykutéw przed
korekta i po wprowadzeniu zmian czasem znacznie sie od siebie rézni.
Wynika to z tego, ze na poziomie redakcji artykutéw dziennikarze nie
maja wgladu i mozliwosci interwencji w to, co sie dzieje z danymi
tekstami.

Innym uwarunkowaniem zwigzanym z forma artykutu jest to, w jaki
sposdb s3 wyznaczane standardy opisu badan w poszczegélnych
gazetach. W wiekszosci wypadkéw nie ma takich standardéw
ustalonych wecale. Czesto regutg jest, ze dziennikarze sami sobie
ustalajag, co bedzie opisane w ramach noty metodologicznej do
badania, niz zeby takie wytyczne pochodzity od ich przetozonych.
Oczywiscie dziennikarze, z ktérymi rozmawiali$my, zdaja sobie sprawe,
ze na ich dobre imie oddziatuje zamieszczanie noty metodologicznej do
badania albo chociaz kilku podstawowych informacji. Co wazne, byly
pojedyncze przypadki, w ktorych dziennikarze podkreslali, ze redaktor
naczelny zwraca uwage na to, aby w nocie metodologicznej zawarto
podstawowe dane o sondazu. Brak standardéw w tym zakresie nie
mobilizuje dziennikarzy, zeby zawsze dopisywa¢ do artykutéw noty
metodologiczne.

J)

DZIENNIKARZA
ZAWSZE OGRANICZA
MIEJSCE. STRONY NIE

DA SIE ROZCIAGNAC.
WCHODZI TAM TYLE
RZECZY ILE JEST
MIEJSCA, NIGDY
WIECEJ

32



33

Ostatnim ograniczeniem z zakresu tego, jak powinny wyglada¢ artykuty prasowe pisane przez dziennikarzy
jest dobor komentatorow do artykutu zawierajacego sondaz. Mozna tu zaobserwowa¢ dwa modele wyboru
komentatoréw, ktorymi kierujg sie nasi rozmoéwcy. Pierwszym modelem jest udzielenie gtosu wszystkim
zainteresowanym stronom opisywanego problemu i uwzglednienie tych punktéw widzenia w artykule. Drugim
sposobem jest poszukiwanie takich komentatoréw, ktdrzy swoimi stowami potwierdzg teze ukuta przez
dziennikarza. Obydwie strategie wyboru komentatoréw majg wspolny mianownik: komentatorem powinna by¢
osoba kompetentna w dziedzinie, o ktérg sie ja pyta, dobrze bytoby takze gdyby to byto ,wyrobione nazwisko”.
Z punktu widzenia dziennikarza zawsze lepiej jest, jesli komentarz jest ciekawy, czasem kontrowersyjny, co moze
dodac artykutowi atrakcyjnosci. Proces ten zwigzany jest z koniecznoscig pisania artykutéw przyciggajacych
czytelnikow do danego tytutu prasowego. Ciekawa opinia komentatora moze by¢ jednym z waznych
elementow, ktéry okresli atrakcyjnos¢ tekstu. Komentarz do badania wzbudzajacy zainteresowanie jest
pozadany z punktu widzenia dziennikarza, bo udowadnia on tym samym przed redakcja warto$¢ swojego
artykutu. Stad pewnie tez czestg metoda jest poszukiwanie takich komentatoréw, ktérzy swojg wypowiedzig
potwierdzg teze juz zawarta w artykule.

Druga grupa uwarunkowan i ograniczen w pracy dziennikarzy jest ich indywidualna praca przy
sondazach. Pierwszym ograniczeniem, o ktérym czesto mowili dziennikarze, jest to, w jaki sposéb nasi
rozmoéwcy rozpoczeli prace przy pisaniu sondazy oraz skad czerpig swojg wiedze na ten temat. Mozna wyréznic
wiec dwie grupy dziennikarzy: tych, ktérzy zdobyli wyksztatcenie w zakresie nauk spotecznych/politycznych
i na studiach uczyli sie o badaniach sondazowych oraz tych, ktérzy nie maja wyksztatcenia kierunkowego i pisza
o sondazach z przypadku. Pierwsza grupa dziennikarzy w naturalny sposéb rozpoczeta swoja kariere
dziennikarska w tym temacie, natomiast druga grupa dziennikarzy w przesztosci zajmowata sie tematami w
zaden sposéb niespokrewnionymi z badaniami sondazowymi. Przypadek i przetasowania personalne w
redakcjach sprawity, ze wyznaczono ich do zajmowania sie miedzy innymi tematem sondazy. Nie sg specjalistami
w tej dziedzinie, ale starajag sie douczac¢ o sondazach miedzy innymi od kolegdéw z redakgji, ktérzy sie na tym
znaja, lub od naukowcdéw, pomagajacych im interpretowac wyniki badan. Zdarzaty sie rbwniez wypowiedzi, ze
nie zawsze badania sondazowe sg dla nich zrozumiate, stad oni sami nie sg w stanie okresli¢, na ile badanie
przeprowadzono w sposoéb rzetelny. Jednostkowe wypowiedzi naszych rozméwcéw wskazywaty na to, ze brali
oni udziat w specjalnych szkoleniach na temat badan sondazowych. Wyksztatcenie dziennikarzy piszacych o
sondazach ma zasadniczy wptyw na prace nad artykutem zawierajagcym sondaz. Dziennikarze wyksztatceni w
kierunku socjologii czy nauk spotecznych zazwyczaj znaja zalety oraz ograniczenia badan sondazowych, wiecich
warsztat pozwala im na stosowne interpretacje w tym zakresie. Zdaja sobie sprawe, ze zamawianie sondazu i
uktadanie pytan jest jednym z proceséw, ktére doprowadzajg do ostatecznego wyniku badania. Natomiast w
przypadku dziennikarzy, ktérzy maja inne wyksztatcenie, wida¢ problem braku dostatecznych informacji o tym,
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jak prowadzone sg sondaze. Przektada sie to réwniez na jakos¢ pisanych artykutéw, pomijaniem istotnych
danych metodologicznych lub niedoborem ogdlnej refleksji nad sposobem pisania o badaniach. Nie jest to
zasada odnoszaca sie do wszystkich przypadkéw poniewaz mozna podawac przyktady, w ktérych dziennikarze
bez wyksztatcenia socjologicznego czy spotecznego bardzo dobrze rozumiejg specyfike sondazu, co sie
przektada na sposdb pisania o nim.

Innym uwarunkowaniem z tego zakresu jest to, w jaki sposéb dziennikarze wybieraja badania do
artykutéw. Istnieja dwie strategie, ktore sa opisane przez naszych rozméwcédw. Wieksza cze$¢ badanych
dziennikarzy twierdzi, ze zawsze zwraca uwage czy badanie, ktére chca opisa¢ w artykule, jest rzetelnie
przeprowadzone. W tym celu prowadza konsultacje z osobami bedgcymi w stanie udzieli¢ im odpowiedzi na to
pytanie. Dopiero, gdy informacja o rzetelnosci badania zostanie potwierdzona dziennikarze przystepuja do
pisania o nim artykutu. Pytani, czy napotykajg problemy, by uzyska¢ fachowe informacje o badaniu,
zdecydowana wiekszos¢ (pojawita sie odosobniona opinia o napotykanych trudnosciach w kontakcie z firmami
badawczymi w uzyskaniu konkretnych odpowiedzi) odpowiada, ze ich kontakt z agencjami badawczymi jest
dobry, a raporty badawcze, ktére otrzymuja, sg zaopatrzone w wystarczajaca ilos¢ informacji. Natomiast jest
grupa dziennikarzy, ktéra przyznaje sie, ze nie poswieca uwagi temu, jak wiarygodne jest dane badanie. Ufaja, ze
skoro udostepniono je im, to jest rzetelne i mozna z niego skorzystac. Pierwsza grupa dziennikarzy czuje
spoczywajaca na ich barkach odpowiedzialnos¢ za dostarczanie opinii publicznej informacji, ktore sg prawdziwe.
Natomiast druga grupa dziennikarzy bardziej zwraca uwage na atrakcyjno$¢ swojego przekazu, niejako
zostawiwszy na drugim planie wartos¢ merytoryczng przytaczanego badania. Takze ograniczone budzety
redakcji doprowadzaja do sytuacji, w ktérej pomimo wiedzy dziennikarza o powinnosci zamoéwienia dobrego
sondazu, dziennikarze sg zmuszeni zamawiac tanisze sondaze, by miec ich stale tyle samo, a to skutkuje
wybieraniem tanich agencji badawczych.

Innym ciekawym uwarunkowaniem zwiazanym z indywidualng praca dziennikarzy jest to, na ile ich zdaniem
nota metodologiczna jest odbiorcom potrzebna. Dziennikarze, z ktérymi rozmawialismy, zazwyczaj zapewniali
nas, ze staraja sie zamieszczac jak najwiecej informacji o opisywanym badaniu, jednak nie zawsze jest to
mozliwe. Jednak wszyscy nasi rozmoéwcy zwrdcili uwage, ze zamieszczanie bardzo szczegétowej noty
metodologicznej (oprocz tego, ze zabiera miejsce) nie jest az tak niezbedne, bo potencjalni czytelnicy nie sg
w stanie jej zrozumiec. W wiekszosci wypadkow wystarczajacy jest podstawowy zestaw informacji o badaniu,
ktéry rozjasnia czytelnikom jego specyfike. Dluga nota metodologiczna moze zniecheci¢ czytelnika do
przeczytania pewnego artykutu w catosci.
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Przy czym, zastanawiam sie czy... gro czytelnikdw, jest rzeczywiscie az tak wnikliwa, Zzeby
analizowa¢ sondaz pod wszelkimi kgtami, to znaczy, czy to nie jest juz takie podejscie zbyt
naukowe. Wydaje mi sie, zZe jesli jest podane wifasnie te elementarne rzeczy (...) to mysle, ze
czytelnik nie szuka po prostu bardziej szczegétowych informacji

DZIENNIKARZE

Warto zwréci¢ uwage na to, ze zawsze gdy pytalismy dziennikarzy, czy gdyby nie ograniczato ich miejsce
podczas pisania artykutu, to czy zamieszczaliby petng note metodologiczna odpowiadali twierdzaco. Podanie
zrédet informacji jest ich zdaniem jednym z waznych elementéw pracy dziennikarskiej i czujg na sobie
obowiazek informowania odbiorcéw, skad czerpig swoje informacje. Prawda jest, ze w odczuciu dziennikarzy
wieksza czes¢ czytelnikdbw nie nadaje nocie metodologicznej wiekszego znaczenia, jednak cigzy na nich
poczucie odpowiedzialnosci za zrodta, z ktdrych czerpig dane. Co wiecej, zdaja sobie oni sprawe, ze jest jednak
bardzo waska grupa odbiorcéw, dla ktérych przytaczane informacji o szczegoétach badania sa zrozumiate
i wazne.

Grupa komentatoréw znacznie rézni sie miedzy soba pod wzgledem strategii, ktére s podejmowane w
trakcie wydawania opinii na temat sondazu. Tym, co taczy wszystkie wywiady jest wizja komentatoréw, co do
tego, w jaki sposdb powinna wygladac ekspertyza udzielona danemu dziennikarzowi. Zawsze powinna byc¢ ona
fachowa oraz wnikliwa i wpisujaca sie w trendy, wynikajgce z poprzednich badan sondazowych. Kazdy
komentator zdaniem naszych badanych powinien by¢ ekspertem w dziedzinie, w ktoérej sie wypowiada, i miec
odpowiednie zaplecze naukowe, aby dobrze zgtebi¢ zjawiska, stojace za danymi wynikami. Badani przez nas
komentatorzy zdecydowanie twierdza, ze ich opinie ograniczaja sie jedynie do tematu badan i tym samym
unikajg wyrazania swoich pogladéw politycznych. Oczywiscie, szersza grupa komentatoréw niz nasi badani
obejmuje réowniez takich, ktérzy bezposrednio komunikuja swoje poparcie polityczne.

Gtéwnym ograniczeniem w pracy komentatordéw jest fakt, ze zdajg oni sobie sprawe z medialnych zawitosci
w poszukiwaniu goracych tematéw. Niektérzy z naszych rozméwcéw podkredlali, ze ekspertyza powinna
zawierac teze, ktora z dziennikarskiego punktu widzenia bedzie ciekawa dla czytelnikdéw prasy. Taka teza
powinna by¢ frapujaca i zachecajgca do dalszego czytania artykutu. To myslenie jest odpowiedzig na
zapotrzebowania mediéw — komentatorzy zdajg wiec sobie sprawe, ze analityczny komentarz jest mniej mniej




preferowany niz chwytliwa puenta. Jest to w naszych rozwazaniach
niezmiernie wazne, bo oddaje istote uwarunkowan, do ktérych
dostosowuja sie komentatorzy badan sondazowych. Komentarz
chwytliwy medialnie lepiej sie sprzedaje niz fachowa ekspertyza na
dany temat. Wspotgra to takze z oczekiwaniami dziennikarza, ktéry
kontaktuje sie z tym komentatorem wtasnie po to, by uzyskac¢ co$
interesujgcego ze swojego punktu widzenia. Atrakcyjniejszy jest
komentarz fatwy do zapamietania, ktéry wielokrotnie jest cytowany
przez opinie publiczna, niz komentarz, ktéry dla oséb spoza branzy
badawczej w ogdle nie jest zrozumiaty. Widac w tej sprawie, ze zaréwno
interesy dziennikarzy, jak i komentatoréw zbiegaja sie ze sobg i na siebie
wptywaja.

Réwniez wspdlng cechg wszystkich komentatoréw  jest
stwierdzenie, ze w komentowaniu nie nalezy kierowac¢ sie wynikami
tylko jednego sondazu, lecz prébowac rozpatrywac zachodzace zmiany
w szerszej perspektywie czasowej, z uwzglednieniem wynikéw
z poprzednich badan. Tylko jeden z komentatoréw stwierdzit, Ze
komentarz powinien wyglada¢ w taki sposéb, aby zminimalizowac
ryzyko pretensji ze strony jakiejkolwiek z sit politycznych.

Idealny komentarz to jest jakas teza, ktéra mimo wszystko jest
gorqca, bo inaczej taki wynik sie nie przebije, aczkolwiek
poparta wnioskowaniem, ktére ma uzasadnienie w

rezultatach, a najlepiej jeszcze z replikacjq we wczesniejszych
badaniach. Zeby i byto gorgco i jednak mimo wszystko
uczciwie i wiarygodnie

KOMENTATORZY

Innym ograniczeniem, ktére wynika z tego jak dziatajg wspodtczesnie
media, jest to, w jaki sposdb komentatorzy ubiegajg sie
0 przestrzeganie zasad wspotpracy z nimi. Wéréd komentatoréw udaje
sie wyréznic kilka sposobéw udzielania wyjasnien dziennikarzom.
Najwazniejsze obszary, ktére réznicuja podejscie komentatoréw do

J)

IDEALNY
KOMENTARZ TO JEST
JAKAS TEZA, KTORA
MIMO WSZYSTKO

JEST GORACA, BO
INACZEJ TAKI WYNIK
SIE NIE PRZEBLIE,
ACZKOLWIEK
POPARTA
WNIOSKOWANIEM
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J)

KOMENTARZE DO

GAZET NAJCZESCIE)
SA DAWANE NA
GORACO

swojej wypowiedzi i sprawdzenie wynikéw innych badan, oraz czy jego
zdaniem konieczna bedzie autoryzacja wypowiedzi. Pojawity sie
wypowiedzi takie, ktére wskazywaly, ze niektérzy komentatorzy
wypowiadaja sie niekiedy,na goraco” i nie maja czasu na jakiekolwiek
przemyslenia.

Komentarze do gazet najczesciej sq dawane na gorgco, w
telewizji na ogét jest mozliwos¢ zapoznania sie z rezultatami,

ale jak sie komentuje w dzieri w tych pasmach informacyjnych,
to tam na ogdt na gorqco

KOMENTATORZY

Oczywiscie, nawet w takim przypadku formatem preferowanym jest
jednak proba negocjacji nad mozliwoscia przemyslenia swojej
opinii. Zwykle przed udzieleniem komentarza, nawet gdy jest on
wypowiedziany niemal ,na zywo"” komentatorzy staraja sie dowiedzie¢
podstawowych informacji o wynikach badania. Jednak decydujacym
podejsciem komentatoréw nie jest od razu komentowanie wynikéw
danego badania sondazowego. Ta grupa komentatorow upomina sie
0 czas na wtasng analize, réwniez o przestanie wynikéw badan, do
ktorych ma by¢ sporzadzona ekspertyza. W tym czasie komentatorzy
zazwyczaj zaznajamiaja sie z wynikami badan, poprzedzajagcymi dany
sondaz i analizujg dtugofalowe trendy, ktére da sie na tej podstawie
zauwazyc.

