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Ojczyzn¹ badañ sonda¿owych s¹ Stany
Zjednoczone. W 1935 r. George Gallup

i Elmo Roper zrealizowali pierwszy naukowy
sonda¿ opinii publicznej dla czasopisma „Fortu-
ne”. Tym samym oœwiadczyli wszem i wobec, i¿
znaleziono w koñcu obiektywne narzêdzie bada-
nia opinii suwerena w³adzy. Postawiono nowy
krok na drodze do realizacji idei demokracji
przedstawicielskiej. Politycy otrzymali mo¿li-
woœæ zajrzenia do g³ów swoich wyborców, trzy-
mania rêki na pulsie ich politycznych preferen-
cji. Tak przynajmniej wówczas s¹dzono1.  

Niestety, rzeczywistoœæ wyborów 1948 r.
pokaza³a, i¿ ¿adnemu z instytutów badawczych
w USA nie uda³o siê wtedy prawid³owo oceniæ
preferencji wyborczych amerykañskiego spo³e-
czeñstwa. Nie uda³o siê wskazaæ zwyciêzcy
wyborów, a co dopiero wyników poszczegól-
nych kandydatów. Mimo to zainteresowanie
badaniami sonda¿owymi z biegiem lat ros³o.
Przeprowadza³y je ju¿ nie tylko instytuty ba-
dawcze, ale równie¿ uczelnie wy¿sze, a tak¿e

najbardziej opiniotwórcze stacje telewizyjne
i tytu³y prasowe. 

W Polsce po 1989 r. sonda¿e, w rytmie po-
stêpuj¹cej profesjonalizacji kampanii wybor-
czych, zaczê³y z ka¿dy rokiem odgrywaæ coraz
wiêksz¹ rolê2, mimo i¿ niejednokrotnie wiara
w nie by³a podkopywana przez ra¿¹ce omy³ki
najwiêkszych instytutów badawczych. Tak by-
³o np. podczas kampanii parlamentarnej i pre-
zydenckiej w 2005 r., kiedy to Prawo i Spra-
wiedliwoœæ oraz Lech Kaczyñski zwyciê¿yli
faworyzowanych w sonda¿ach Platformê Oby-
watelsk¹ i Donalda Tuska. 

Czym jest sonda¿okracja?
Pytanie o to, jak sonda¿e przemieniaj¹, cemen-
tuj¹, a mo¿e kreuj¹ oblicze polskiej sceny poli-
tycznej jest ca³y czas otwarte. Bogus³awa Do-
bek-Ostrowska, odnosz¹c siê do pomy³ek son-
da¿owni, stwierdza: „Pomimo tego, ani aktorzy
polityczni, ani media nie zmieni³y do nich nasta-
wienia, choæ z innego powodu. Partie polityczne
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1 Zob. G. Gallup, S.F. Rae, The Pulse of Democracy. The Public-opinion Poll and How It Works, New York
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zacj¹ w Polsce, [w:] Media w wyborach.…, s. 261–278; I. Nieba³-Buba, M³odzi wobec wyborów prezydenckich 2005
roku. Raport z badañ, [w:] Media w wyborach…, s. 305–316 oraz T. Sasiñska-Klas, Badania opinii publicznej – naj-
nowsze wyzwania i ujêcia teoretyczne, [w:], tam¿e, s. 239–247.
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i kandydaci kieruj¹ siê nimi w walce wybor-
czej. Sonda¿e pozwalaj¹ im oceniæ mo¿liwoœci
swoje i kontrkandydatów. Wykorzystuj¹ je do
planowania wyborczych strategii i taktyki dzia-
³ania. Natomiast media traktuj¹ je jako ³akomy
»k¹sek« dla swoich odbiorców. Publikacja wy-
ników sonda¿y to œwietny news, który zwiêk-
sza sprzeda¿ i ogl¹dalnoœæ, a przecie¿ o to cho-
dzi mediom”3.

Badaczka nie ma w¹tpliwoœci co do tego, i¿
sonda¿e bêd¹ zyskiwaæ na popularnoœci. Media
bêd¹ chcia³y o nich pisaæ i mówiæ. Sama u¿ywa
pojêcia „demokracji sonda¿owej” albo inaczej
„sonda¿okracji”, któr¹ definiuje jako negatyw-
ne zjawisko, w którym dochodzi do zast¹pienia
merytorycznej debaty na publicznie relewantne
tematy przez dyskusjê nad kolejnymi wynikami
badañ opinii publicznej i deliberacjê nad tym,
jakie to mo¿e mieæ prze³o¿enie na trwaj¹c¹ b¹dŸ
te¿ zbli¿aj¹c¹ siê kampaniê wyborcz¹4. 