Dla mnie wnioskowanie na postawie jednego sondazu, jest
dos¢ trudne, ja sie rzadko kiedy podejmuje. Dopiero jezeli
pojawia sie seria — trzy, cztery, pie¢ badan obrazujqcych pewnq

tendencje, to moge powiedziec: tak, rzeczywiscie to jest mniej
wiecej tyle

KOMENTATORZY
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Wiekszos$¢ komentatoréw udziela wszystkim stronom zaangazowanym w badanie sondazowe swojg opinie
(pojawit sie pojedynczy przypadek, gdy jeden z badanych podkresdlit, ze nie udziela komentarzy do badan, ktére
Z jego punktu widzenia s3 przeprowadzone tendencyjnie). Narzedziem, ktére stosuje sie o wiele czesciej niz
odmowa odpowiedzi, jest autoryzacja udzielonego komentarza. Wiekszos¢ komentatoréw nie przewiduje
koniecznosci autoryzowania swoich ekspertyz, jednak podajg oni przypadki, gdy wolg mie¢ swoja wypowiedz
pod kontrola. Najczestszymi przyczynami présb o autoryzacje wsréd komentatoréw sa przypadki, gdy udzielajg
swojej wypowiedzi nowemu dziennikarzowi i nie sg w zwigzku z tym pewni, jaka ostateczng forme przyjmie ich
komentarz oraz wtedy, gdy ich wypowiedz jest dtuzsza i sktadajaca sie z kilku tez. Przy dtuzszych wypowiedziach
komentatorzy majg obawy, ze ich stowa moga zosta¢ zrozumiane w opaczny sposéb lub tez z racji koniecznosci
skrécenia tej wypowiedzi, pewne kluczowe elementy zostang z niej wyciete. Jesli dziennikarz, ktory uzyskat
stosowny komentarz, nie przedstawi go rzetelnie w swojej publikacji, jest on natychmiast skredlany z listy tych,
ktérym komentatorzy udzielajg swoich opinii. Nalezy tez doda¢, ze w zaleznosci od medium komentarze
wygladajg zgota inaczej. Internetowe wydania artykutdw nie maja ograniczonego miejsca, stad w tym
przypadku wypowiedzi komentatoréw sg dtuzsze i ztozone, poniewaz jest wysokie prawdopodobienstwo, zeby
te wypowiedz zaprezentowano w catosci. O wiele inaczej wyglada sprawa komentowania w telewizji, radiu czy
dla prasy w wydaniu papierowym, gdzie sg $cisle narzucone ograniczenia dotyczace objetosci dawanego
komentarza. Muszg by¢ to formy o wiele bardziej zwiezle, jednak na tyle skondensowane, aby zawieraty w sobie
wszystkie wazne elementy komentarza, ktére przytoczono powyzej (skrupulatna analiza danych poparta
ekspercka wiedzg). Jeden z ekspertéw opisuje sytuacje, w ktérej w zwigzku z licznymi naduzyciami ze strony
dziennikarzy telewizyjnych w skracaniu i przeformutowaniu wypowiedzi komentatoréw, starajg sie oni nie
dawac¢ bezposrednio komentarzy do telewizji, lecz preferujg, by ich zapraszano do studia telewizyjnego do
programow, gdzie beda mieli szanse w petni przedstawi¢ swoje stanowisko.

w 4. NAUKOWCY A SWIAT BADAN MARKETINGOWYCH

Srodowisko naukowcéw jest najbardziej oddalong grupg od procesu powstawania sondazy, ktére sa
publikowane w mediach. Najwazniejszym ograniczeniem powodujacym, ze naukowcy znajduja sie w takiej
pozycji jest znaczna réznica miedzy badaniami naukowymi a marketingowymi, ktéra przekfada sie na dystans
miedzy tymi dwiema dziedzinami. Jak zatem wyglada praca naukowcéw wobec procesu powstawania sondazy
komercyjnych? Naukowcy uwazaja, ze nie odgrywaja oni znaczacej roli w zakresie badann marketingowych,
pomimo ze czes¢ naukowcdw pracuje réwniez w firmach badawczych przy komercyjnych projektach.
Oczywiscie dostrzegalny jest gtos naukowcédw, ktérzy chetnie wypowiadaja sie w ramach debaty publicznej na
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na temat badan, a tym samym ttumacza ich znaczenie odbiorcom. Naukowcy czesto wystepujg réwniez w roli
doradcéw badan sondazowych. Niemniej jednak zdaniem samych naukowcéw ciezko wyobrazi¢ sobie role, jaka
mieliby odegra¢ na przykltad w wyznaczaniu jaki$ standardéw dla branzy badawczej. Zdaniem samych
naukowcoéw, srodowisko naukowe jest w Polsce dosy¢ zamkniete i skupione na swoich badaniach, w zwigzku
z tym rzadko wychodzi na zewnatrz. Co wiecej, Srodowisko naukowe raczej krytycznie odnosi sie do jakosci
badan marketingowych i do stosowanych w nich metodologii. Réwniez analiza danych w badaniach naukowych
jest o wiele dtuzsza i doktadniejsza, co pozwala na pogtebianie wycigganych wnioskéw w przeciwienstwie do
tych czesto zbyt pochopnych z badan marketingowych.

Spojrzenie naukowcdw na sytuacje sondazy w Polsce jest zréznicowane. Wiekszo$¢ z badanych naukowcow
realizuje swoje osobne projekty badawcze przy wykorzystaniu technik sondazowych. Jednak wszyscy naukowcy
wspodlnie zwracaja uwage na powazne réznice, ktére dziela badania sondazowe naukowe oraz badania
sondazowe komercyjne (marketingowe). Pomimo tego, ze wykorzystywana jest ta sama technika badawcza, to
logika przeprowadzania badan w obydwu przypadkach jest zdecydowanie inna. Podstawowa réznica polega na
zrédle srodkéw finansowych - badania naukowe finansowane sa z pieniedzy publicznych, natomiast
badania marketingowe z pieniedzy prywatnych. W zwiazku z tym, przy pracy nad badaniami naukowymi
pojawia sie koniecznos¢ ich realizacji zgodnie z szczegétowo okreslonymi warunkami, natomiast badania
marketingowe nie niosa ze soba takiej odpowiedzialnosci, a ich jakos¢ zalezy jedynie od wymagan
zamawiajacego badanie. Badania marketingowe sg wiec realizowane wedtug zasad przypominajacych badania
naukowe, jednak sg o wiele bardziej swobodne w zakresie metodologii. Jak jeden z rozmoéwcéw — naukowcédw
dodaje:

One sq realizowane wedtug schematéw, ktdre przypominajq badania naukowe, ale sq

realizowane w innym celu, wedtug jednak poluzowanej metodologii na ogét

NAUKOWCY

Podczas pytania naukowcéw o najwieksze problemy widoczne na polskim rynku badan wskazano dwa
zasadnicze obszary: po pierwsze mechanizmy rynkowe, ktére reguluja dzialania agencji badawczych, co
w ogromnej mierze wptywa na poziom badan marketingowych oraz kompetencje zatrudnianych
pracownikéw na stanowiska badaczy. Co wiecej, wskazano takze na problem kompetencji klientow, ktérzy
w pdzniejszym etapie kupuja te badania. Jak wplywajg mechanizmy rynkowe na dziatania firm badawczych?
Poprzez coraz agresywniejsza walke o klienta agencje badawcze obnizaja ceny badan, co wprost
proporcjonalnie przekfada sie na ich stabnaca jakos¢. Pomimo ze zdaniem naukowcéw firmy badawcze bronig
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sie przed wszelkimi naduzyciami w zakresie metodologii badan, to co jaki$ czas wida¢ ,wpadki” poszczegdlnych
agencji badawczych, ktére nie dopracowaty wszystkich szczegdtéw. Innym przyktadem jest istnienie takich firm
badawczych, ktére pomimo uchybien metodologicznych beda chetne podejmowac sie realizacji pewnych
badan.

Podsumowujac, niniejszy rozdziat miat na celu przyblizenie czytelnikowi specyfike zawodéw zwigzanych
z powstawaniem sondazu. Jak zostato to wykazane, na kazdym etapie dziatalnosci kazdej grupy zawodowej
znajduja sie przeszkody i ograniczenia, ktére wzajemnie wptywaja na koncowa jakos¢ debaty o sondazach
w Polsce. Najwazniejszymi przeszkodami w srodowisku badaczy jest pospiech w pracy oraz brak mozliwosci
dostatecznej kontroli nad sondazem w chwili, gdy przedostaje sie do medioéw. Dziennikarze zwracali natomiast
uwage na to, ze nie moga pozwoli¢ sobie na zbyt szerokie opisywanie sondazy w artykutach, bo jest to
niezrozumiate i nieinteresujgce dla odbiorcy w stosunku do tresci, ktére moga sie znalez¢ w zamian tego opisu.
Natomiast komentatorzy czesto sg proszeni o opinie bez dodatkowych informacji na temat badania, ponadto
czesto nie daje sie im czasu na zastanowienie nad odpowiedzia czy na analize innych badan. Naukowcy za$ nie
odgrywaja duzej roli na rynku badan marketingowych, co wiecej nie wyglada na to, zeby w przysztosci sytuacja
ta miafa sie zmienic.

Na sam koniec nalezy zauwazy¢, ze uwarunkowania w pracy poszczegdlnych grup zawodowych oraz
ograniczenia, ktére powstaja z tych uwarunkowan, przektadaja sie na komunikacje miedzy poszczegdlnymi
grupami. Kazda grupa zawodowa poruszajaca sie w ramach systemu swojej pracy dostosowuje sie do warunkéw
w niej panujacych w jak najlepszy sposéb, co jest widoczne, gdy rozwazymy komunikacje miedzy nimi.
Ograniczenia zawodowe bezposrednio wptywajg na zewnetrzng komunikacje, co przedstawiono w kolejnym
rozdziale.
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ROZDZIAL 1I:
WZAJEMNA PERCEPCJA BADANYCH GRUP

W poprzednim rozdziale staraliSmy sie pokazac¢ specyfike pracy poszczegdlnych zawoddw, ktdre
wyréznilismy w przeprowadzanym przez nas badaniu z uwagi na ich stycznos¢ z publikacjami sondazowymi.
WskazalisSmy na rézne ograniczenia i pewne uwarunkowania natury systemowej wsréd kazdej z omawianych
grup. Pokazalismy, ze opisywane przez nas bariery wptywaja na jakos¢ komunikatéw sondazowych i sprawiaja,
ze publikacje nie sg tak dobre, jak mogtyby by¢. W kontekscie tych barier pojawiaja sie réwniez pewne
wymagania spoteczne, wynikajgce niejako z definicji poszczegdlnych rél spotecznych, ktérych przedstawicielami
s nasi rozmoéwcy. Zderzenie barier i uwarunkowan systemowych z wymaganiami spotecznymi sprawia, ze
proces komunikowania danych sondazowych jest wadliwy. Aby lepiej zobrazowa¢ sytuacje, postanowilismy
stworzyc¢ zestawienie, ktére pokazuje wedtug nas to, jak powinny wygladac¢ wzorcowe postawy poszczegolnych
grup. Jest to zestawienie stworzone na podstawie definicji rél spotecznych, ktére reprezentuja przedstawiciele
poszczegdlnych zawoddéw oraz przyjetych przez nas zatozen.

JAK POWINNO BYC?

a1

DZIENNIKARZE

Ich zadaniem jest przede wszystkim
przekazywanie informacji spoteczenstwu.
Wiaze sie to réwniez z interpretacja pewnych
zjawisk oraz przedstawianiem ich za pomoca

tatwego, zrozumiatego jezyka tak, aby
dotrzec¢ do jak najszerszego grona odbiorcow.
Petna informacja oznacza réwniez
zamieszczanie noty metodologicznej.

KOMENTATORZY

Osoby komentujagce w mediach wyniki
badan majag za zadanie wyjasni¢ dane
zjawisko, uzupetni¢ je swoja ekspertyza czy
diagnoza. Posiadajg oni, podobnie jak
naukowcy, duzy autorytet, przez co swoim
nazwiskiem sygnuja komentowane badania,
w wyniku czego zwieksza sie ich
wiarygodnos¢.




BADACZE

Badacze dzieki swojej pracy potrafig

znajdowac odpowiedzi na pytania spoteczne

z réznych obszaréw dotyczacych
spoteczenstwa. Rolg tej grupy jest przede
wszystkim rzetelne przeprowadzanie badan
sondazowych, tak aby nie zafatszowywac
obrazu rzeczywistosci. Przekazywane wyniki
badan powinny by¢ opatrzone stosowng
nota metodologiczna.

NAUKOWCY

Ta grupa spoteczna jest obdarzana duzym
spotecznym zaufaniem, co taczy sie z rola
jaka powinni spetnia¢ jej przedstawiciele.
Autorytet naukowy powinien sktania¢ do
dystrybuowania wiedzy dotyczacej badan,
nauki tego, jak powinno by¢ zaréwno
w kwestii przeprowadzania badan, jak i ich
publikowania w prasie. Naukowcy powinni
bra¢ udziat w edukowaniu spoteczenstwa,

reagowa¢ na razace przypadki btednie
przeprowadzonych lub opisywanych badan.

W kontekscie obowiazkéw wynikajacych z petnionych rél spotecznych, nizej przedstawiamy analize wzajemnych
ocen badanych grup, ktéra ma na celu poréwnanie powyzszego modelu teoretycznego z realng sytuacja widziang
oczami naszych rozméwcow. Pokazemy, na jakich wymiarach postrzegajg sie poszczegdlne grupy i jaki majg do
siebie stosunek. Bralismy tu réwniez pod uwage oceny witasnych srodowisk — przyktadowo interesowato nas nie
tylko to jak oceniaja komentatoréw badacze czy naukowcy, ale réwniez to, co oni sami o sobie méwia. Nie
naktadalismy tu na siebie zadnych ram czy typologii. To jak opisujemy wizerunek poszczegdlnych grup wynika
z analizy tego, co i jak o nich méwiono. Okazato sie, ze jesli méwi sie o komentatorach (lub oni sami moéwia
o kolegach po fachu), to dzieli sie ich na rézne typy i ta charakterystyka zdaje sie by¢ podobna w réznych grupach.
Jesli z kolei méwi sie o naukowcach, to zwraca sie uwage na poziom ich zaangazowania w debate publiczna
dotyczaca sondazy. Natomiast jesli wspomina sie o badaczach, to ocenia sie jako$¢ ich pracy, i cho¢ ogdlnie sg oni
pozytywnie oceniani, to jednak wytyka sie im pewne btedy, czesto réwniez obarcza odpowiedzialnoscia za spadek
zaufania do sondazy. Z kolei kiedy przychodzi kolej na dziennikarzy — a o nich moéwi sie najczesciej z racji tematu
dotyczacego sondazowych publikacji — to rozmoéwcy zastanawiaja sie nad przyczynami braku umieszczania przez
nich podstawowych informacji metodologicznych. Méwig o tym przy ocenie ich kompetencji, zauwazaja
specyfike pracy, ktéra okresla szybkos¢ i newsowos¢, usprawiedliwiajg przyczynami lezacymi poza ich moca.
Méwia tez o nich w kontekscie etyki — zwracajg uwage na selekcjonowanie przez nich réznych informacji pod
wzgledem upodoban politycznych oraz na potrzebe potwierdzania gotowych tez.
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Ow 1. KOMENTATORZY

W przypadku komentatoréw ciekawe jest to, ze sg chyba jedyna grupa, ktéra stara sie wzajemnie nie oceniac,
co moze $wiadczy¢ o pozytywnych relacjach w tym srodowisku. Jednak ci dokonujacy oceny, sg w swoich
sadach bardzo podobni do badanych z innych grup. Na podstawie wywiadéw dato sie wyréznic kilka typow
komentatoréw. Raz jeszcze podkreslamy, ze wyrdznilismy te typy i nazwaliSmy na podstawie tego, co
o komentatorach moéwili nasi rozméwecy. Trzeba réwniez zaznaczy¢, by nie traktowac ich jako typy rozlgczne. Nie
mozna tez stwierdzi¢ na podstawie badania, jak czesto mamy do czynienia z poszczegdlnymi charakterystykami
komentatorow.

KOMENTATOR O ZDEFINIOWANYCH
POGLADACH

KOMENTATOR KONTROWERSYJNY KOMENTATOR NIEKOMPETENTNY

Pozytywnie oceniane
~pPrzyznanie sie” do swoich
pogladéw, utatwienie dla

Siarczysty jezyk, kontrowersyjne
i atrakcyjne tezy, lubiany przez
media, jego komentarz sie
«Sprzedaje”.

Nieprzemyslane wypowiedzi,
czesto niezgodne z faktami, rézne
komentarze w réznych mediach,
tezy bez popracia
w wynikach, spekulacje, komentarz
do niewielkich zmian. Zaréwno
politolodzy, jak i socjolodzy.

dziennikarzy — wiedza czego sie
spoedziewad. Problem - brak
dystansu.

KOMENTATOR DOKONUJACY

KOMENTATOR FACHOWIEC AUTOREKLAMY KOMENTATOR LIZUS

Duza wiedza o spofeczenistwie
i o metodologii. Zna wyniki
innych badan, potrafi osadzic
sondaz w kontekscie, wywazone

Jego celem jest duza liczba

Méwi to co che od niego
cytowan, koncentruje sie na

ustysze¢ dane medium (zwigzane

autoreklamie, chce wypromowac z dang opcja polityczng), méwi

SwWoja opinie. pod oczekiwang od niego teze,

mowi to, co sie sprzedaje.

opinie.
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Zamieszczane w artykutach komentarze, szczegélnie wypowiadane przez osoby znane lub posiadajace tytut
naukowy, sg w pewien sposéb potwierdzeniem jakosci przedstawianego badania i wiarygodnosci wynikéw. To
czy dany komentator w sposdb profesjonalny odniesie sie do wynikéw badan — odnoszac sie do ich metodologii,
kontekstu oraz wysuwajac adekwatne wnioski — wptywa na odbiér sondazy przez spoteczeristwo. Wazne jest tu
nie tylko profesjonalne podejscie, ale réwniez — wedtug badanych - otwarte méwienie o swoich pogladach.
Pozwala to na wiarygodnga ocene danego komentarza.

Zdaje sobie sprawe z tego, Ze niektérzy komentatorzy nie starajq sie ukrywac swoich poglgdéw,
albo majq takie bardziej ekspresyjne podejscie raczej wtasnie zawsze widza to tsunami, ze juz

idzie — nie majq do tego takiego dystansu, ale generalnie bardzo to sobie cenie. Pozytywnie to
oceniam

KOMENTATORZY

Biorac po uwage wptyw komentarzy na odbidr badania, duzy problem stanowig wypowiedzi pod okreslong
teze. Wspominaja o tym nawet sami dziennikarze:

Dosy¢ mam marnq opinie, dlatego ze jest bardzo duzo 0séb, ktdre troche komentujq tak...
znaczy...wiadomo, wsréd dziennikarzy... aaaa... ten ci powie, co chcesz. To juz jest taka niestety
opinia

DZIENNIKARZE

Istnieja jednak rowniez komentatorzy fachowcy, ktérzy w odpowiedni sposéb interpretujg wyniki, co moze
sie przyczyni¢ do obdarzania sondazy wiekszym zaufaniem.

Sq to ludzie, ktorzy majq wizje spoteczeristwa, ktére sq oparte na wynikach poprzednich badan,

wiedzy, wtasnych doswiadczeniach i oni sq w stanie swéj komentarz przedstawic

NAUKOWCY
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'n' 2. NAUKOWCY

BADANIE ,SONDAZ POLSKI. SYNDROM GLUCHEGO TELEFONU”

Wszystkie grupy — badacze, dziennikarze, komentatorzy a nawet sami naukowcy — podkreslaja, ze w catym
procesie publikacji i realizacji badania wtasciwie nie ma punktéw styku z osobami ze Swiata nauki. Poza tym
specyfika pracy naukowcédw jest zupetnie inna od tej znanej w agencjach badawczych, bo nie realizujg oni badan
na zlecenie, maja wiecej czasu na wykonanie swoich projektéw a takze podchodza do nich bardziej naukowo.
Maja réwniez, wedtug badanych, idealistyczne wyobrazenie o sondazach.

Jesli chodzi o naukowcéw, to majq jakis ideaf, jak powinno wyglgda¢ prawidfowe
przeprowadzanie badari zgodnie z metodologiq. | mogq dostrzegac jakies mankamenty, ze np.
poziom realizacji badania jest niedostateczny, natomiast tu sie zderzamy z rzeczywistosciq, ze
pewne rzeczy sq nie do przeskoczenia. Nie bedziemy mie¢ poziomu realizacji 100%, nie mozemy

zmusi¢ ludzi do udziatu w badaniach

BADACZE

Zaangazowanie naukowcéw w sprawe medialnosci sondazy oceniane jest przez naszych rozméwcow

dwubiegunowo.