„Sonda¿okracja”, a wiêc „w³adza sonda¿y”
jest jedn¹ z powa¿niejszych aberracji procesu
komunikacji politycznej5. Warto wiêc pochyliæ
siê nad tym, co zdaje siê byæ – zdaniem autora
– Ÿród³em zjawiska „sonda¿okracji”, jego si³¹
napêdow¹ czyni¹c¹ wyniki sonda¿y zagro¿e-
niem dla wszystkich uczestników komunikacji
politycznej – elit politycznych, mediów i spo³e-
czeñstwa. Chodzi o tzw. bandwagon effect. 

Czym jest bandwagon effect?
Bandwagon effect to okreœlona tendencja wœród
wyborców do wspierania tego, który – wedle

oczekiwañ – zwyciê¿y w kampanii wyborczej6.
Owe oczekiwania materializuj¹ siê w postaci
prezentowanych w mediach sonda¿y opinii pu-
blicznej. Samo pojêcie datowane jest na wiek
XIX. Wtedy to Phineas T. Barnum, cyrkowy
przedsiêbiorca, za³o¿yciel Barnum & Bailey
Circus, wraz ze swoimi hucznie graj¹cymi mu-
zykami, przemierza³ ulice amerykañskich miast
na przykuwaj¹cej uwagê kolorowej platformie,
wywo³uj¹c wœród przechodniów zaciekawienie,
które zaraz potem przeradza³o siê w zachwyt
i chêæ bycia czêœci¹ tego karnawa³owego na-
stroju (syndrom „owczego pêdu”)7. W XX w.
ten sam pomys³ wykorzysta³ dla celów politycz-
nych William Jennings Bryan, kandydat na pre-
zydenta z ramienia demokratów, podczas swo-
ich kampanii wyborczych8. 

Dzisiaj bandwagon effect sta³ siê „politycz-
nym fenomenem”, zjawiskiem wywo³ywanym
przez politycznych konsultantów w celu zdoby-
cia i utrzymania jak najwiêkszego poparcia dla
swojego kandydata. Chodzi o to, aby w odpo-
wiednim momencie wzbudziæ w wyborcach
przekonanie, i¿ ich kandydat na pewno zwyciê-
¿y. Chodzi o to, by wyborcy po prostu „nie mar-
nowali g³osu” na tych, którzy i tak przegraj¹9.
Obok okreœlonych praktyk, maj¹cych na celu
wykreowanie w g³owach wyborców po¿¹dane-
go wizerunku danego kandydata, niebagateln¹
rolê odgrywaj¹ w³aœnie sonda¿e, które stanowi¹
swoist¹ wyroczniê tego, kto w danych wyborach
„tak naprawdê siê liczy”. Przez bandwagon effect,
którym Paul Lazarsfeld t³umaczy³ konformi-

3 B. Dobek-Ostrowska, Porozumienie czy konflikt? Politycy, media i obywatele w komunikowaniu politycznym,
Warszawa–Bielsko-Bia³a 2009, s. 155. 

4 Por. tam¿e. 
5 Zob. S. Bauman, S. Herbst, Managing Perceptions of Public Opinion: Candidates and Journalists Reactions to

the 1992 Polls, „Political Communication” 11 (1994), s. 133–144; R.K. Goidel, T.G. Shields. The Vanishing Margi-
nals, the Bandwagon, and the Mass Media, „The Journal of Politics” 56 (1994), s. 802–810; I. McAllister, D.T. Stu-
dlar, Bandwagon, Underdog, or Projection? Opinion Polls and Electoral Choice in Britain, 1979–1987, „The Jour-
nal of Politics” 53 (1991), s. 720–740; A. Mehrabian, Effects of Poll Reports on Voter Preferences, „Journal of Ap-
plied Social Psychology” 28 (1998), s. 2119–2130; V.G. Morwitz, C. Pluzinski, Do Polls Reflect Opinions or Do
Opinions Reflect Polls?, „Journal of Consumer Research” 23 (1996), s. 53–65.

6 Encyclopedia of American parties, campaigns, and elections, ed. W.C. Binning, L.E. Esterly, P.A. Sracic, Lon-
don 1999, s. 16. 

7 Jacek Raciborski nazywa bandwagon effect tzw. efektem wiêkszoœci. Por. J. Raciborski, Sonda¿okracja, rozm.
przepr. E. Sadura, K. Lubczyñski, „Dziœ” 2004, nr 9, s. 22–28.

8 L.J. Sabato, H.R. Ernst, Encyclopedia of American political parties and elections, New York 2006, s. 29. 
9 Tam¿e.
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styczne zachowania spo³eczne, przejawiaj¹ce siê
w chêci znalezienia siê w obozie zwyciêzców
(wzrost poparcia partii przoduj¹cych w przedwy-
borczych rankingach albo zwyciêskich w wybo-
rach)10, wyniki badania opinii publicznej staj¹ siê
poniek¹d samospe³niaj¹c¹ siê przepowiedni¹.

Kluczowymi warunkami dla zaistnienia
bandwagon effect jest relatywna niezale¿noœæ
wyborców od niemedialnych czynników, wp³y-
waj¹cych na ich preferencje wyborcze (np. ar-
gumentacja wujka, który ma œwietne rozezna-
nie w polityce) oraz silne przekonanie wybor-
cy, potwierdzone wynikami sonda¿y, i¿ dany
kandydat wygra11.

Z tej perspektywy bandwagon effect staje siê ni-
czym innym, jak momentem uchwycenia imma-
nentnej cechy ludzkiej natury – byæ po stronie zwy-
ciêzców, co podkreœlaj¹ Donald Granberg oraz
Sören Holmberg w swoim badawczym studium,
wskazuj¹c równoczeœnie trudnoœci w uchwyce-
niu mierzalnych skutków tego zjawiska12. 

Sonda¿e w okresie 
miêdzywyborczym – badanie

Cel badawczy

W przeprowadzonym na rzecz niniejszego arty-
ku³u badaniu podjêto próbê zanalizowania struk-
tury poznawczej sonda¿owej narracji dwóch
ogólnopolskich dzienników opiniotwórczych:
„Rzeczpospolitej” i „Gazety Wyborczej”. Cho-
dzi³o o to, aby dowiedzieæ siê, po co mediom po-
trzebne s¹ sonda¿e w okresie miêdzywybor-
czym? Do czego wykorzystuj¹ je w niewybor-
czym, acz szczególnym okresie, jakim jest np.
studniówka i 1. rocznica rz¹du PO–PSL? 

Próba badawcza

Próbê badawcz¹ stanowi³y dwa korpusy tekstów.
Pierwszy z nich przypada³ na okres lutego i marca

2008 r. – czas studniówki rz¹du PO–PSL. Premier
Donald Tusk 24 lutego 2008 r. wyg³osi³ w Sejmie
exposé, w którym podsumowa³ 100 dni rz¹dów
swojego gabinetu i zaprezentowa³ plan na kolej-
ne lata. Zdecydowano siê zakwalifikowaæ do
pierwszego korpusu tekstów wszystkie te arty-
ku³y, które zosta³y opublikowane trzy tygodnie
przed studniówkowym przemówieniem i trzy ty-
godnie po nim oraz zawiera³y choæby jedn¹
wzmiankê o 100 dniach rz¹du PO–PSL. Na ³a-
mach „Rzeczpospolitej” opublikowano w tym
czasie 98 artyku³ów spe³niaj¹cych wspomniane
kryterium, natomiast w „Gazecie Wyborczej” –
95 tekstów. Drug¹ próbê badawcz¹ stanowi³y
teksty opublikowane w listopadzie i grudniu
2008 r. – czyli w 1. rocznicê powo³ania rz¹du
PO–PSL. Podobnie, jak na studniówkê, 20 listo-
pada 2008 r. Donald Tusk wyg³osi³ kolejne, ju¿
trzecie, exposé, w którym podsumowa³ rok pra-
cy swojego gabinetu i zaprezentowa³ plany na
przysz³oœæ. Zakwalifikowano wszystkie teksty,
które opublikowano trzy tygodnie przed roczni-
cowym przemówieniem i trzy tygodnie po nim
oraz te, w których chocia¿ raz odniesiono siê do
rocznicy rz¹du Tuska. W drugiej próbie badaw-
czej znalaz³o siê 67 tekstów z „Rzeczpospoli-
tej” oraz 48 artyku³ów z „Gazety Wyborczej”.
Warto podkreœliæ, i¿ poza za³o¿onymi okresami
nie znaleziono ¿adnego tekstu, w którym odno-
szono siê do studniówki lub rocznicy rz¹du.
Wynika z tego, i¿ poddano analizie kompletny
dyskurs studniówkowy oraz rocznicowy
„Rzeczpospolitej” i „Wyborczej” poœwiêcony
rz¹dowi Tuska.