ZAANGAZOWANIE NAUKOWCOW

SRODOWISKO MALO AKTYWNE
Naukowcy dystansuja sie od tego procesu, stojg

z boku i zajmuja sie wilasnymi badaniami.

Przyczynag jest miedzy innymi brak aktywnego
uczestniczenia w tym procesie — nie realizuja
badania, nie opisujg go i nie komentuja. Nie widza
wiec tez powodu edukowania spoteczenstwa
w tym zakresie, bo sie tym nie zajmuja.

SRODOWISKO ZAANGAZOWANE
Angazowanie poprzez pisanie tekstéw majacych
na celu edukacje w zakresie metodologii badan,
aktywnos¢ przez to, ze sami robig sondaze (np.
diagnoza spoteczna - angazowanie w dyskurs
medialny).



Sytuacje, w ktérej znajduja sie naukowcy, jako ci niezaangazowani w typowy, opisywany przez nas proces
badawczy, dobrze opisuje jeden z rozmowcow:

Naukowcy troche patrzq z goéry na sondaze. Chociazby takie pojecia — sondazownia -
napakowane takimi emocjami o nienajlepszym wspotczynniku. (...) Patrzqc na naukowcdw,
patrzg z goéry, bo sondaz nie ma takiego komfortu jak badania naukowe, Ze moze toczyc¢ sie

miesigcami i by¢ analizowany miesigcami. W sondaz jest wpisany pospiech, element czasu
krotkiego, szybkiego, dzis pytania - dzis odpowiedz. | to sq pewne konsekwencje tej szybkosci
polegajqce na tym, ze nie mozna zapyta¢ dfugo, duzo i Ze naprawde interesujq nas
niepogftebione analizy, tylko taka szybka odpowiedz na zadane pytanie

BADACZE

Istnieja jednak rowniez komentatorzy fachowcy, ktérzy w odpowiedni sposéb interpretujg wyniki, co moze
sie przyczyni¢ do obdarzania sondazy wiekszym zaufaniem.

Q'I' 3. BADACZE

Przedstawiciele tej grupy sa w wiekszosci pozytywnie oceniani przez uczestnikédw badania, réwniez
w kontekscie wzajemnej oceny wewnatrz wiasnej grupy. Istnieje pula firm na rynku, do ktorych wiekszos¢ oséb
ma zaufanie i wierzy w ich kompetencje. Dziennikarze moga liczy¢ na ich pomoc i odpowiedz na kazde pytanie.
Naukowcy wierza, ze badacze zatrudnieni w danych firmach robig badania zgodnie z przyjetymi zasadami
metodologii i zgodnie z regutami sztuki. Kazda z grup ma jednak pewne zarzuty wobec badaczy:

DZIENNIKARZE: Badacze mato pomocni, nie chcg odpowiedad na pytania i pokazywac raportéw (pojedynczy gtos).

KOMENTATORZY: Zarzucaja agencjom realizacje badan pod teze, relacja ,klient nasz pan” - robig kazde badanie za
ktére klient im zapfaci. Tym samym odpowiadajg za spadek zaufania do sondazy.

NAUKOWCY: Agencje konkurujg ze sobg ceng, wobec tego musza stosowac gorsza metodologie, naukowcy traktuja ja
pobtazliwie jako ,lzejsza” niz przy ,prawdziwych” badaniach. Istnieja agencje robigce kazde badanie,
gorsze zaplecze badaczy niz kiedys.

BADACZE: Zarzuty gtéwnie wobec mniejszych firm badawczych - realizacja badan ,pod teze", takich badan ktérych

,porzadne” agencje odmawiaja realizacji.
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Jeszcze raz nalezy podkresli¢ raczej pozytywna ocene badaczy. Zwtaszcza dziennikarze deklaruja, ze zawsze
maja mozliwos¢ zapytania o kwestie zwigzane z badaniem, poproszenia o pomoc czy uzyskania wyjasnienia

danego wyniku. Zamieszczony w schemacie powyzej gtos krytyczny jest niepokojacym, lecz odosobnionym
przypadkiem

Generalnie mam [pytania — przyp. Na Strazy Sondazy], ale nikt mi nie chce odpowiada¢. Znaczy

raz chce, raz nie chce. Zwykle koriczy sie tym, Ze ja méwie, ze ja nie chce takiego badania
i dziekuje bardzo

DZIENNIKARZE
Wida¢ réwniez tendencje — zwilaszcza wsréd omawianej grupy — do oceniania rzetelnosci badaczy na

podstawie wielkosci agencji badawczej, w ktdrej pracuja. Badani maja zaufanie do wiekszych firm, gtdwnie tych
zrzeszonych w Organizacji Firm Badania Opinii i Rynku:

Jesli korzystajq z dobrego dostawcy, mam na mysli kilka firm badawczych, ktére za dobre mozna
uznac i te wyniki bezpiecznie publikowa¢ w rozumieniu takim, Ze wiemy, ze sondaz zostat
zrobiony profesjonalnie — mam na mysli gtéwnie firmy zrzeszone w OFBOR-ze. Natomiast jest
tez taka grupa firm mniejszych, ktdre nie robiq tego w naszym odczuciu zgodnie ze standardami

BADACZE

Najsurowiej badacze oceniani sg przez komentatoréw i naukowcéw, ktérzy czesto zarzucaja im realizacje
tendencyjnych badan ze wzgledu na mozliwos¢ zarobku.

Na przyktad firmy sondazowe, badacze, przyjmujq kazde, nawet najgtupsze zlecenie mediéw —

no bo klient ptaci, to nie bedzie mu wybijac z gtowy, Zze sondaz ktdry sobie wymyslit jest idiotyczny

KOMENTATORZY



'i' 4. DZIENNIKARZE

Jak juz wspomnielismy wyzej, dziennikarze to grupa najczesciej i najszerzej oceniana w naszym badaniu, co
jest zrozumiate ze wzgledu to, ze do tej pory dziatalnos¢ Na Strazy Sondazy skupiata sie gtéwnie na ocenie
publikacji prasowych dotyczacych sondazy. Ponizsza tabela pokazuje, w jakich wymiarach oceniani sa

dziennikarze przez inne grupy i wtasna grupe zawodowa.

KOMPETENCJE

OCZAMI DZIENNIKARZY

Kompetencje zdobyli dzieki dtugoletniej pracy
dziennikarskiej w tym zakresie. W razie probleméw
moéwig o mozliwosci konsultacji z osobami po
socjologii pracujacymi w redakcji. Sami wiedza
i wybieraja, co ma sie znalez¢ w nocie, a co nie
(zwigzane z oceng czytelnikéw).

Wydaje mi sie, ze to co jest mi potrzebne do pracy, to
mam. Ale ja w ogdle nie wiem... nie studiowatem
dziennikarstwa, a jestem dziennikarzem, to... mysle, ze
czysto akademicka wiedza nie jest niezbedna, przy

tym, Zeby dobrze obrabiac¢ sondaze od dziennikarskiej
strony. | w innych aspektach tez, zeby byc
dziennikarzem, nie trzeba skoriczy¢ studiow
dziennikarskich.

DZIENNIKARZE

OCZAMI INNYCH GRUP

Przewaznie brak kompetencji w  zakresie
metodologii, nie s wystarczajaco wyedukowani, co
prowadzi do bezrefleksyjnosci i powierzchownej
analizy danych. Istnieje jednak grupa dziennikarzy,
ktéra stara wgtebiac¢ sie w temat i podnosi¢ swoje
umiejetnosci, btyskotliwie skomentowa¢ dany
sondaz w kontekscie ostatnich zdarzen na scenie
polityczne;j.

Bardzo duzo medidw i to nie tylko sie tyczy internetu,
ale tez prasy, powiela po prostu to, co ktos tam im
przygotowat, poswiecajqc po prostu mato wtasnej
pracy na to, Zzeby jakos to tam przetworzy¢, sprawdzic¢
czy zweryfikowac.

Ten sam rozméwca moéwi o dziennikarzach
w kontekscie publikacji sondazowych: Dziennikarzy
to troche za duzo powiedziane, bo w tej chwili
w wiekszosci przypadkdw nalezatoby moéwic o media
workerach

Sq dobrzy dziennikarze, ktérzy rzetelnie to robig,
a nawet starajq sie pogtebi¢ swojq wiedze
w dziedzinie opisywania wynikéw badan, ale sq tez
tacy ktérzy interpretujq je bardzo powierzchownie

NAUKOWCY
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SELEKCJA SONDAZY

- Dziennikarze powinni dokonywac selekcji badan, jakie publikujg, wybiera¢ tylko te rzetelnie
przeprowadzone. Cigzy na nich zobowigzanie wobec spoteczenstwa - ludzie ufajg gazetom i danym
dziennikarzom.

= Jednak wiele osob podkresla, ze selekcja jest dokonywana nie ze wzgledu na wiarygodno$¢ danych, a ze
wzgledu na tres¢ i wynik, w zaleznosci od profilu gazety czy przekonan politycznych dziennikarzy.
Niewygodnych wynikéw sie nie publikuje lub ten sam wynik w réznych gazetach jest inaczej komentowany.

Zleceniodawca badania przedstawia wyniki badania w sposéb zgodny ze swojq politykq. Kazda telewizja czy tytut
prasowy ma okreslonq strategie przedstawiania rzeczywistosci... w pewien okreslony sposéb, z punktu widzenia

pewnej opcji, czesto politycznej

NAUKOWCY

NEWSOWOSC INFORMACJI

Chodzi o podkrecanie informacji, np. poprzez chwytliwe tytuty. Wazny news, informacja, ktéra moze sie
sprzeda¢, bedzie jedynkg” w mediach. To nieistotne czy wynik jest zgodny z rzeczywistoscia, wazne, ze jest
atrakcyjny. Pogon za czasem to szybkos$¢ komentarzy ,na goraco”. Informacje tatwe do przetworzenia, zeby
szybko zaspokoi¢ powierzchowng ciekawos¢ czytelnika.

Poszukiwanie newsa, tak... | wtedy powiemy, ze tyle i tyle Polakow uprawia seks, pije mleko, nie lubi Platformy, czy

cos takiego i dziennikarze myslq pod tym kqtem: Zeby mie¢ wyniki badan, no i to jest najwazniejsze: Zeby miec te
cyferkiijuz z tego zrobic temat

DZIENNIKARZE
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Dziennikarze chca publikowa¢ noty metodologiczne ALE ograniczaja ich: zasady panujace w redakgiji,

wspotczesne trendy, specyfika pracy pod presja czasu, a takze spoteczenstwo, ktore nie rozumie metodologii
sondazowe;j.

Jest tutaj pewna powierzchownos¢, ale ona wynika z natury medidw. To po prostu jest taka praca. Ja nie chciatabym
ich oceniac, bo rozumiem, ze majq takq prace, ze pewnie im ciezko wszystko ogarniac i wszystko zgtebiac

Media czesto uciekajq w takie ttumaczenie, Ze ja nie moge tego opisac szczegétowo, poniewaz mdj czytelnik tego nie
zrozumie

BADACZE

PISANIE POD TEZE

Dos¢ czeste jest podchodzenie dziennikarzy do tematu z gotowa teza (np. rezygnacja z badania, jesli trzeba co$
zmienic w tresci pytania, uzyskiwanie komentarzy pod teze).

Dziennikarz, ktéry dostaje jakis temat, podchodzi do niego z danq tezq. On nie oczekuje, Zeby zobaczyc, jak to
wyglgda, bo on mniej wiecej wie, co chce napisac. Te pytania, ktére do nas trafiajq, dotyczqce tego problemu, sq

nacechowane jego podejsciem

BADACZE
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Opisywalismy juz bariery i ograniczenia zwigzane ze specyfika pracy poszczegdlnych grup. Pdézniej
przeszlismy do wzajemnych relacji, tego jak badani postrzegaja i oceniaja siebie nazwajem, i jak to sie ma do
stworzonego przez nas modelu, czyli do definicji rdl spotecznych. Opisywane przez nas bariery w ramach
poszczegdlnych zawoddw sg scisle zwigzane z procesem wymiany informacji pomiedzy tymi grupami. Okazuje
sie, ze ograniczenia pojawiaja sie, kiedy badacze, dziennikarze czy komentatorzy musza ze soba wspotpracowac.
Niewatpliwie wiec wazna w tym temacie jest komunikacja. Podczas rozméw z naszymi badanymi zauwazylismy,
ze interakcja odbywa sie miedzy trzema grupami. Najpierw miedzy badaczami a dziennikarzami, nastepnie
miedzy dziennikarzami a osobami komentujgcymi dany sondaz. Naukowcy sa tutaj grupa, ktéra raczej nie
uczestniczy w tym procesie, a obserwuje go (czasem cynicznie) z boku i nie angazuje sie w niego.

1. KOMUNIKACJA NA LINII BADACZ — DZIENNIKARZ

Najwazniejszy etap zdaje sie dotyczy¢ komunikacji miedzy badaczami a dziennikarzami, ktéra przypomina
typowa interakcje na poziomie klient — zleceniobiorca. Relacja ta wyglada podobnie, niezaleznie od medium,
w ktorym wykorzystuje sie wyniki danego badania. Niewazne, czy jest to telewizja, prasa czy internet (najrzadziej
wspominany kanat przez rozméwcédw) - interakcja jest dosy¢ powierzchowna, mechaniczna, pogtebiona
w zasadzie tylko na etapie projektowania badania.

Ponizszy model ma za zadanie przedstawienie schematu komunikacji w najbardziej standardowej sytuacji -
kiedy dana gazeta lub telewizja zgtasza sie do agencji w celu zamoéwienia badania.



ETAP KONSTRUOWANIA BADANIA
(najbardziej zintensyfikowany etap, szczegdlnie w obszarze konstruowania pytan)

RZADZIEJ CZESCIEJ
strategia ,klient nasz Pan” — badacz stara sie strategia fachowego doradztwa — odmowa
ttumaczy¢ btedy wynikajgce z konstrukcji realizacji badania w przypadku rzqdania
pytania, jednak ostatecznie bywa tak, ze zadania pytania w nieodpowiedniej formie,
pytanie zostaje w postaci, jakq zazyczyt sobie wczesniej proba wyjasnienia jego bteddw.
klient.

ETAP PRZEKAZANIA WYNIKOW
(komunikowanie mechaniczne - przekazanie produktu)

Na tym etapie liczy sie czas — szybkos¢ otrzymania najnowszych wynikdw, ktére pozwalajq na
stworzenie newsa. Badacze najczesciej przekazujq dziennikarzom tabele z wynikami
i komentarzami (cho¢ zdarza sie, ze bez zawierania wnioskdw). Pytania dziennikarzy dotyczqce
rezultatéw badania sq bardzo ogdlne lub nie wystepujq wcale, a préby zagfebienia sie w dany
temat nalezq do rzadkosci. Czesto komunikacja koriczy sie na przekazaniu wynikéw.

ETAP PUBLIKACJI BADANIA

(przewaznie brak komunikacji)

1. Brak konsultacji w tym obszarze. Badacze zgodnie przyznajq, Ze nie majq wptywu na wyglqd
i tres¢ publikacji wykorzystujqcych wyniki ich badan. Oczekuje sie od nich odpowiedzi w posaci
liczb a nie ich interpretacji.

2. Wyjqtek stanowi sytuacja, w ktérej badanie jest ewidentnie Zle przedstawione — wtedy badacze
starajq sie interweniowac, chociaz, jak sami przyznajq, nie zawsze wiedzq, do kogo sie zwrdcic¢
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Nieco inaczej model ten wyglada w dwdch szczegdlnych sytuacjach:

1) Jesli agencja badawcza prowadzi statg wspoétprace z danym tytutem: wtedy standardy sg troche inne, badacz
stara sie wktada¢ wiecej wysitku w edukacje danego dziennikarza, pokazywaé mu niuanse metodologiczne, uczy
czytania wynikéw. Badacze przyznaja jednak, ze jest to rodzaj walki z wiatrakami - zdarza sie bowiem, ze
dziennikarze zmieniaja miejsca pracy, a nawet obszar, w ktérym sie specjalizujag. W momencie kiedy uda sie
wyczuli¢ dziennikarza na pewne kwestie metodologiczne, zaznajomi¢ go z mechanizmami rzadzacymi
sondazem, sktoni¢ do bardziej poglebionych analiz, dziennikarz przechodzi do innej redakcji. Co wiecej — bywa,
ze nie ma juz stycznosci z sondazami. Zapewne sytuacja ta nie jest motorem do podjecia kolejnych préb
intensywniejszej pracy z dziennikarzem.

2) Jesli badanie realizowat CBOS: jak wynika bowiem z naszego monitoringu, jest to fundacja, ktdra nie realizuje
badan na zlecenie gazet. Ich kontakt z dziennikarzami jest wiec dosy¢ ograniczony, a sami redaktorzy przyznaja,
ze wszystkie niezbedne informacje znajdujg w ogdlnodostepnych raportach tej pracowni.

Z perspektywy naszego zespotu - dbajacego o jakos¢ publikowanych sondazy - powyzszy model
komunikacji pokazuje, ze pewne obszary funkcjonuja bardzo dobrze, ale na niektdrych by¢ moze komunikacja
badaczy z dziennikarzami jest zbyt powierzchowna. Z pewnoscig dobra wiadomoscia jest walka o wysoka jakos$¢
sondazy wiekszosci badaczy, ktérzy stoja na strazy dobrze skonstruowanych pytan. Przyznaja to nawet
dziennikarze.

Nawet jesli ja..a z sondazami mam do czynienia od lat... sformutuje cos w taki sposdb, ze
mogtbym wtasnie... skfoni¢ respondentéw do odpowiedzi jakiejs, a powinienem zada¢ to w
sposob absolutnie neutralny, to oni mnie poprawig... bo to sie zdarza, ze ja zadam jakies pytanie,

ktére wydaje mi sie, Zze zadaje w sposéb zupetnie obiektywny.... a oni jako fachowcy korygujq
mnie i jeszcze wprowadzajq pewne zastrzezenia, jakies zdanie wjazdu, ktdre sprawia, ze... do
tego pytania... Ze ono jest zupetnie neutralne i nie inspiruje do odpowiedzi w ktdrgkolwiek strone

DZIENNIKARZE

Niestety, nadal bywa tak, ze mimo préb uswiadamiania konsekwencji zadania pytania w nieodpowiedni
sposdb, badanie i tak zostaje przeprowadzone. Badacze relacjonuja swoje wysitki, ktére nie zawsze przynosza
efekty:



W 95% klienci dostosowujq sie do naszych rad. A jesli nie, to my mowimy: dobrze, ale jestescie
poinformowani, Ze to pytanie nie zostanie zadane w sposéb w petni obiektywny, wiec wynik
moze by¢ w jakis sposéb skrzywiony

BADACZE

Niektorzy badacze przyznaja, ze w takich sytuacjach odmawiaja realizacji badania, pozostali niestety i tak je
realizuja.