Hipotezy badawcze

Przed badaniem postawiono trzy hipotezy:
– sonda¿e wykonane na zlecenie dziennika

stanowi¹ wa¿ny punkt odniesienia dla jego
zawartoœci;

10 S³ownik terminologii medialnej, red. W. Pisarek, Kraków 2006, s. 16. 
11 Por. D.M. Owen, Media messages in American presidential elections, Westport 1991, s. 95; K.S. Johnson-

-Cartee, G. Copeland, Inside political campaigns: theory and practice, Westport 1997, s. 69. Zob. S. Bauman,
S. Herbst, Managing Perceptions…, s. 133–144; R.K. Goidel, T.G. Shields. The Vanishing Marginals…, s. 802–810;
I. McAllister, D.T. Studlar, Bandwagon…, s. 720–740; A. Mehrabian, Effects of Poll…, s. 2119–2130; V.G. Mor-
witz, C. Pluzinski, Do Polls Reflect…, s. 53–65.

12 D. Granberg, S. Holmberg, The Political System Matters: Social Psychology and Voting Behavior in Sweden
and  the United States, New York 2009, s. 163 i n. 
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– sonda¿e stanowi¹ tym wa¿niejszy element
narracji dzienników, im czêœciej potwier-
dzaj¹ przypuszczenia i opinie dziennikarzy;

– w³asne sonda¿e s¹ przywo³ywane na ³a-
mach dzienników w sposób rzetelny,
w przeciwieñstwie do obcych badañ opinii
publicznej.

Jak czêsto i w jakim charakterze 

przywo³ywano sonda¿e?

W „Rzeczpospolitej” na 100 dni rz¹du Tuska
przywo³ano wyniki sonda¿y poparcia politycz-
nego w 18 tekstach (18 proc. wszystkich tek-
stów), z kolei w „Wyborczej” zaledwie 6 (trzy-
krotnie mniej ni¿ w „Rzeczpospolitej” –
6 proc. ogó³u tekstów). Na 1. rocznicê w „Ga-

zecie” odnotowano 8 odwo³añ do wyników ba-
dañ opinii publicznej (17 proc. wszystkich tek-
stów – wzrost niemal trzykrotny wzglêdem
100 dni), natomiast w „Rzeczpospolitej” po-
nownie 18 (27 proc. ogó³u tekstów – wzrost
o 9 proc.). Na rocznicê rz¹du Donalda Tuska
sonda¿e by³y zatem wzmiankowane w znacz-
nie wiêkszym odsetku artyku³ów rocznicowej
próby badawczej. 

W toku kodowania odniesieñ sonda¿owych
w tekstach z korpusu badawczego poddano je

klasyfikacji ze wzglêdu na charakter ich wyst¹-
pienia w danym artykule (wykres 1). Wyró¿nio-
no trzy kategorie. Wzmiankowanie peryferyjne

– informacja o sonda¿u, poparciu politycznym
pojawia siê w tekœcie mimochodem jako jeden
z wielu elementów. Odniesienie poœrednie doty-
czy tekstów, w których sonda¿ i jego wyniki sta-
nowi¹ istotny punkt odniesienia dla autora. Na-
tomiast najciemniejsza kategoria – charakter do-

minuj¹cy – by³a odnotowywana w przypadku
tekstów, w których g³ówn¹ osi¹ informacji b¹dŸ
te¿ refleksji publicystycznej by³ jakiœ konkretny
sonda¿ i jego wyniki. W tej kategorii znalaz³y
siê równie¿ teksty, które w ca³oœci by³y raporto-
waniem wyników sonda¿u przeprowadzonego
przez jak¹œ instytucjê badawcz¹. 