Najbardziej niepokojacy jest fakt bardzo powierzchownej komunikacji w momencie przekazania wynikéw
sondazu dziennikarzom i braku wptywu na ksztatt publikacji ze strony badaczy. Co prawda badacze deklaruja, ze
starajg sie zwraca¢ uwage na pewne kwestie metodologiczne (nietypowy wynik, brak istotnosci statystycznej),
jednak nie maja wptywu na to, jak wykorzysta to dziennikarz.

My nie mamy zadnego wptywu w relacjach taki: jeden do jednego, w relacji my — klient. Tam jest
jakas interakcja, mozna o tym dyskutowacé, w ramach jakiegos budzetu sie poruszamy, w
ramach jakis czasowych, natomiast przy tych badaniach politycznych tak naprawde nie mamy
drugiej strony, my je po prostu robimy, od nas zalezy tylko i wytqcznie jak je zrobimy, natomiast
to jak bedq interpretowane jest kompletnie poza nami

BADACZE

Z pewnoscia jedng z przyczyn tego, jak wyglada interakcja miedzy omawianymi grupami, jest specyfika
pracy dziennikarskiej, ktérg rzadzi czas. Dziennikarze sg tutaj nastawieni na to, zeby jak najszybciej przygotowac
news.

Moge miec tylko zastrzezenie, Ze za mato czasu nam dawali. Co tez moze nie za mato czasu, tylko

zbyt powierzchownie dany temat traktowali

BADACZE

By¢ moze jednak stopniowa poprawa komunikacji, intensywniejsze przekonywanie o koniecznosci
umieszczania konkretnych informacji w nocie, poprawitaby jakos$¢ publikacji dotyczacych sondazy. Badacze
zgodnie podkreslaja jednak, ze proba wyttumaczenia pewnych rzeczy nie wystarcza.
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Na firmach badawczych i instytutach ciqzy obowiqzek, zeby
, , wyttumaczy¢ klientowi. Natomiast nie ma sposobu, Zeby

. . zmusic tego klienta, zeby on to opisat zgodnie ze sztukq.
JA MOGE WYPUSCIC

TAKIWYNIK W SWIAT, BADACZE

ZAOPATRZYC’ GOW Poza tym wysitek wtozony w wyjasnienie dziennikarzowi pewnych
kwestii moze nie by¢ wystarczajacy, bo w gre wchodzi jeszcze redakgcja:
ODPOWIEDNI

KOMENTARZ, A CO

Mozemy prosi¢, moZzemy uczula¢, nie zawsze sie to daje zrobic.
To jest tak, ze co z tego, zZe ja wyttumacze cos dziennikarzowi.

DALEJ SIEZTYM
DZIEJE - NIE MAM
JUZTUTAJ NARZEDZI

Trzeba mie¢ swiadomos¢ uwarunkowan w jakich dziata
redakcja

BADACZE




Druga linia komunikacji dotyczy komentatoréw i dziennikarzy. Ci pierwsi deklaruja, ze nigdy nie zdarza im sie
udziela¢ komentarza, jesli nie sa w petni zaznajomieni z danymi. Jednak to, w jaki sposéb sie o nich dowiaduja,
czy dziennikarz przesyta im plik z danymi, czy po prostu informuje o wynikach przez telefon, czesto zalezy od
stopnia ich znajomosci. Od tego czy dane osoby wczesniej ze sobg wspotpracowalty, czy jest to ich pierwszy
kontakt. Dziennikarze staraja sie zazwyczaj wykorzystywac kanat znajomosci interpersonalnych. Jednak, gdy to
sie nie udaje, badz kiedy nie znajg eksperta z dziedziny, o ktérej aktualnie pisza — wtedy interakcja przebiega
zgodnie z kanatem eksperckim.

Wyzej zaznaczalismy, ze w interakcji miedzy badaczem a dziennikarzem liczy sie czas. W tym wypadku
réwniez jest to bardzo istotne. Ponownie wynika to ze specyfiki pracy dziennikarza, ktéry ma za zadanie
przygotowac news — atrakcyjng informacje, pokazang w krotkim czasie antenowym badz w niedtugim artykule.

KANALY KOMUNIKACJI

KANAt ZNAJOMOSCI INTERPERSONALNYCH KANAt EKSPERCKI

Dziennikarz zwraca sie z prosbq o komentarz
do osoby, z ktdrq juz wczesniej wspotpracowat:

Dziennikarz szuka eksperta w danej dziedzinie
(na przyktad poprzez uczelnie wyzsze) i zwraca
sie do niego po raz pierwszy:

DZIENNIKARZ: zna poglqdy komentatora

i wie, jakiej opinii moze sie spoedziewac.
Pozwala to albo na potwierdzenie zatoZzonej

tezy, albo na uzysanie opozycyjnego
komentarza. Dziennikarz ma mozliwos¢
otrzymania komentarza w krétkim czasie.

KOMENTATOR: jesli ponownie wspdtpracuje
z danym dziennikarzem to znaczy, Ze darzy go
zaufaniem - nie wymaga wtedy autoryzadji,
udziela komentarza szybciej, czesto dane sq mu
przedstawiane przez dziennikarza i nie musi juz
do nich samodzielnie zaglqdac.

DZIENNIKARZ: zazwyczaj brak mozliwosci
otrzymania komentarza w krétkim czasie,
koniecznos¢ przestania wynikéw badania
komentatorowi.

KOMENTATOR: nie ma zaufania do nowej
osoby, wiec prosi o autoryzacje oraz o dostep
do petnych danych i dopiero wtedy udziela
komentarza.
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Kanat znajomosci interpersonalnych wydaje sie istotny zaréwno dla komentatorow, jak i dziennikarzy — duza
doza zaufania utatwia wspotprace. Tak opisuje to jeden z komentatorow:

Sq dwie sytuacje, jesli ja tego dziennikarza nie znam to bardzo czesto mdwie, prosze zadzwoni¢
za p6t godziny. Albo czesto w ogdle odmawiam, bo nie jestem w stanie, bo cos innego robie. Jesli
natomiast dziennikarza znam i mam zaufanie, to wtedy zazwyczaj mu komentuje, ale prosze go
o sprawdzenie i podanie mi jeszcze innych dodatkowych danych. Typu wtasnie wyniki
poprzedniego sondazu czy innych sondazy itd. Zeby mie¢ obraz. Jezeli ja sam nie pamietam, bo
nie wszystko moge pamietac, to dziennikarze zazwyczaj siedzq sobie przy jakims komputerze,
wiec majq dostep. A przynajmniej minimalng informacje, co sie zdarzyto od poprzedniego
sondazu tej samej firmy

KOMENTATORZY

Komunikacja miedzy dziennikarzem a komentatorem zalezy réwniez od rodzaju medium
(gazeta/internet/telewizja), jak réwniez od dtugosci publikowanego tekstu. Komentatorzy szczegdlnie
podkreslaja réoznice miedzy papierem a telewizjg. Ta druga wymaga wypowiedzi skondensowanych, krétkich
a zarazem bogatych w tre$¢. Trudne sg przez to gtéwnie wypowiedzi na zywo. Z kolei wobec nagranych
wypowiedzi komentatorzy majg obawy zwigzane z wycieciem tekstu — czesto dochodzi do sytuacji, kiedy
dziennikarz wstawia w materiat zdanie wypowiedziane przez komentatora zupetnie wyrwane z kontekstu.

RODZAJ TEKSTU A SPOSOB KOMUNIKACJI

DLUZSZY TEKST/WYWIAD W GAZECIE KROTSZY TEKST/INTERNET/TV

Komentator nalega na autoryzacje tekstu. Komentator nie wymaga autoryzacji, jesli godzi

sie na komentarz, to udziela go czesto
W wypadku tego rodzaju artykutéw w pospiechu, przez telefon, stara sie uzywac
komentator prosi dziennikarza o przekazanie syntetycznych wypowiedzi. Obawa o wyciecie
mu petnych wynikéw badania, poswieca wiecej wypowiedzi z konkekstu i wstawienie jej
czasu na ich analize. w odpowiedni komentarz dziennikarza.




@ =
na strazy
sondazy

Badaniem objeci zostali przedstawiciele czterech srodowisk najscislej zwigzani z medialnymi doniesieniami
o sondazach, ale nie nalezy zapomina¢, ze bezposrednimi odbiorcami tych publikacji sa obywatele. Ze
wzgledu na ograniczone mozliwosci, a takze cel tego badania, nie zapytano ich o opinie. Natomiast ciekawe
i bardzo ré6znorodne spostrzezenia na temat czytelnikdw majg dziennikarze, badacze, komentatorzy i naukowcy.
Ponizszy rozdziat prezentuje, jak traktuje sie odbiorcéw badan cytowanych w prasie, jak postrzegaja ich autorzy
zarbwno badan, jak i artykutdw oraz jakie maja wyobrazenie stanu ,idealnego” komunikowania sondazy
obywatelom.

1. SPOLECZENSTWO — CIEMNY LUD? KTOS WYMAGA DOEDUKOWANIA

Czes¢ rozmdwcodw uwaza, ze Polacy nie rozumiejg istoty sondazu i zadne informacje o sposobie jego
realizacji nie pomagaja przecietnemu czytelnikowi w przyswajaniu wynikéw badania opisywanego w prasie.
Taka ocena kondycji spoteczenstwa nie jest powszechna, ale tez nie pojawita sie jednostkowo, dlatego
zdecydowali$my sie jg przyblizy¢. Zrodta nierozumienia wynikéw badan mozna podzieli¢ na dwie grupy —
pierwsza z nich skupia sie na ogdélnym poziomie wyksztatcenia, a druga dotyczy chaosu informacyjnego
wywotywanego przez media.

Przekonanie, ze czytelnicy prasy musieliby by¢ socjologami, zeby wtasciwie interpretowac wyniki badan
podziela cze$¢ naukowcédw i dziennikarzy. W przypadku tych pierwszych wynika to zapewne z bardzo
szczegbtowej wiedzy na temat ograniczen sondazu i wspotczesnych sposoboéw realizacji badan. Trudno wiec
oczekiwag, ze przecietny odbiorca bedzie dysponowat takimi samymi kompetencjami jak profesor od wielu lat
zajmujacy sie ta problematyka na ptaszczyZznie naukowej. Jednoczednie, wraz z ogdlnym wzrostem
wyksztatcenia ludzi w Polsce, powinna wzrastac¢ swiadomos¢ w zakresie metodologii.

Chodzi o to, zeby ludzi skfoni¢ do czytania, do dowiadywania sie, a to mozna zrobic tylko poprzez

pobudzenie ich ciekawosci poznawczej, a ta idzie w parze z wyksztatceniem

NAUKOWCY

58



BADANIE ,SONDAZ POLSKI. SYNDROM GLUCHEGO TELEFONU”

Zatem przecietnie wyzsze wyksztatcenie Polakéw, niekoniecznie
socjologiczne, przyczyni sie do znajomosci podstawowych aspektow
sondazu, co umozliwi jego wtasciwy odbidr.

Dziennikarze z kolei maja poczucie (na podstawie swoich
doswiadczen), ze czytelnicy Zle interpretujg nawet artykuly nie
odwotujace sie do badan.

Ja nieraz mam teraz wrazenie, w przypadku badarn, nie
badan... czegokolwiek, ze cos ttumacze wyjqtkowo doktadnie
i ze zdziwieniem odkrywam, Ze ktos czyta mdj tekst zupetnie
inaczej, zupetnie inne rzeczy tam widzi

DZIENNIKARZE

Pojawity sie opinie, ze przedstawiany w prasie reprezentatywny
sondaz czytelnicy konfrontujg z wihasnymi obserwacjami zycia
codziennego, w efekcie czego dochodza do wniosku, ze dane
wynikajace z badan s3 niepoprawne. Zdaniem dziennikarzy
umieszczanie noty metodologicznej nie pomaga w interpretacji
wynikéw i nie przybliza sposobu ich rozumienia.

Mysle, ze zdecydowana wiekszos¢ ludzi ignoruje tego rodzaju
dopiski, a inni ich nie zrozumiejq. Po prostu nie sq socjologami.
, Nawet jesli przeczytajq te informacje, to przy kazdym badaniu
trzeba by wyjasniac, czym sie rézni badanie telefoniczne od
nietelefonicznego, jakie sq zalety tego i tego. Jesli jest napisane:

.proba  reprezentatywna; co to znaczy, ze jest
reprezentatywna, jesli jest btgd pomiaru taki i taki... Krétko
mowigqc, te notke, ktéra jest taka, mozna by rozbudowac do
takich rozmiaréw lub napisac o tym prace doktorskq

DZIENNIKARZE
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Znéw pada odwotanie do nauki i konkretnego socjologicznego
wyksztatcenia. Argumentacja ta prowadzi do wniosku, ze osoby spoza
branzy badawczej, rozumianej szeroko jako wszyscy zainteresowani
sondazami, s3 pozbawione kompetencji stuzacych rozumieniu
reprezentatywnosci i btedu pomiaru, a dodatkowo nie ma sposobu na
przekazanie im tej wiedzy. Rozwigzaniem sytuacji byloby
edukowanie spoteczenistwa w powszechnym systemie oswiaty:

Mysle, ze czytelnik nie nauczy sie ocenia¢ badania. Moze

powinno sie w szkole uczy¢? Pokazywac, o co chodzi

DZIENNIKARZE

Jeden z rozméwcoéw przekonuje, ze interpretacja wyniku sondazu
wchodzi powoli do programéw szkolnych. Jego zdaniem taka
umiejetnos¢ edukacyjng mierzg obecnie testy széstoklasisty i egzaminy
gimnazjalne.

Gdyby wiec przyja¢ - podkreslmy raz jeszcze, ze nie powszechny, ale
podzielany przez cze$¢ badanych - obraz kondycji spoteczenstwa
polskiego, wida¢ w nim takze nadzieje na przysztos¢. Diagnoza obecnej
sytuacji brzmi tak: przecietni czytelnicy prasy nie wiedza skad bierze sie
wynik sondazowy, a podanie podstawowych informacji o sposobie jego
uzyskania nie utatwia zrozumienia. Opisanie realizacji badania
w sposob przystepny wydaje sie w prasie niemozliwe, miedzy innymi
dlatego, ze sami czytelnicy nie sg zainteresowani takimi informacjami.
Wyjsciem z sytuacji braku kompetencji jest niejako praca u podstaw,
a wiec przekazywanie umiejetnosci $wiadomego i krytycznego
odczytywania danych sondazowych w toku edukacji powszechnej.
Dodatkowy, obserwowany od kilku lat, wzrost udziatu absolwentéw
szkét wyzszych, a wiec przecietne podnoszenie sie poziomu
wyksztatcenia Polakow, sprzyja poprawie opisanej sytuacji.

Troche inny obraz, cho¢ réwniez zwigzany z niskimi umiejetnosciami
oceny jakosci artykutu odwotujgcego sie do sondazu, jawi sie

)

MYSLE, ZE CZYTELNIK
NIE NAUCZY SIE

OCENIAC BADANIA.
MOZE POWINNO SIE
W SZKOLE UCZYC?
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z wypowiedzi badaczy i niektérych naukowcédw, a potwierdzaja go wyniki rozméw z dziennikarzami. Problem
wydaje sie wynika¢ z obserwowanego wzrostu intensywnosci realizacji i publikacji badanh. Zdarza sie wrecz, ze
jedna agencja bada w zblizonym okresie pewne zagadnienie na dwa sposoby (np. technika sondazu
telefonicznego i wywiadu bezposredniego), a wyniki prezentuje sie bez podania wiadomosci o zrédfach
rozbieznosci.

To sq rézne wyniki, robione przez te samq pracownie. Ja rozumiem czemu tak jest, ale odbiorca

tego nie zrozumie. Odbiorca czuje sie zagubiony: dzisiaj pokazujq tak, a potem inaczej. Ludzie nie
rozumiejq, bo im dziennikarze tez w tym nie pomagajq

BADACZE

Podobny efekt, w postaci dezorientacji czytelnikow i spadku zaufania do badan, wywotluje
publikowanie danych uzyskanych przez rézne osrodki. Wykorzystywana metodologia oraz procedury
statystyczne powoduja, ze konkretny wynik — niech przyktadem bedzie poparcie polityczne dla partii rzadzacej
— jestinny w zaleznosci od Zrédta przytaczanych danych. Pracownicy agencji badawczych traktuja taka sytuacje
jako naturalng dla $wiata sondazowego, natomiast media w niewystarczajacy sposob sie nad tym pochylaja.
Ocena naile jest to celowe dziatanie redaktoréw nalezy do czytelnika.

Niektorzy z rozméwcoéw bioracych udziat w badaniu uwazaja, ze przyczyna tego nie jest zta wola, ale brak
refleksyjnosci dziennikarzy, ktorzy

nie podchodzq do tego z az takq starannosciq i doktadnosciq. Zdarza im sie komentowac te

wyniki w sposéb mato doktadny

BADACZE

Po czesci sktania ich do tego specyfika wykonywanego zawodu, szybkie tempo pracy i wykorzystywanie
badan jako ilustracji, a wiec nie skupianie sie na samym sondazu. W polu zainteresowar tego srodowiska nie lezy
opisywanie badania i sposobu jego realizacji, w tym takze réznic metodologicznych. Jeden z naukowcéw moéwi
wprost: media zajmujg sie tym tylko w przypadku powaznych rozbieznosci, a poza podobnymi sytuacjami nie sg
zainteresowane komentarzem metodologicznym. Inni natomiast sg zdania, ze dziennikarze nie podaja
informacji o sposobie przeprowadzenia sondazu, bo ich poziom wiedzy jest taki sam jak przecietnych
czytelnikow.



Co wiecej, media tego nie ttumaczg, bo sie na tym nie znajq - sq

od relacjonowania i krytykowania

NAUKOWCY

Poza przypisywanag inna rolag podejrzewa sie wiec srodowisko
mediéw o brak kompetencji do wyjasniania istoty sondazu.

Zastrzezenia do poziomu edukacji dziennikarzy wygtaszaja zaréwno
badacze, jak i naukowcy. Ci pierwsi stykaja sie z przedstawicielami prasy,
gdy odpowiadaja na zamdwienia badania oraz udostepniajg im gotowe
raporty badawcze. Nie wszyscy zwracali na to uwage podczas naszych
rozmoéw, ale wydzwiek stéw wypowiadanych przez badanych w temacie
jest dos¢ krytyczny. Dziennikarze postrzegani sg jako osoby
pozbawione podstawowego aparatu pojeciowego do opisu sondazy
i nie dazace do poznania go. Raczej skoncentrowani s3 na
zaprezentowaniu gwattownych zmian, odkryciu nowosci i przykuciu
uwagi czytelnika. Dlatego, zdaniem badaczy, niepoprawnie wyciagaja
whnioski takze z nieistotnych statystycznie réznic i korzystajg ze Zle
przeprowadzonych sondazy. Nie wszyscy dziennikarze sa przekonani,
ze wiedza w zakresie podstawowych informacji o sondazu jest im
w ogdle potrzebna. Jednak warto by byto, gdyby w pierwszej kolejnosci,
zanim  czytelnik  podejmie  prébe interpretacji = wynikdéw
zaprezentowanych w artykule, jego autor miat swiadomos¢ jakosci
zamieszczanych tresci.

Wiec taka ogdlna refleksja, wiem, ze wiecej czasu powinno by¢

poswiecone w programie studiow dziennikarskich tym
zagadnieniom

NAUKOWCY
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na strazy
sondazy
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CO WIECEJ, MEDIA

TEGO NIE TLUMACZA,
BO SIE NA TYM NIE
ZNAJA
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Rozwigzanie przytoczone przez wykfadowce akademickiego jest jednym z mozliwych, ktére padty
w rozmowach. Podniesienie poziomu wiedzy dziennikarzy w obrebie badan przyniostoby wiekszy komfort pracy
i niewatpliwie poprawito jakos¢ prasowych relacji sondazowych. Sami badani przedstawiciele mediéw wyrazaja
chec uzupetniania swoich kwalifikacji. Rozumienie mozliwosci i ograniczen reprezentatywnych badan by¢ moze
przyniostoby jednoczesnie rzadsze powotywanie sie na nie. Obecnie wydaje sie, ze sondazom przypisuje sie dos¢
duze znaczenie, natomiast Swiadomos¢ wystepowania réznej jakosci badan, mogtaby spowodowa¢ cytowanie
tylko tych najbardziej rzetelnych. Idac krok dalej, przypuszczamy, ze sktaniatoby to osrodki badawcze do
utrzymywania wysokich standardéw. Zanim jednak caty ten proces zostanie uruchomiony, jeden z dziennikarzy
ma rade do 0s6b ze swojego srodowiska. Jest on zdania, Zze petna nota metodologiczna jest niezbedna kazdemu
czytelnikowi i zaleca jg podawac automatycznie w kazdym przypadku:

Podstawowe informacje o prezentowanym badaniu sq wazne i jesli chce sie z nich zrezygnowac,
to lepiej w ogdle zrezygnowac z artykutu. Jesli jest do wyboru Sciecie informacji, jakie to badanie,

kiedy sie odbyto, na jakiej probie, to lepiej jest w ogdle tej informacji nie puscic, niz jq puscic bez
tych informacji

DZIENNIKARZE

Konstatacja, ze petna informacja o sondazu jest konieczna, mimo wszystko stanowi punkt wyjscia do dyskusji
o tym, kto powinien by¢ rzecznikiem obywateli. Oczywiscie, przytoczone wypowiedzi padaty w trakcie
wywiadéw indywidualnych, a prezentowane wnioski stanowig rezultat naszej analizy. Dla czesci z badanych
naukowcéw i przedstawicieli agencji badawczych oczywiste jest, ze role te spetnia¢ powinni dziennikarze, ktérzy
decyduja sie na wykorzystanie danych sondazowych w artykutach. Cho¢ ich praca nie polega konkretnie na
upublicznianiu wynikéw badania, to piszacy raporty oczekujg zawarcia w tekscie prasowym charakterystyki
sposobu zbierania danych. Niektérzy badacze odnosza wrazenie, ze nie maja wplywu na to, co dzieje sie
z efektem ich pracy, a jednoczesnie niepoprawne przedstawienie uzyskanych wynikow moze negatywnie
oddziatywac na wizerunek firmy badawcze;j.

Tak sie stato, ze ludzie nie odpowiadajq za to, co piszq, w zwiqzku z czym nie ma korekty,

wycofania, przeprosin

NAUKOWCY



Dziennikarze powinni sie czu¢ odpowiedzialni za publikowane
tresci, poniewaz ich profesja jest zwigzana z zaufaniem spotecznym,
z czym zgadzaja sie zarbwno naukowcy, jak i komentatorzy. Powraca
w tym obszarze watek kwalifikacji, ktorych potrzeba autorom artykutéw
do wihasciwego postugiwania sie danymi sondazowymi. Zadanie bycia
rzecznikiem lub tez adwokatem spoteczenstwa nie polega juz tylko na
podaniu do informacji kilku podstawowych elementéw z metodologii
badania, ale réwniez na objasnianiu pochodzenia takiego, a nie innego
wyniku. Rozmoéwcy, ktérzy zwracali na to uwage, przypisuja
dziennikarzom role nie tyko opisywania swiata, lecz takze wyjasniania.

Rolg kompetentnego dziennikarza jest umiejetnosc odsiewania
ziaren od plew. Dlatego dziennikarze muszq mie¢ w tym
zakresie kompetencje metodologiczne. Czytelnik nie musi,

czytelnik powinien mdc zaufa¢ swojemu dziennikarzowi,
zawodowi zaufania publicznego, to oni sq tymi magikami,
kreatorami informacji. Chodzi o to, zeby to byta informacja,
a nie smieci

NAUKOWCY

Chodzi wiec nie tyle o specjalistyczng wiedze naukowa, ale
umiejetnos¢ oceny jakosci materiatéw, z ktérych sie korzysta.

Jeden z dziennikarzy przekonuje, ze w komunikatach z badan, ktére
otrzymuje do wykorzystania w tekécie prasowym, nie ma
podstawowych informacji, takich jak: dobdér préby, sposéb
przeprowadzenia sondazu, a nawet nie zawiera petnej tresci pytania.
Przypadek ten byt odosobniony (nikt wiecej nie postuzyt sie podobna
argumentacja), natomiast wiekszym problemem jest bezkrytyczne
podejscie niektérych dziennikarzy. Pojawita sie bowiem wypowiedz
gtoszaca, ze zrédto danych nie jest istotne, a w mediach nie ma czasu na
sprawdzanie jakosci badania.

@ -
na strazy
sondazy
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ROLA
KOMPETENTNEGO

DZIENNIKARZA JEST
UMIEJETNOSC
ODSIEWANIA ZIAREN
OD PLEW
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J)

LICZY SIE
ZAZWYCZA)J

OCZYWISCIE CENA,
NO | OBY BYLY
CIEKAWE WYNIKI

Liczy sie zazwyczaj oczywiscie cena, no i oby byly ciekawe
wyniki. (...) Ja za bardzo - przyznam szczerze - nie wgfebiam
sie w to, czy to jest na pewno prawdziwe czy nie, czy taka jest
rzeczywistosc czy nie

DZIENNIKARZE

Rezultatem takiego podejscia moze by¢ powazne traktowanie
danych, nad ktérymi nie nalezatoby sie pochylac i wprowadzanie w ten
sposéb czytelnikow w btad. Uchroni¢ przed tym mogtaby petna nota
metodologiczna, na podstawie ktérej osoby stykajace sie z takim
artykutem prasowym dokonatyby samodzielnej oceny rzetelnosci
wynikéw. W odniesieniu do niej pojawia sie jednak zastrzezenie, ze nie
jest ciekawa dla czytelnika.

Dziennikarze nie chcq ,zamula¢” Jesli podamy milion
przypisow, didaskalidw, to w ktéryms momencie gubi sie sam
tekst i gtéwny przekaz, gtéwna mysl. Wiec wywazajq: co jest
istotne | co jest ciekawe, a co jest moze mniej istotne, ale
ciekawe, to by¢ moze to przewazy szale

DZIENNIKARZE

Gdy myslenie o czytelniku - co z jego perspektywy jest ciekawe
- idzie w parze z kompetencjami dziennikarza do oceny jakosci
sondazu, niweluje sie ryzyko przytaczania i wyciggania
uogolnionych wnioskéow np. z sond.

To jest po mojej stronie. Ja musze dbac o to, zeby ten tekst byt
rzetelny, Zzebym nie przekrecit Zadnych procentéw, zebym nie

ukrytwyniku, ktdry bytby dla mnie niewygodny. Musze dobiera¢
tak komentatordw, zeby mie¢ w miare rézne spojrzenie

DZIENNIKARZE



Dziennikarze, ktérzy sami siebie widza jako adwokatéw spoteczenstwa i ktérych wypowiedzi $wiadcza
o posiadaniu podstawowej wiedzy z zakresu badan sondazowych, czesciej byli naszymi rozmdéwcami niz ci -
opisani powyzej — nie przyktadajacy wiekszej wagi do jakosci cytowanych danych. Cho¢ sita rzeczy zrealizowane
przez nas badanie nie jest reprezentatywne, to w doborze autoréw publikacji prasowych kierowalismy sie liczba
artykutéw odwotujacych sie do sondazu (na podstawie monitoringu prowadzonego od stycznia 2013). Mozna
wiec przypuszczad, ze wsréd najczesciej piszacych o badaniach wiecej jest wiarygodnych autoréw. Czuja
bowiem odpowiedzialnos¢ przed czytelnikami, a dodatkowo wykazuja sie kompetencjami na obszarze,
w ktérym sie poruszaja. Mielismy tez kontakt z dziennikarzami dobierajagcymi badania pod konkretng teze do
przekazania czytelnikowi. Ich problemem staja sie wéwczas proszeni o opinie komentatorzy, ktérzy - jak sami
mowia — potrafig zepsuc te koncepcje.

Zdarzajq sie tacy, ktorzy pytajq o metodologie i na przyktad wszystko psujqg, bo pamietam, ze

jeden profesor kiedys powiedziat, ze to tylko wynika z tego, Ze to byto pytane w zimie... i cata teza
pada

DZIENNIKARZE

Dlatego poza autorem artykutu, wazng role odgrywa komentator. Zwracajg na to uwage badacze oraz sami
dziennikarze. Jego postawa rzecznika, czy tez adwokata, spoteczeristwa musi polega¢ na braniu
odpowiedzialnosci za wypowiadane publicznie stowa. Wymaga to oczywiscie znajomosci aktualnej sytuacji, jesli
badanie dotyczyto biezacych wydarzen, oraz podstawowych kompetencji metodologicznych. Powyzszy
przykfad ukazuje, ze komentator moze by¢ takim filtrem, ktéry dodatkowo ocenia jakos¢ sposobu uzyskania
wyniku, ktéry ma omoéwi¢, szczegodlnie jesli niedoktadnie zrobit to dziennikarz. Niektérzy z naszych rozmoéwcéw
dostrzegli jednak, ze nie kompetencje decyduja przy wyborze komentatora do udzielenia wypowiedzi na temat
sondazu.

Im kto ma bardziej kwiecistq mowe tym jest chetniej zapraszany. Wiec albo osoby majq brak
instynktu samozachowawczego, bo oczywiscie to jest tak, ze jego nikt nie zweryfikuje. On cos
powie i z tym sie dalej nic nie dzieje, to sq bardzo ulotne informacje, ktdre przestajq zy¢ juz po

chwili tak naprawde. Wiec wydaje mi sie, zZe ci ludzie — mam na mysli komentatoréw — majq te
swiadomosc, Ze to jest zupetnie nieobcigzone zadnq odpowiedzialnosciq, po prostu méwiq bo
zostali zapytani

BADACZE
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J)

NIE WYMAGAJMY OD

DZIENNIKARZY, ZEBY
+ZAMULALI” SWOJ
PROGRAM

Nie jest specjalnie odkrywczym wnioskiem, ze komentator moze
by¢ zaréwno dobry, jak i zty, ale warte podkreslania jest to, jak wazna jest
jego rola. Szczegdlnie w przypadku naukowcoéw, ktoérzy swoim
autorytetem legitymizuja komentowane dane.

Podsumowujac ten nietatwy watek, wychodzimy od stwierdzenia,
ze wiadomosci o sposobie realizacji badania powinny by¢ podawane
czytelnikom ze wzgledu na rzetelnos¢ dziennikarska, a zaufanie, jakim
obdarzony jest ten zawdd, wymaga od jego przedstawicieli
profesjonalizmu. Sposobem na jego podniesienie jest edukowanie
mediéw na obszarze sondazy. Dziennikarzom, ktérzy biegle postuguja
sie socjologicznym aparatem pojeciowym, postawi¢ mozna wyzsza
poprzeczke - by nie tyle podawali petna note metodologiczng, ile
w przystepny sposdb wplatali informacje w tres¢ artykutu.

Nie wymagajmy od dziennikarzy, zeby ,zamulali” swdj
program i zachecali widzdw, zeby sie przeklikiwali pilotem na

inne kanaty. Natomiast odpowiedzialnos¢ mediéw powinna
polegac na tym, zeby wyttumaczy¢

KOMENTATORZY

Dodatkowym  filtrem jest komentator oceniajagcy jakos¢
prezentowanych danych i wypowiadajacy sie — w sposéb refleksyjny
i z petna odpowiedzialnoscia — wyfacznie na tematy, w ktérych jest
specjalista. Na koniec warto przypomniec¢ role osrodkéw badawczych,
od ktérych mozna wymagaé rzetelnego prowadzenia sondazy
i dostarczania wszystkich potrzebnych informacji dziennikarzom oraz
komentatorom.



@ =
na strazy
sondazy

3. SPOLECZENSTWO SPLURALIZOWANE MA ROZNE OCZEKIWANIA | DOSTOSOWANE DO
SIEBIE MEDIA

Zupetnie rézne od powyzszego poglady na obecng kondycje swiata sondazowego ma inna czes¢
rozmoéwcow, ktoérzy uwazaja te sytuacje za funkcjonalna. Ich zdaniem tak po prostu jest i nie nalezy dazy¢ do
zmiany. Znow trzeba podkresli¢, ze wrazenia tego nie podziela kazdy badany, natomiast reprezentanci takiego
podejscia znajduja sie we wszystkich z grup: badaczy, dziennikarzy, komentatoréw i naukowcéw. Ogodlnie
dostrzegaja oni pluralizm - zaréwno osrodkéw badawczych, jak i mediéw, a wraz z nimi odbiorcéw mediéw.
W zwiazku z tym nie tylko badania, lecz takze komunikaty formulowane na ich podstawie sa
dostosowywane przez redaktorow do oczekiwan konkretnej grupy czytelnikéw. Méwiac precyzyjnej,
badania dzielg sie na lepsze i gorsze, dziennikarze bywajg zaréwno rzetelni, jak i powierzchowni w opisie
cytowanego sondazu, a media maja swoje cele i strategie ich realizacji.

Jeden robi to w ten sposéb, drugi robi w ten sposob. To jest ich prawo do tego. Jezeli znajdujq

audytorium dla swoich produktéw, to znaczy, ze sq potrzebni

NAUKOWCY

Wyglada wiec na to, ze to obywatele, o r6znym wyksztatceniu i pogladach, sa ostatecznymi decydentami
w sprawie tego, co jest publikowane. Dla $cistosci: nie ich zdanie wyrazone w jakikolwiek sposéb ma najwieksze
znaczenie, ale wyobrazenie autoréw badan i autorow o tym zdaniu. W efekcie obecne sg bardzo rézne reakcje na
publikowanie badan w prasie: od catkowitego braku zaufania, do catkowicie samodzielnej interpretacji.

Wyobrazenie tej czesci badanych o spoteczenstwie jest takie, ze niektérzy nie rozumieja doniesien
sondazowych i nie sg zainteresowani uzupetnieniem swoich kompetencji w tym zakresie. Inni obywatele
obserwujg np. rozbieznosci w prezentowanych danych i na tej podstawie uczg sie o specyfice badan. Natomiast
pozostata czes¢ czytelnikow opiera sie na zaufaniu do dziennikarzy i tytutéw uwazanych za odpowiednio dobrej
jakosci. Wéwczas wystarczy im podstawowa wiedza, ktérg otrzymuja w czytanej prasie i przekonanie, ze autorzy
piszacy w danym tytule sa rzetelni.
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Taka postawa nawigzuje troche do omoéwionego wczesniej
,adwokata” posiadajacego swiadomos¢ zaufania, jakim obarczajg go
czytelnicy, wiec bioracego na siebie odpowiedzialnos¢ za dobdr
wylacznie rzetelnych danych. Nalezy go jednak wcigz odréznia¢ od
dziennikarza bezrefleksyjnie podajacego petng informacje od sondazu.

Mam bardziej spokojne sumienie, kiedy wszystkie dane
podam. Wtedy troche zrzucam z siebie odpowiedzialnos¢,
pozostawiam wiekszq swobode czytelnikowi w interpretacji
tego, a nie ze ja narzucam pewnq interpretacje od razu. Daje
mu wiecej informacji, w zwiqzku z tym on tez ponosi
odpowiedzialnos¢ za odczytywanie

DZIENNIKARZE

Taka postawa wymaga bowiem wiekszej swiadomosci czytelnika,
ktéry nie moze polegac na autorytecie i/lub zaufaniu do redaktora, ale
musi dysponowac umiejetnoscia krytycznego podejscia do cytowanych
badan.

Za osoby z brakiem tej umiejetnosci uwaza sie ogdlnie mtodych
niewyksztatconych obywateli:

osoby, ktére nie majq wiqczonego krytycznego myslenia,

takiego sita, traktujq w ogdle wszystkie informacje jako réwnie
wazne

BADACZE

Powraca watek edukowania, od ktérego rozpoczelismy ten
podrozdziat, jednak w nieco inni $wietle. Badani wyrazajacy poglad
o pluralizmie méwia bowiem, ze:
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Ludzie sie uczq! Przynajmniej ta czes¢, ktora sie sktada ze
~Zwierzqt politycznych’. Ta czes¢ opinii publicznej sobie radzi
i tez potrafi krytycznie podejs¢ do wynikéw badania

NAUKOWCY
Co wiecej, czytelnicy ucza sie na podstawie wczesniej omdéwionych
badan i ich opiséw metodologicznych. Zdaniem profesora

doswiadczenie rozbieznosci podobnych sondazy politycznych
opatrzone wyjasnieniem oséb kompetentnych nauczyto czytelnikéw
rozumienia zrodet réznic. Nie méwi sie jednak o potrzebie wyposazenia
w taka wiedze i kompetencje krytycznego podejscia do sondazu
cytowanego w mediach wszystkich czytelnikbw. Reprezentanci
omawianego podejscia zgadzaja sie na istniejacy obecnie nieréwny
podziat umiejetnosci interpretacji wynikéw badan. Uwazaja, ze do
kazdej z grup skierowany jest inny (lub kilka) tytut czy kanat
informacyjny.

Pluralizm mediéw wida¢ m.in. po stosunku do zamieszczania petnej
noty metodologicznej. Zdaniem dziennikarzy w  pewnych
czasopismach jest ona zupetnie pozbawiona sensu, natomiast w innych,
bardziej opiniotwdrczych, mogtaby wptywaé pozytywnie na odbior
sondazy przez czytelnikdw. Niektdrzy nie s entuzjastami tego pomystu,
ale wydaje im sie, ze nawet jedli cze$¢ odbiorcéw nie zrozumie
charakterystyki sondazu, to jej pojawienie sie poprawitoby wizerunek
tytutu prasowego jako bardziej,powaznego”.

Uwazam, ze by to nie zaszkodzito, tylko to jest po prostu

kwestia redakcji, jak do tego podejdzie

DZIENNIKARZE

Jak wiadomo redakcje konkuruja miedzy soba o czytelnikéw
w obrebie okreslonej grupy. Zatem sa rézni odbiorcy, a jesli do jednej

J)

LUDZIE SIE UCZA!
PRZYNAJMNIEJ TA

CZESC, KTORA SIE
SKLADA ZE
,ZWIERZAT
POLITYCZNYCH”
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J)

JEST PLURALIZM
MEDIOW | GDZIES

INDZIEJ Z TYCH
SAMYCH WYNIKOW
BEDZIE COS INNEGO
WYCIAGNIETE

n

z tych grup skierowane jest wiecej tytutéw prasowych, to redakcje
podejmuja dziatania, by zacheci¢ czytelnikow wiasnie do siebie.
Woéwczas znaczenia nabieraja juz nie tylko kompetencje
poznawcze, posiadane wyksztalcenie, lecz takze osobiste poglady.

Badacze zauwazaja, ze

bardzo czesto jest tak, ze jesli wyniki sie nie podobajq, to jakas
gazeta, ktora reprezentuje innq orientacje, ich nie publikuje, ale

za to inna je publikuje

BADACZE

Oznacza to dobdr tematdw, a wiec takze przedmiotdw cytowanych
badan ze wzgledu na profil danej gazety. Sami dziennikarze nie wnikaja
tak gteboko w zasady podejmowania watkéw, natomiast naukowcy
potwierdzaja, ze wazne jest z perspektywy mediéw trafienie
z informacja do konkretnego profilu odbiorcy, a to oznacza selekcje
informacji, ktére sie podaje, by byly zgodne z ich pogladami. Zdaniem
naukowca ten selektywny dobér tematéw wystepuje w kazdym tytule
prasowym. Czym innym jest jednak wybieranie pojedynczego wyniku
z tego samego sondazu np. jednego komunikatu. A takie praktyki
przywotuje jeden z badaczy, ktéry zaobserwowat, ze

jest pluralizm medidéw i gdzies indziej z tych samych wynikéw

bedzie cos innego wyciqgniete

BADACZE

Mozna takie zachowanie zinterpretowac jako réznice w widzeniu
szklanki do potowy pustej lub do potowy petnej, ale odwotujac sie do
wczesniejszego poczucia misji i odpowiedzialnosci dziennikarzy,
wydaje sie, ze bytoby to tuszowaniem sprawy.



Mowiac konkretnie, praktyka znana zaréwno przez badaczy, jak i dziennikarzy jest wybieranie
z wynikow badania tylko tych danych, ktére pasuja do tresci, jakie autor pragnie wyrazic¢ w artykule, tych
ktére im sie spodobaja. Na tym polega, ich zdaniem, odpowiadanie na oczekiwania czytelnikéw konkretnego
tytutu: nie podaje im sie wszystkich informacji uzyskanych w sondazu, a jedynie wybrane przez dziennikarza. Ten
niepetny obraz wydaje sie zafatszowywac rzeczywistos¢, ale nikt z rozméwcoéw tak tego nie widzi. Postulowane
przez nas umieszczenie w tekscie petnej noty metodologicznej umozliwiajacej samodzielng interpretacje
badania albo przynajmniej dotarcie do oryginalnego raportu nie jest przez wszystkich dobrze widziane.
Formutowane tu mysli nie majg na celu wykazania, ze dziennikarze instrumentalnie traktuja sondaze
i w kazdym przypadku nie nalezy traktowac prasowych doniesien z badan jako rzetelnych. Tak jak
przedstawilismy postawe rozméwcow uznajacych sie adwokatéw spoteczenstwa, tak dopetniamy obraz o tych,
ktdérzy otwarcie moéwig o pisaniu tekstu pod konkretng obmyslona przez siebie teze, z wykorzystaniem wynikéw
badan.

Jezeli pod danym kqtem chce skonstruowac jakis tekst, znaczy ze mam wyniki badan i troche
mam juz obmyslony temat, troche mam obmyslonq teze, to oczywiscie moge tez na kontrze

kogos pokazac, dwie strony medalu, ale tez moge kogos dobrac, kto wiem, ze mi potwierdzi to co
jamysle

DZIENNIKARZE

Niektorzy komentatorzy swoim autorytetem legitymizuja teksty opisujgce wycinek obrazu uzyskanego
w badaniu, a wiec, postugujac sie stowami badanego przedstawiciela naukowcow, uczestnicza w walce
kulturowej. Starcia te polegaja na potwierdzaniu sukceséw — szczegdlnie partii politycznych — wynikami badania,
ktére jej sprzyjajg i dyskredytowaniu sondazy, ktére nie pokazuja tego sukcesu. Zdaniem eksperta
zaangazowane w te walke sg osoby niepotrafiagce w publicznych wypowiedziach ukry¢ swoich prywatnych
pogladdéw. Wéwczas ich komentarze, po pierwsze, wpisuja sie w teze dziennikarza, ktéry nie dazy do opisania i
wyjasnienia stanu opinii publicznej, a jedynie do potwierdzenia w tekscie wtasnej opinii, a po drugie bywaja
nierzetelne. Oznacza to co$ wiecej niz wspomniany wczesniej brak poczucia odpowiedzialnosci za wypowiadane
stowa i udzielanie nieprzemyslanych komentarzy. W jednej z rozméw z naukowcem padto wrecz spostrzezenie,
ze niektérzy komentatorzy zachowuja sie jak politycy podkreslajacy wynik dla nich korzystny a
podwazajg wiarygodnos$c¢ badan niesprzyjajacych.
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A poniewaz istotna czes¢ komentatoréw i naukowcow w tej roli ma ktopoty z ukrywaniem
swoich sympatii, a to ma tendencje do popadania w role polityczne i do tego, Zeby komentowac
te wyniki z duzq domieszkq ,chciejstwa”

KOMENTATORZY

Znaczenie roli komentatora jest w naszym raporcie niejednokrotnie podkreslane. Aby jednak nie odnies¢
wrazenia wspodtpracy czesci dziennikarzy z niektérymi komentatorami, co stworzytoby skrzywiony obraz
rzeczywistosci, nalezy podkresli¢, ze zte moga by¢ juz same badania. Na zjawisko to zwracajg uwage ponownie
naukowcy:

Tani badacze produkujq tanie wyniki, a tani dziennikarze tanio je upowszechniajq

NAUKOWCY

To, owszem upraszczajace, stwierdzenie zwraca jeszcze raz uwage na zwigzek jakosci z cena. Jednoczesnie
whpisuje sie w poglad o pluralizmie w swiecie osrodkéw badawczych, mediéw i ich odbiorcéw. Dzieli bowiem ten
Swiat na roéznej jakosci zaréwno pod wzgledem realizowanych sondazy, jak i publikacji prasowych zdajacych
relacje z tych badan. Takie postrzeganie rzeczywistosci nie jest ani powszechne, ani dominujace, ale
charakteryzuje je tryb opisowy, a nie normatywny. W przeciwienistwie do omawianych wczesniej postulatéw
zmian, tu nie moéwi sie o mozliwych rozwigzaniach problemu, bo rozméwcy tak widzac obecna sytuacje nie
traktuja jej jako problematycznej. Konstatujg, ze ,tak jest”

Podsumowujac, doswiadczenia badanych i wynikajace z nich sposoby interpretacji kondycji sondazu
w Polsce sg bardzo rézne. W toku analiz zostaty sprowadzone do trzech typéw postrzegania spoteczenstwa jako
odbiorcow prasowych relacji z badan, ktére oczywiscie nie sg ani roztacznie ani wyczerpujace. Zdarzaly sie
bowiem pojedyncze osoby o zupetnie odmiennym pogladzie, jak i takie, ktérym trudno byto sformutowac
jakakolwiek mysl opisujaca obywateli w roli czytelnikéw komunikatéw z badan. Nie jest tez naszym celem
wykazywanie stusznosci lub wyzszosci ktéregos z podejsc. Te oceny pozostawiamy czytelnikowi. Majac jednak
wiedze o tym, jak widzi sie w niektérych kregach polski swiat sondazy, dostrzegamy zasadnos¢ kontynuowania
naszych dziatarh zmierzajgcych do podnoszenia jakosci w kazdej ze wspomnianych powyzej sfer.
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na strazy
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Spojrzenie z punktu widzenia etyki na analizowany w niniejszym badaniu schemat komunikowania do
spoteczeristwa wynikéw badan sondazowych jest kolejng ptaszczyzna, na ktérej widoczny staje sie rozdzwiek
pomiedzy tym, jak w Polsce ,méwi sie” o sondazach, a tym jak,powinno sie o nich méwic”. Kondycja polskiego
sondazu moze wiec zosta¢ tez oceniona w odwotaniu do pewnych uniwersalnych zasad wyznaczajacych
wzorzec dla praktyki wykorzystywania sondazu przez dziennikarzy, badaczy, komentatoréw i naukowcow.
Proby dopasowania rzeczywistego schematu komunikacji do idealnego (zgodnego z postulatami
etycznymi) zaréwno sposobu przeprowadzania, jak i opisywania badan opinii zazwyczaj przebiegaja na
dwéch poziomach: indywidualnym oraz instytucjonalnym. Dziatania o charakterze indywidualnym zwigzane sg
przede wszystkim z jednostkowym poczuciem misji, ktére motywowatoby dziennikarza, badacza, komentatora
oraz naukowca do jak najbardziej rzetelnego postugiwania sie narzedziem sondazu. W przypadku dziatan
przeprowadzanych na poziomie instytucjonalnym, istotna staje sie rola stréza (kontrolera), ktéry — tak jak
w przypadku Organizacji Firm Badania Opinii i Rynku (OFBOR) - zrealizuje w stosunku do polskiej branzy
badawczej. Niniejszy rozdziat pokazuje rowniez reakcje czterech przebadanych srodowisk na pojawienie sie
w ramach sondazowego schematu komunikacji inicjatywy nowej, oddolnej, watchdogowej — Na Strazy Sondazy.

1. OFBOR: INSTYTUCJA STROZA W OCZACH BADACZY ZRZESZONYCH I NIEZRZESZONYCH

Celem Organizacji Firm Badania Opinii i Rynku (OFBOR), stowarzyszenia skupiajacego instytuty badawcze
wspottworzace polski rynek badan, jest ,kontrola przestrzegania norm etycznych oraz metodologicznych
w badaniach opinii i rynku, a takze dziatanie na rzecz publicznego zaufania do badan">. Z perspektywy badaczy
instytucja ta powinna wiec petnic role straznika dazacego do podtrzymywania etycznego charakteru procesu
komunikowania wynikéw sondazy w ramach spoteczenstwa.

Okazuje sie jednak, ze ocena dziatalnosci OFBOR-u pod katem wywigzywania sie z roli straznika
W gruncie rzeczy pozostaje uzalezniona od kryterium przynaleznosci do tej organizacji. Badacz, ktérego
firma nie jest cztonkiem OFBOR-u, postrzega jego dziatania jako niewystarczajace i pozorne:

? Sformutowanie zostato zaczerpniete z opisu dziatalnosci OFBOR znajdujgcego sie na stronie internetowej stowarzyszenia:
http://www.ofbor.pl/.
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Catos¢ wysitku OFBOR-u zmierzajqca do tego, zeby stac na
strazy wiarygodnosci, sprowadza sie do systemdw
kontrolnych, ktére majq klientéw zapewnié, ze to, co jest tutaj
robione, jest w porzqdku. Tylko ze ten system stoi w pét drogi,
zeby to zapewnic. Bo badania to nie tylko zbieranie danych

J)

OFBOR DBA O DOBRE

IMIE INSTYTUTOW,
SAMEJ DZIEDZINY
| SRODOWISKA

75

BADACZE

Natomiast Badacz pracujagcy w firmie zrzeszonej z OFBOR-em
dostrzega pozytywne strony funkcjonowania tej instytucji. Dziatalnos¢
OFBOR moze wydawac sie niewystarczajaca, poniewaz instytucja ta
zabiera gtos jedynie w najbardziej pilnych sprawach. Osobna kwestig
jest za$ to, ze w medialnym przekazie jej gtos czesto pozostaje
niezauwazony:

OFBOR dba o dobre imie instytutow, samej dziedziny
i Srodowiska. Faktycznie jak juz ta debata osiggnie jakis tam
poziom absurdu to OFBOR wtedy zabiera gfos jako
reprezentant srodowiska, bo wypada, bo czasem poziom tej
debaty jest tak absurdalny, ze trzeba co$S powiedziec.
Oczywiscie to jest tez tak, ze informacja przebija sie taka
gtéwna, a taki komentarz OFBOR-u - czy komunikat - to ci, co
chcg, to przeczytajq, a reszta nie

BADACZE

Jednym z podstawowych ograniczen zwigzanych
z funkcjonowaniem OFBOR-u okazuje sie problem z dotarciem do
publicznosci szerszej niz wltasne srodowisko branzowe. Zdaniem
innego badacza, ktérego firma réwniez jest zrzeszona z tg organizacja,
mozliwosci  komunikacyjne sprowadzajg sie tu gtéwnie do
opublikowania wspdélnego dla wszystkich cztonkéw stanowiska OFBOR,
ktéra, dbajac o dobre imie branzy, stara sie reagowal zaréwno



w przypadku pomytek popetnianych przez jego wtasnych cztonkéw, jak
i w momencie, gdy etyczne standardy prowadzenia badan zostang
naruszone przez firme z nig niezrzeszona. Badacz zabierajacy gtos z tej
drugiej perspektywy zaznacza, ze podtrzymywane przez OFBOR
ogdlnie przyjete standardy (kodeks przeprowadzania badan
wyborczych, suplement do kodeksu ESOMAR) sg niewystarczajaca
praktyka. Zgodnie z jego opinig strategia obrana przez OFBOR nie
rozwigzuje problemu rozbieznosci istniejacych miedzy wynikami
sondazy przeprowadzanymi (na ten sam temat i w tym samym czasie)
przez ré6znych cztonkéw tego stowarzyszenia. Sytuacja taka ma przede
wszystkim podwazac spoteczne zaufanie do badan opinii:

Warto by byto zeby oni w samym OFBOR-ze porozumieli sie,
zeby te sondaze byly robione w ten sam sposéb. Tak, Zeby
cztonek OFBOR-u CBOS-u i czfonek OFBOR-u TNS nie
pokazywali dwdch réznych rzeczywistosci. Bo réznice miedzy
systemami mogq na cos wptywac, ale jesli cos jest w ramach
jednego systemu, jednej organizacji i obserwujemy... my
rozumiemy czemu tak jest, ale ludzie nie rozumiejq. | to tez
jakos wptywa na ich ocene badarn

BADACZE

Odpowiedzialno$¢ za budowanie spotecznego zaufania do sondazy
definiowana jest réwniez zgodnie z inng argumentacja. Zdaniem
pracownika jednej z agencji zrzeszonych z  OFBOR-em,
odpowiedzialno$¢ ta w pierwszej kolejnosci spoczywa na firmach
badawczych:

Na pewno kazda firma, ktérej zalezy na tym, zeby badania byty
dobrze robione, moze dbac o to w swoim ogrddku i moze dbac

o to wchodzqc w procedury, poddajqc sie audytowi badarn i
aktywnie dziatajqc na forum OFBOR-u

BADACZE

))

WARTO BY BYLO ZEBY
ONIW SAMYM
OFBOR-ZE
POROZUMIELI SIE,
ZEBY TE SONDAZE
BYLY ROBIONE W TEN
SAM SPOSOB
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NA PEWNO KAZDA
FIRMA, KTORE)J
ZALEZY NATYM, ZEBY

BADANIA BYLY
DOBRZE ROBIONE,
MOZE DBACOTOW
SWOIM OGRODKU
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Etyczny wymiar rynku badan definiowany jest wiec réwniez
w kategorii interesu firm badawczych; to im przede wszystkim powinno
zaleze¢ na tym, by poprzez dobrze realizowane badania kreowany byt
pozytywny wizerunek catej branzy. OFBOR tym razem jawi sie jako
ostatnia instancja, ktéra powinna zabiera¢ gtos dopiero w momencie
naruszenia ogodlnie przyjetych procedur.

Dla badacza niezrzeszonego procedury obowigzujgce wsrod
czlonkéw OFBOR-u (wzajemna kontrola, audyt, dyskusje toczone
na wewnetrznym forum) sa takze przejawem polityki rynkowej
skierowanej przeciwko firmom badawczym pozostajacym niejako
poza mainstreamem branzy. Bedac krytykiem sposobu
funkcjonowania OFBOR-u, twierdzi on, ze kontrola prowadzona w tym
obszarze rynku jest pozorna:

Nikt nigdy nie podwazy tych badan, bo tu walutqg jest
wiarygodnos¢ firm badawczych. Wystarczy, ze jednq z tych

firm uznano by za niewiarygodngq i szkode poniesliby wszyscy

BADACZE

To polityczne odczytanie branzowych procedur majacych na celu
utrzymanie standardéw zgodnych z etyka badan spotecznych
i rynkowych kresli do$¢ pragmatyczny obraz dziatarht OFBOR-u. Krytyka
tego stowarzyszenia prowadzona z punktu widzenia firmy
niezrzeszonej moze by¢ réwniez interpretowana jako efekt zamknietosci
systemu polskiej branzy badawczej. Dla nowych podmiotéw
pojawiajacych sie na rynku badan przynaleznos¢ do OFBOR-u moze
zatem okaza¢ sie krokiem zbyt kosztownym, a przez to
i btednym ze strategicznego punktu widzenia w poczatkowym okresie
funkcjonowania firmy:




OFBOR zrzesza niby najwieksze firmy na rynku. Ale nie

bierzemy pod uwage jednej rzeczy - ze na rynku dziata cata
masa firm, ktdre zajmujq sie réznego rodzaju ewaluacjami
i takimi badaniami zwiqzanymi ze Srodkami unijnymi i Smiem
twierdzi¢, Ze one przerabiajq catkiem sporo srodkéw i w sumie
sq wieksze niz to OFBOR szacuje. OFBOR skupia stare firmy
badawcze, te ktére powstaty na poczqtku, natomiast on jest
zamknietq strukturg

BADACZE

Spor toczony pomiedzy agencjami badawczymi zrzeszonymi
w Organizacji Firm Badania Opinii i Rynku oraz tymi, ktére
funkcjonujg poza nim, zwraca uwage na to, ze w obrebie polskiego
rynku badan dochodzi do zazebiania sie dylematéw etycznych oraz
politycznych. OFBOR - zgodnie ze swoimi celami statutowymi — stara
sie wypetniac role straznika utrzymujgcego okreslone standardy etyczne
wsréd firm badawczych, jednak ze wzgledu na to, ze nie reprezentuje
on interesdw wszystkich agencji badawczych, dochodzi do sporéw o
charakterze finansowym i politycznym. Rozgrywajgca sie miedzy
firmami zrzeszonymi i niezrzeszonymi w Organizacji Firm Badania Opinii
i Rynku gra o dostep do ofert badan sprawia, ze stowarzyszenie to nie
moze sprawowac w petni niezaleznej i obiektywnej roli straznika etyki
polskiego rynku firm badawczych.

Podczas wywiadéw indywidualnych osoby badane poproszono
rébwniez o wyrazenie swojej opinii na temat celéw i zatozen
towarzyszacych przedsiewzieciu Na Strazy Sondazy. Ukrytym

))

OFBOR SKUPIA STARE
FIRMY BADAWCZE, TE
KTORE POWSTALY NA

POCZATKU,
NATOMIAST ON JEST
ZAMKNIETA
STRUKTURA
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zatozeniem tej strategii badawczej byta che¢ dowiedzenia sie, jak kazda
z czterech grup biorgcych czynny udziat w procesie komunikowania
spoteczeristwu wynikéw sondazowych zapatruje sie na oddolng
inicjatywe mtodego pokolenia starajagcego sie poprzez dziatalnos¢
watchdogowa popularyzowac etyczne postawy i zachowania w ramach
polskiej debaty o sondazach z wykorzystaniem ich wynikéw.

Okazuje sie wiec, ze Na Strazy Sondazy jako oddolnai spoteczna
inicjatywa zaczyna petnic role straznika na podobnych zasadach co
OFBOR tylko w szerszym zakresie, bo obejmujagcym zaréwno
branze badawczg, jak i Srodowiska dziennikarskie, eksperckie oraz
stricte uniwersyteckie. W pierwszej kolejnosci interesujgca pozostaje
reakcja pracownikédw agencji badawczych (tych zrzeszonych oraz
niezrzeszonych z OFBOR-em) na pojawienie sie w ramach ich branzy
kolejnej organizacji starajacej sie petni¢ funkcje kontrolne. Wsrod
odpowiedzi padajacych w kontekscie pytania o przydatnos¢ i przyszte
powodzenie tego przedsiewziecia badacze czesto wyrazajag opinie
cechujace sie zaréwno pozytywnym nastawieniem, jak i sceptycyzmem:

Cele sq dobre. Na ile to bedzie skuteczne przedsiewziecie, to nie
wiem. Ale nawet jakby to byly zmiany niewielkie... ta
Swiadomos¢ na temat przeprowadzania badan i jak sq

prezentowane wyniki, co one oznaczajq, jednak jest coraz
wieksza, wiec to kolejny element dobry. Kolejny kamyk, ktdry
moze lawiny nie wywota, ale moze przyniesé cos dobrego. Wiec
pewnie warto

BADACZE

Dzialalnos$¢ przedsiewziecia Na Strazy Sondazy w podobny
spos6b oceniana jest przez badaczy firm zrzeszonych oraz
niezrzeszonych z OFBOR-em. Stawiana przez nich diagnoza na ogét
prowadzi do wniosku, ze oddolna inicjatywa mtodego pokolenia moze
okazac¢ sie przydatna zwlaszcza dla odbiorcow medialnych oraz



branzowych komunikatéw o sondazach. Oznacza to, ze Na Strazy Sondazy nie tyle wchodzi w kompetencje
kontrolne OFBOR-vu, ile raczej uzupetnia je na ptaszczyznie komunikacji z szersza, pozabranzowg publicznoscia:

branzowych komunikatéw o sondazach. Oznacza to, ze Na Strazy Sondazy nie tyle wchodzi
w kompetencje kontrolne OFBOR-vu, ile raczej uzupetnia je na ptaszczyZnie komunikacji z szerszq,
pozabranzowq publicznosciq:

BADACZE

O ile cele i zatozenia Na Strazy Sondazy oceniane sg przez badaczy na zasadzie akceptacji oraz zrozumienia,
o tyle wiara w ich skuteczng realizacje tonowana jest przez swiadomos¢ istnienia w obrebie catego
spoteczenstwa réznego rodzaju barier komunikacyjnych. Zdaniem badaczy zrozumienie podstawowych oraz
nawet najbardziej ogoélnych zasad rzadzacych metodologicznym procesem realizacji badarn moze okazac sie
wyzwaniem zbyt trudnym dla przecietnego odbiorcy. Komunikowaniu tresci zwigzanych z dziedzing sondazu
powinna zatem takze towarzyszy¢ misja edukacyjna, dzieki ktérej po pewnym czasie wiedza specjalistyczna
stawataby sie coraz bardziej zrozumiata dla audytorium szerszego niz branza badawcza. W tym wzgledzie jeden
z badaczy pozostawat jednak sceptycznie nastawiony do skutecznosci biezacej dziatalnosci komunikacyjnej
przedsiewziecia Na Strazy Sondazy. Zgodnie z jego opinia bardziej wymiernym dziataniem bytoby umieszczenie
umiejetnosci odczytywania wynikdw sondazu w ramach zatozen dydaktycznych panstwowego systemu
edukacji. Taka strategia miataby rowniez przystuzy¢ sie catej branzy badawczej, ktéra — dzieki podniesieniu
spotecznego poziomu $wiadomosci sondazowej — stataby sie bardziej przystepna dla opinii publicznej:

Ja uwazam, ze im wiecej takich inicjatyw tym lepiej. Osobiscie jestem sceptyczny, co do
skutecznosci takiej biezqcej, ze nagle ludzie zacznq czytac to, co macie na stronach i powiedzq -
o, to faktycznie jest inaczej. Uwazam natomiast, Ze ten problem powinien by¢ gdzies na poczqtku
sygnalizowany, czyli w procesie edukacji. Mtodych ludzi powinno sie uczy¢ jak to czytac, co to jest

itd, zeby ludzie mtodzi byli uodpornieni na takq czystqg demagogie i zeby sami umieli
weryfikowac informacje, ktére znajdujq w mediach. | w tym sensie uwazam, Ze to jest bardzo
cenna ta inicjatywa. O ile wiecej takich inicjatyw by byto o tyle lepiej my bysmy funkcjonowali
jakby w opinii publicznej

BADACZE
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Z perspektywy firm badawczych, w ktérych interesie lezy troska o pozytywny wizerunek catej branzy,
dziatalnos$¢ Na Strazy Sondazy okazuje sie mie¢ charakter komplementarny, a czasem nawet i zastepczy. Dbanie
0 spoteczne zaufanie do sondazy, co wigze sie miedzy innymi z misja edukacyjng i popularyzacja wiedzy
metodologicznej, czesto stanowi takze dla agencji badawczych jedynie dodatkowy, ponadprogramowy element
strategiczny. Ze wzgledéw czasowych oraz finansowych dolaczenie instytucji zewnetrznej
(pozabranzowej) do procesu komunikowania sondazy spoleczenstwu pozostaje zatem czyms$
korzystnym z punktu widzenia pojedynczych firm oraz catego rynku badan.

Nigdy nie mielismy na tyle mozliwosci, zeby sie temu oddac catkowicie, a paristwo macie taki cel

i to jest bardzo wazne spotecznie

BADACZE

Branzowe oceny dziatalnosci Na Strazy Sondazy zwracaja rowniez uwage na przydatnosc tego typu inicjatyw
ze wzgledu na wypetnianie luk komunikacyjnych istniejacych pomiedzy poszczegdinymi grupami podmiotéw
wykorzystujacych w swojej pracy badania opinii. W tym miejscu widoczne staje sie rowniez zapotrzebowanie na
bezstronnego (bo pozabranzowego) posrednika:

Natomiast ogdlnie najbardziej cenne w waszym dziataniu jest to, Zze zwracacie uwage
wszystkim, ale wtasnie tez dziennikarzom, ktérzy do tej pory podchodzili do tego beztrosko.

Istniejgc, zwracacie tez uwage firmom badawczym, ze pewne rzeczy sq istotne i trzeba je
przekazywac klientom. | firmy badawcze, ktére czegos nie robity, to pewnie zaczety robi¢ albo
jeszcze bardziej teraz tego pilnujq

BADACZE

Badacze w swoich ocenach inicjatywy Na Strazy Sondazy zwracali takze uwage na jej zwigzek ze
Srodowiskiem uniwersyteckim. Fakt ten oceniany byt pozytywnie, bo w ten sposéb branzowe wysitki na rzecz
podniesienia spotecznego zaufania do sondazu zyskiwaty wsparcie w postaci naukowego autorytetu. Oddolna
inicjatywa w opiniach srodowiska badaczy zaczeta wiec odgrywac role nie tylko straznika, ale réwniez tacznika
miedzy poszczegdlnymi podmiotami uczestniczacymi w procesie komunikowania wynikéw badarn opinii:



Fajnie, ze taka inicjatywa jest, bo ona cywilizuje te rozmowe o
sondazach. Ona pokazuje wszystkim graczom, co jest istotne.
Fajnie, ze to jest w ramach uniwersytetu, wiec za tym stojq
osoby znane w Swiecie badari spotecznych, wiec jakby one
swoim autorytetem tez sie pod tym podpisujq

))

FAJNIE, ZE TAKA
INICJATYWA JEST, BO

BADACZE

Interesujgce pozostaje wciaz to, jak samo srodowisko naukowcow
postrzega zatozenia oraz szanse przedsiewziecia Na Strazy Sondazy.
Przeprowadzone badanie pokazato, ze najczesciej, mimo
wyrazania swojej aprobaty dla tej oddolnej inicjatywy, naukowcy
w duzej mierze wykazywali sceptycyzm, co do jej dlugofalowej
przysztosci i powodzenia. Warta uwagi jest tez opinia pojawiajaca sie
wsréd naukowcdw, ze Na Strazy Sondazy powinno mie¢ przede
wszystkim forme ruchu obywatelskiego, a w mniejszym stopniu
projektu stricte naukowego. W pewnym sensie przekonanie takie
pokazuje rowniez sceptyczne nastawienie srodowiska naukowego do
mozliwosci zrozumienia wiedzy z zakresu metodologii badan
spotecznych i rynkowych przez ogét spoteczenstwa:

Ja mysle, Zze powinniscie Paristwo sformalizowac to na zasadzie
ruchu obywatelskiego, ale z jakims wsparciem, no bo bez
pieniedzy bedzie wam bardzo trudno dziata¢. Wiec trzeba
probowac rozpisac projekt i to nie jest projekt naukowy... Znaczy
on jest z jednej strony naukowy, ale to jest taki projekt, ktory sie
wpisuje w wzmocnienie obywatelskosci, rozumienia pewnych

instytucji, mechanizmdw, podniesienia Swiadomosci. {...)
Zebyscie Paristwo mysleli, co ta inicjatywa, jakie moze mie¢
efekty i czy te efekty kogos zainteresujq. Tylko kogo? No na
pewno nie wtadze. Mysle, ze spofeczeristwo mozecie Paristwo
zainteresowac, obywateli wtasnie. To jest po prostu wzmocnienie
Instytucji, nie tylko publicznych, ale réwniez nieformalnych

NAUKOWCY

ONA CYWILIZUJETE
ROZMOWE
O SONDAZACH
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Jedna z gtéwnych form dziatalnosci Na Strazy Sondazy jest
opracowywanie rankingébw pokazujacych stopien poprawnosci
komunikowania wynikéw badan spoteczenstwu przez media. Rankingi
te przygotowywane sg w oparciu o zasady naukowe. W dalszej
kolejnosci zostaja one jednak upublicznione i podane do wiadomosci
nie tylko srodowiska akademickiego. Adresatem tych komunikatéw
pozostaje raczej szersza publicznos¢ obejmujaca wiele grup
zainteresowanych  tematyka sondazowg, w tym cztonkéw
spoteczeristwa nie zajmujacych sie zawodowo badaniami opinii. W tym
kontekscie wsréd grupy naukowcoéw pojawity sie takze wskazéwki
sugerujace przedsiewzieciu Na Strazy Sondazy sposéb funkcjonowania
zgodny z etykg postepowania naukowego:

Bqdzcie ludzmi gteboko etycznymi i uczciwymi, nie ze wzgledu
na przeprowadzenie dowoddw naukowych, tylko ze wzgledu
na to, ze to jest wasza gteboko przezywana wartosc. Natomiast

w nauce, niech waszq gteboko przezywanq wartosciq bedzie
udowodniona prawda, udowodniona na tyle, na ile najlepsze
narzedzia stojgce do dyspozycji naukowca sq w waszym
zasiegu

NAUKOWCY

Wsréd komentatorow panuje pozytywne nastawienie do inicjatywy
Na Strazy Sondazy, ktéra postrzegana jest gtéwnie jako préba wtaczenia
sie przedstawicieli mtodego pokolenia do dyskusji o sondazach.
Komentatorzy definiuja to przedsiewziecie w kategoriach ,kontrolera
spotecznego”, ktérego obowigzkiem jest monitorowanie praktyki
prowadzenia oraz wykorzystywania badan opinii pod katem zasad
etycznych.



Wy jestescie mtodymi ludZmi. Jesli macie ochote nadac
sondazom pewnq range, range dobrej informacji,
postrzegania sondazy gtéwnie jako informacji ktéra kieruje
postepowaniem politykéw, ale informacdji, ktéra zarazem
utrudnia politykom dziatanie manipulatorskie, to jak
najbardziej

KOMENTATORZY

Na Strazy Sondazy postrzegane jest przez komentatoréw réwniez
na zasadzie zewnetrznego obserwatora catego  procesu
komunikowania wynikéw sondazowych opinii publicznej. W tym
kontekscie pojawiajg sie rowniez i w przypadku tej grupy badanych
gtosy sceptyczne, co do mozliwosci zrealizowania wszystkich
podstawowych celéw, ktére postawiono wraz z momentem powstania
tej instytucji watchdogowej. Najwiekszym  wyzwaniem dla
przedsiewziecia Na Strazy Sondazy, w opinii ekspertéw medialnych,
moga okazac sie r6znego rodzaju ograniczenia i bariery systemowe:

Oceniam bardzo pozytywnie wasze cele. Jako spotecznik, to w
ogdle uwazam, ze super robote robicie, naprawde. Natomiast,
czy to jest do zrealizowania, to jest inna sprawa. Tutaj wchodzq

w gre pieniqdze, wizerunek, firmy badawcze, media i to jest
troszke poza nami. My jesteSmy za krdtcy troche, zeby wptynqc
na te wielkie interesy czasami robione przy okazji sondazy

KOMENTATORZY

J)

MY JESTESMY ZA
KROTCY TROCHE, ZEBY
WPLYNAC NA TE

WIELKIE INTERESY
CZASAMI ROBIONE
PRZY OKAZJI
SONDAZY
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Wywiady z przedstawicielami srodowiska dziennikarskiego takze pokazaly aprobate dla celéw Na
Strazy Sondazy. Funkcja kontrolera spotecznego jest tu kojarzona gtéwnie z kwestig noty metodologicznej,
ktéra w pracy dziennikarza stanowi podstawowe narzedzie do opisu sondazu wykorzystywanego w artykule
prasowym. Dziennikarze stanowig rdwniez te grupe uczestnikdw procesu komunikowania wynikéw badan
opinii, ktéra w najwiekszym stopniu odczuwa wptyw dziatalnosci Na Strazy Sondazy. Zasady promowane
w ramach chociazby wymogu zamieszczania w artykutach prasowych kompletnych not metodologicznych
w pewien sposdb zaczety wiec wptywac na funkcjonowanie srodowiska dziennikarskiego:

Super, kazda taka inicjatywa, ktéra wytyka bfedy i inspiruje do tego, zeby te rzetelnos¢
zwiekszac, to ok. Mysle, ze dziennikarze na to tez patrzq i jesli nie wcielajq w zycie tych zasad,
ktére Paristwo promujecie, to gdzies tam to w tyle gtowy jest i jak nie zaboli, to wprowadzq. Czyli
jak akurat bedq mieli miejsce, to moze uwzgledniq te Paristwa postulaty i dadzqg troche wiecej
informacji o Zrédle

DZIENNIKARZE

Wsréd dziennikarzy pojawiaty sie rowniez opinie podkreslajace idealizm zatozen przedsiewziecia Na Strazy
Sondazy. Ich zdaniem, mimo ze jego cele pozostaja poprawne i stuszne z etycznego punktu widzenia, to ich
realizacja moze okazac sie po prostu niemozliwa. Ograniczenia narzucane przez system, zgodnie z t3 logika
myslenia, majg wiec zawezac pole oddziatywania oddolnej inicjatywy kontrolujgcej proces komunikowania
wynikdw sondazowych spoteczeristwu. O ile zmiany o charakterze catosciowym w tej sferze wydaja sie
dziennikarzom trudne do zrealizowania, o tyle mozliwe pozostaja jednak zmiany inkrementalne, czyli takie, ktére
- jak w przypadku oczekiwarn dotyczacych kompletnej noty metodologicznej kierowanych do srodowiska
medidéw — prowadza do fragmentarycznej i stopniowej poprawy kondycji polskiego sondazu:

Wszelakie tego rodzaju dziatania sq idealistyczne, ale idealizm nie jest niczym ztym. Gdyby nie
istniat idealizm trudno bytoby cokolwiek zmieniac. (...) Jesli bedzie to prowadzito do tego, ze

przynajmniej ci, ktérzy sie tym zajmujq poczujq jakis element kontroli, element weryfikacji,
element odrzucenia ztych praktyk, to bardzo dobrze. To czemus stuzy

DZIENNIKARZE

Wszystkie cztery kategorie podmiotéw uczestniczacych w procesie komunikowania wynikéw badan opinii w
zblizony sposéb definiujg dziatalnos¢ Na Strazy Sondazy. Przede wszystkim postrzegana jest ona na zasadzie



oddolnej inicjatywy, realizowanej przez mtode pokolenie i przez to
pozostajacej niejako poza strukturami systemu ,polskiego sondazu”
tworzonego przez instytucje badawcze, uniwersytet, media oraz grupe
komentatorow. Badanie pokazato takze, ze nie wiadomo, jakg forme
(ruch obywatelski czy dziatalnos¢ naukowa) powinna przybrac
niezalezna instytucja kontrolujaca praktyke komunikowania wynikéw
sondazowych spoteczenstwu. Opinie réznych $rodowisk nie tworza
jednej spéjnej rekomendacji dla przysztych dziatart Na Strazy Sondazy.
Tym, co pozostaje wspolne dla réznych punktéow widzenia, to
diagnoza samego systemu, ktdéry zglasza zapotrzebowanie na
funkcjonowanie niezaleznej instytucji, wypetniajacej role straznika
kontrolujacego przebieg polskiej debaty o sondazach.

3. INDYWIDUALNE POCZUCIE MISJI W RAMACH PROCESU
KOMUNIKOWANIA SONDAZY

Na sposdb uczestnictwa kazdej z czterech grup w procesie
komunikowania spoteczenstwu danych sondazowych wptywaja takie
czynniki, jak specyfika wykonywanego zawodu, stopier znajomosci
tematyki metodologii badan oraz zakres wymagan zwigzanych
z petnieniem rol spotecznych dziennikarza, komentatora, naukowca
i badacza. Oprécz dziatalnosci instytucji o charakterze strazniczym (np.
OFBOR oraz Na Strazy Sondazy), etycznos¢ tego procesu
podtrzymywana moze by¢ réwniez w ramach jednostkowych dziatan,
ktérym z zatozenia powinno towarzyszy¢ poczucie misji, wyrazajace sie
w dazeniu do poprawnego przedstawiania wynikéw badan opinii,
a zatem i do zniwelowania wptywu syndromu gtuchego telefonu na
dziedzine sondazu polskiego.

Okazuje sie takze, ze grupowe etyki postepowania réznia sie miedzy
sobg pomimo faktu podzielania ogdlnego celu, jakim jest dazenie do
poprawnego komunikowania spoteczeristwu wynikéw sondazowych.
W przypadku naukowcéw etycznosé¢ pozostaje bardzo $cisle

@ =
na strazy
sondazy

))

WSZELAKIE TEGO
RODZAJU DZIAtANIA

SA IDEALISTYCZNE,
ALE IDEALIZM NIE JEST
NICZYM ZLYM
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J)

W OGOLE KAZDA

CHYBA PRACA
OPIERA SIE NA ETYCE

817

zwigzana ze sposobem prowadzenia badan spotecznych
i rynkowych, w ktérym poprawnos¢ metodologiczna jest wartoscia
samg w sobie. Z racji wykonywanego zawodu, $rodowisko to posiada
silnie zinternalizowane poczucie misji edukacyjnej. Mimo ze nie do korica
wierzy wprawdzie w to, ze ogdt spoteczenstwa jest w stanie zrozumiec
specyfike sondazu, to jednak stara sie zaréwno wydawac ekspertyzy, jak i
bra¢ udziat w dyskusjach toczonych za posrednictwem medidw.

Wsréd badaczy poczucie misji rozumiane jest gléwnie jako
koniecznos¢ dostosowania sie¢ do rynkowych standardéw
poprawnosci metodologicznej. W ten sposéb ksztattujg oni zaufanie
do sondazy, ktérych wyniki wykorzystywane sg przez innych
uczestnikbw omawianego tu procesu komunikacji. Wywiady
z pracownikami agencji badawczych pokazaty, ze jedng z gtéwnych
form ksztattowania zaufania do rynku badan opinii jest gotowos¢ firmy
do poddania sie kontroli, polegajacej zazwyczaj na audycie
przeprowadzanym przez zewnetrzng instytucje. Odpowiedzialno$¢ za
wizerunek branzy definiowana byla przez badaczy réwniez
w kategoriach umiejetnosci przyznania sie do btedu popetnionego
w trakcie realizowania sondazu. Poczucie misji w tym przypadku to takze
gotowos¢ do doskonalenia sie w fachu wykonywanym przez badacza.
Zdaniem jednego z dziennikarzy, ktérzy wzieli udziat w niniejszym
badaniu, w gruncie rzeczy o etyce oraz poczuciu misji mozna moéwic
w przypadku kazdej pracy, co ostatecznie oznacza, ze pisanie
o sondazach nie rézni sie wiele od innych tematéw realizowanych
w ramach dziennikarskich publikacji:

W ogdle kazda chyba praca opiera sie na etyce, na jakims swoim
kodeksie mniej lub bardziej sformalizowanym czy spisanym. Pisanie

o sondazach nie jest jakims wyjgtkowym rodzajem dziatalnosci
dziennikarskiej. Przy kazdej dziafce, czy sie pisze o astronomii,
o polityce, czy o trzesieniach ziemi rzecz opiera sie na zaufaniu

DZIENNIKARZE



Okazuje sie rowniez, ze poczucie misji edukacyjnej wzgledem
czytelnikow nie stanowi dla dziennikarzy najbardziej istotnej
czesci wykonywanej przez nich pracy. Piszac o wynikach sondazy,
najczesciej nie czuja oni potrzeby systematycznego objasniania
odbiorcom swoich tekstéw kolejnych obszaréw wiedzy wchodzacej w
zakres dziedziny badan opinii. Dziennikarze, zawezajac swoja role do
funkgcji informatora lub posrednika wynikow sondazowych, rezygnuja
wiec jednoczesnie z zadan typowych dla edukatora spotecznego:

Nie... uczenie czytelnika nie przychodzi mi do gtowy... tylko
raczej myslenie o tym, zeby rzeczywiscie... znaczy, ze mam

bardziej spokojne sumienie, kiedy dopetnie... Ze wszystkie dane
podam

DZIENNIKARZE

Komentatorzy nie definiuja czynnosci dawania ekspertyzy
w kategoriach wykonywanej przez siebie pracy. Konsekwencja tego
zatozenia jest w dalszej kolejnosci brak poczucia misji zwigzanej z checia
przyblizania  spofeczenstwu  specyfiki  badan  sondazowych.
Przeprowadzone wywiady pokazaty, ze komentowanie nie tylko nie jest
postrzegane przez cztonkéw tej grupy jako sposéb uwiarygodnienia
wynikow sondazu, ale rdwniez okazuje sie, ze komentatorzy nie czuja
sie odpowiedzialni za poziom zaufania spotecznego do badan opinii.
Jednym z priorytetéw wspéttworzacych w pewnym sensie nieformalny
kodeks postepowania komentatora jest che¢ odrdznienia sie od tego,
w jaki sposéb sondaze komentowane sa w mediach przez politykéw. W
tej grupie uczestnikéw sondazowego procesu komunikacji postawa
etyczna przejawia sie rowniez w dazeniu do dawania ekspertyzy wolnej
od kryteriéw ideologicznych oraz réznego rodzaju tendencyjnych
i stereotypowych wyjasnien.

J)

NIE... UCZENIE

CZYTELNIKA NIE
PRZYCHODZI MI DO
GLOWY

88



BADANIE ,SONDAZ POLSKI. SYNDROM GLUCHEGO TELEFONU”

Ja nie uwazam dawania komentarza za swojq prace i to
, , chciatbym mocno podkresli¢

JA NIE UWAZAM KOMENTATORZY

DAWANIA Poszczegdlne grupy uczestnikéw procesu komunikowania wynikéw

KOMENTARZA ZA sondazowych spoteczenstwu w rézny sposob okreslaja to, na czym ich

zdaniem polega poczucie misji oraz etyka nauczania, przeprowadzania,

SWOJA PRACE ITO opisywania oraz komentowania badan opinii. W trakcie wywiadéw

CHCIALBYM MOCNO przedstawiciele tych czterech $rodowisk, oprécz diagnozowania

2015 kondycji polskiego sondazu, wskazywali takze na réznego rodzaju
PODKRESLIC d !

rozwiazania, ktére mogtyby sie przyczyni¢ do zniwelowania niektérych
przejawow sondazowego syndromu gfuchego telefonu. Przyktady takich
potencjalnych innowacji zostaty przedstawione w ponizszej tabeli:

INNOWACJA CEL INNOWACJI

1. Uniﬁkacja sposobow Propozycja ta odwotuje sie do problemu réznic wystepujgcych w wynikach
realizacji okres',lonych sondazy zrealizowanych na ten sam temat i w podobnym czasie przez rozne
typéw badan opinii firmy badawcze. Odmienne metodologie tych badar opinii uniemozliwiajq

proste poréwnanie ich wynikéw. W tym celu niezbedne stajq sie bardziej
dogfebne analizy, uwzgledniajqce réznice o charakterze metodologicznym, co
czesto okazuje sie nieprzekraczalng barierq dla swiata mediéw. Unifikacja

miataby na celu wypracowanie statych i standardowych schematéw badar dla
tych typdw sondazy, ktére prowadzone sq systematycznie przez rézne agencje

badawcze. W srodowisku badaczy nie ma zgody, co do tej propozydji.
Argumentem jej przeciwnikéw jest to, Ze metodologia badania stanowi
wtasnosc intelektualnq firmy / Badacz
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INNOWACJA

2. Poréwnywanie badan
w czasie

3. Jawnos¢ warsztatu
badawczego firmy

4. Wzor
niezaangazowania
politycznego

5. Repozytorium badan
sondazowych

CEL INNOWACJI

Celem tej innowadji jest proba uczynienia debaty wykorzystujgcej wyniki
sondazowe bardziej przejrzystq. Chaos informacyjny wywotany nadmiarem
réznego rodzaju danych pochodzqcych z badarn opinii moze zostac¢
opanowany poprzez poréwnywanie réznych wynikéw sondazy w czasie,
czemu miatoby przede wszystkim towarzyszyc poszukiwanie trendéw

/ Komentator

Postulat ten odwotuje sie do potrzeby znajomosci warsztatu badawczego
firmy, dzieki ktorej konkretne wyniki sondazu mogtyby zostac zinterpretowane
w kontekscie metodologii danego badania / Naukowiec

Innowacja ta zwraca uwage na potrzebe bardziej merytorycznej dyskusji
o sondazach, czyli takiej, ktéra konstruowana bytaby w oparciu o kryteria
analizy naukowej, a nie o zespét wartosci charakterystycznych dla
konkretnego swiatopoglqdu i przekonarn politycznych / Komentator

Propozycja ta polega na reanalizie badar opinii. Wyniki pochodzqce z réznych
osrodkéw  badawczych miatyby by¢ analizowane wspdlnie, ale
z uwzglednieniem wystepujqcych pomiedzy nimi réznic metodologicznych.
Praktyce tej towarzyszytoby zatozenie, ze tqczenie badarn z réznych Zrédet ma
prowadzi¢ do lepszych wnioskéw / Naukowiec).

90



91

Wywiady przeprowadzone z czterema grupami uczestnikow sondazowego procesu komunikacji
pokazaly, ze poczucie misji, a co za tym idzie, Swiadomos$¢ etycznych zobowigzan wynikajacych
z postugiwania sie narzedziem sondazu, sg tym silniejsze, im wazniejsze miejsce w pracy danej osoby
zajmujg badania opinii publicznej. To dlatego w przypadku naukowcéw oraz badaczy dbatosc¢
0 postepowanie zgodne z etykg badan spotecznych ma wiekszg wartos¢ niz w przypadku dziennikarzy (ktérzy
pisza artykuty nie tylko stricte sondazowe) oraz komentatoréw (ktérzy komentujg wyniki badania zazwyczaj ze
wzgledu na problem, jaki ono poruszato — problem, w ktéorym sami na ogét sa specjalistami). Na poziomie
instytucjonalnym widoczne staty sie za$ bariery polityczne, wynikajace gtéwnie z faktu istnienia rynkowej
konkurencji w ramach branzy badawczej. Bariery te sprawiaja, ze niezalezna roli kontrolera przypisana
Organizacji Firm Badania Opinii i Rynku podwazana zostaje przez badaczy niezrzeszonych. Wiara w sukces
oddolnej inicjatywy Na Strazy Sondazy, czyli kolejnej instytucji petnigcej w ramach sondazowego procesu
komunikacji role straznicza, niejako rozmija sie z aprobatg czterech badanych tu $srodowisk dla jej zatozeh. O ile
cele naszego zespotu aprobowane i podzielane s3 w mniejszym badZ wiekszym stopniu przez wszystkich
badanych (dziennikarzy, badaczy, naukowcéw i komentatoréw), to kwestia wiary w sukces i wymierny wptyw
przedsiewziecia — zatozonego przez przedstawicieli mtodego pokolenia — na polska debate o sondazach czesto
byta wyrazana gtosem sceptycyzmu. Wéréd badanych brakowato réwniez zgody, co do tego, jaki charakter
powinna mie¢ taka niezalezna instytucja straznicza: przedsiewziecia naukowego czy formy ruchu
obywatelskiego.



4
na strazy
sondazy

Sondaz Polski. Syndrom gtuchego telefonu to pierwsze badanie zrealizowane w ramach prowadzonego przez
zesp6t Na Strazy Sondazy cyklu badawczego, ktérego celem jest ukazanie kondycji polskiej debaty
o sondazach. Jakosciowy charakter tego badania oraz wywiady indywidualne przeprowadzone
z przedstawicielami swiata mediéw, uniwersytetu, komentatoréw oraz badaczy pozwolity na blizsze oraz
bardziej dogtebne przyjrzenie sie ograniczeniom sprawiajacym, ze zaréwno poziom zrozumienia, jak i poziom
zaufania dla badan opinii wcigz pozostawiajg w polskim spoteczenstwie wiele do zyczenia.

Monitoring polskiej prasy drukowanej i internetowej, systematycznie przez nas prowadzony od stycznia
2013 roku, pokazat, ze za posrednictwem takiego narzedzia, jak ranking mediéw (hierarchizujgcego polskie
gazety i portale ze wzgledu na poprawnosc¢ opisu wynikéw badan opinii) mozliwe jest pozytywne wptyniecie na
sondazowy proces komunikacji. Zgodnie z wynikami badania ilosciowego przedstawionego w pierwszej czesci
niniejszego raportu zauwazalna jest poprawa w perspektywie catego okresu monitorowania i kontaktowania sie
z dziennikarzami w sprawie pisanych przez nich not metodologicznych. W artykutach prasowych wyniki
sondazowe zaczely by¢ przedstawiane w bardziej doktadny, cho¢ nadal niewyczerpujacy sposéb. Pierwsze
badanie jakosciowe zrealizowane przez Na Strazy Sondazy, ktérego wyniki zostaty zawarte w drugiej czesci
raportu, to przede wszystkim préba poznania perspektyw pracy z narzedziem sondazu nie tylko przynaleznych
do $wiata mediow, ale réwniez obecnych w doswiadczeniu zawodowym naukowcéw, badaczy oraz
komentatoréw. Realizacja tego badania moze by¢ rozumiana réwniez jako element strategii inicjatywy Na Strazy
Sondazy stuzacej pogtebieniu i poszerzeniu o kolejne grupy podmiotéw dialogu o kondycji polskiego sondazu.
Oproécz celow stricte naukowych pojawia sie tu wiec ambicja przeprowadzenia kolejnej inkrementalnej zmiany
przektadajacej sie na zwiekszenie spotecznego zaufania do badan opinii.

Analiza oraz interpretacja materiatu zebranego w toku realizacji tego badania doprowadzita nas do
postawienia diagnozy pokazujacej, ze polski sondaz zmaga sie z problemem o charakterze komunikacyjnym,
ktéry moze zostac okreslony jako syndrom gtuchego telefonu. Pogarszanie sie jakosci informacji zawierajacej dane
sondazowe na drodze od raportu badawczego do przekazu medialnego spowodowane jest wieloma
czynnikami. Bariery te najczesciej maja charakter r6znego rodzaju uwarunkowan systemowych, ktére sprawiaja,
ze logika wykonywania na przyktad zawodu dziennikarza okazuje sie by¢ sprzeczna z wymaganiami stawianymi
przez etyke poprawnego komunikowania wiedzy w ramach demokratycznego spoteczenstwa. Wptyw
poszczegdlnych ograniczen systemowych na sondazowy proces komunikacji, ktéry dostrzezono
w wypowiedziach badanych, moze w przysztosci postuzy¢ jako pretekst dla nastepnych badan socjologicznych
koncentrujacych swoja uwage wokét tematu relagji istniejgcych miedzy sondazem a spoteczenstwem.
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Jednym z kolejnych wyzwan, jakie zostang zrealizowane w ramach przysztych edycji badania Sondaz Polski,
bedzie préba zbadania ostatniego ogniwa przedstawionego tu sondazowego schematu komunikacji. Spoteczny
odbidr wynikéw badan opinii, sposéb w jaki osoby na co dzieh niezwigzane z narzedziem sondazu postrzegaja
wykorzystywanie i przedstawianie danych sondazowych pozostaje niezwykle interesujaca kwestia. Wptyw
badan opinii na funkcjonowanie spoteczenstwa to temat z socjologicznego punktu widzenia wymaga zaréwno
analizy wielopoziomowej (uwzgledniajacej role odgrywane przez poszczegdlne instytucje, a takze jednostki),
analizy wieloptaszczyznowej (odwotujacej sie do doswiadczen réznych grup spotecznych), jak i analizy
dynamicznej, ktéra uwzgledniataby historyczny punkt spojrzenia na sondaz polski. Wyzwania te zostana podjete
w ramach kolejnych edycji badania prowadzonego przez zespét Na Strazy Sondazy.

4 -
ha strazy

sondazy



Zespot Na Strazy Sondazy powstat w koricu 2012 roku, jego cztonkami sg studenci, doktoranci
i absolwenci Instytutu Socjologii Uniwersytetu Warszawskiego, a wsparcie merytoryczne stanowig
specjalisci z kadry naukowej Instytutu. Celem Zespotu jest pobudzenie refleksji nad jakoscig sondazy
prowadzonych w naszym kraju oraz sposobem ich omawiania w mediach. Dazymy tez do ciggtego
ksztattowania $wiadomosci obywateli dotyczacej mozliwosci i ograniczen wynikajacych
z metodologii sondazu.

Od stycznia 2013 roku prowadzimy monitoring najwiekszych tytutéw prasowych (a od czerwca
2013 takze portali informacyjnych w Internecie) i oceniamy je pod wzgledem rzetelnosci
komunikowania danych sondazowych. Nasze dziatania przynosza rezultaty takze w zakresie:

- podniesienia jakosci prasowych relacji z badan sondazowych;

- zwroécenia uwagi debaty publicznej na temat problemoéw doniesien prasowych odwotujacych sie
do badan;

- rozpowszechniania wiedzy na temat sondazy;

- pobudzenia dyskusji na temat wykorzystania sondazy w mediach;

oraz dziafalnosci naukowej, stuzacej zebraniu wiedzy o kondycji badan sondazowych w Polsce, czego
konkretnym dowodem jest niniejsza publikacja.

»Na Strazy Sondazy” jest badawczq i obywatelskq inicjatywq studentdw socjologii Uniwersytetu
Warszawskiego. Jej uczestnicy troszczq sie o jakos¢ sondazy i medialnych relacji z sondazy, monitorujq
prase i oceniajq relacje wedle uznanych standarddéw. Tym samym dbajq o prawo obywateli do informacji
rzetelnej. W raporcie wyszli poza prosty monitoring, postanowili zbada¢ i zrozumiec proces prowadzqcy
do publikacji sondazowej. Zebrali informacje i opinie od badaczy sondazowych, dziennikarzy,
komentatoréw i socjologow akademickich. Na tej podstawie opisali taricuch komunikacji od
zamawiajgcego badania do dziennikarza i zaktécenia w tej komunikacji - najczesciej powstajq one na
styku ogniw faricucha. Dzieki temu badaniu i raportowi wiemy wiecej niz dotychczas o spotecznym
tworzeniu informacji sondazowej i tatwiej nam bedzie uczynic jq bardziej rzetelnq.

Prof. Antoni Sutek