Na pierwszy rzut oka widaæ, i¿ wykres pre-
zentuje siê w sposób bardzo nieregularny i una-
ocznia spor¹ zmiennoœæ nawet w ramach tego
samego tytu³u. I tak, w „Rzeczpospolitej” na stu-
dniówkê dominowa³y wzmianki sonda¿owe
o charakterze peryferyjnym (78 proc. – 14 od-
niesieñ), np.: „Na pocz¹tku urzêdowania ka¿dy
nowy rz¹d cieszy siê podwy¿szonym zaufaniem
spo³ecznym i ma pewn¹ taryfê ulgow¹ nie tylko
u mediów, ale przede wszystkim u obywateli.
I nie ma w tym nic nadzwyczajnego. Zw³aszcza,

Wykres nr 1. Charakter przywo³ania w tekœcie sonda¿u – 100 dni i 1 rok

�ród³o: Wszystkie wykresy w opracowaniu w³asnym.
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¿e sonda¿e wskazuj¹, i¿ np. 50 proc. Polaków
wci¹¿ wierzy w dobre intencje obecnej koalicji.
Oczywiœcie mo¿na dyskutowaæ, czy to dobrze
czy Ÿle, ¿e media pod¹¿aj¹ za gustami ludzi, ale
jest faktem bezspornym, i¿ nie dotyczy to wy-
³¹cznie Donalda Tuska”13. Z kolei na rocznicê
rz¹du zaledwie w 23 proc. (tylko 4 wzmianki).
W drugiej próbie badawczej dominowa³o poœre-
dnie wzmiankowanie wyników sonda¿y –
wzrost z zaledwie 5 proc. (1) do a¿ 65 proc. (12).

Zmiana charakteru przywo³ywania sonda¿y
na rocznicê rz¹du Tuska wi¹¿e siê z faktem, i¿
„Rzeczpospolita” zleci³a agencji badawczej
GfK Polonia przeprowadzenie sonda¿u wœród
Polaków na najlepiej ocenianego ministra. Wy-
niki owego sonda¿u sta³y siê dla komentatorów
dziennika kapitalnym punktem wyjœcia dla
wiêkszoœci rocznicowych charakterystyk mini-
strów rz¹du PO–PSL. 

Jeœli chodzi o odniesienia sonda¿owe o cha-
rakterze dominuj¹cym, to na 100 dni premiera
Tuska by³o ich zaledwie 17 proc. (3), a na rok
rz¹dów PO–PSL jeszcze mniej, bo 12 proc. (2),
np.: „Najlepszym premierem po 1989 r. by³ Ka-
zimierz Marcinkiewicz. Zaraz po nim Donald
Tusk. Po³owa z nas uwa¿a, ¿e rz¹d PO nie zre-
alizuje obietnic, niemal tyle samo wierzy, ¿e
tak. Sonda¿ GfK Polonia dla »Rz«: JAK OCE-
NIAMY PREMIERA I JEGO GABINET. Pre-
miera w rz¹dzie PiS Kazimierza Marcinkiewi-
cza za najlepszego szefa rz¹du uzna³o 36 proc.
pytanych przez GfK Polonia […]”14.

W „Wyborczej” zaœ zestawienie charaktero-
logiczne odniesieñ sonda¿owych wygl¹da³o
zgo³a inaczej. Na 100 dni rz¹dów Tuska królo-
wa³y teksty, w których odniesienia sonda¿owe
mia³y charakter dominuj¹cy (43 proc., czyli
3 odniesienia). Nale¿y pamiêtaæ, ¿e w „Wybor-
czej” na 100 dni PO–PSL by³o trzykrotnie, a na

rok rz¹dów dwukrotnie mniej wzmianek sonda-
¿owych. Okaza³o siê, i¿ jeœli w ogóle w „Wybor-
czej” przywo³ywano wyniki sonda¿owe, to za-
zwyczaj mia³y one charakter dominuj¹cy i sta-
nowi³y g³ówn¹ oœ artyku³u, np. notatka prasowa
Bogdana Wróblewskiego pt. Rz¹d traci, premier
te¿ z 14 lutego 2008 r. o sonda¿u CBOS-u dowo-
dz¹cym spadku poparcia dla rz¹du Donalda Tu-
ska15. Na rok rz¹dów Tuska udzia³ tej kategorii
w odniesieniach sonda¿owych na ³amach „GW”
spad³ do 25 proc. (2 odwo³ania). 

Na rocznicê w „Wyborczej” wybija siê na
pierwszy plan peryferyjne odnoszenie siê do
wyników sonda¿owych (50 proc. – 4 wspo-
mnienia), np.: „Nie bez winy jest i rz¹d, który
niesiony sukcesami sonda¿owymi zrobi³ przez
ostatni rok wiele, by jeszcze bardziej zraziæ do
siebie g³owê pañstwa. Lepiej by³o neutralizo-
waæ zwarcia, nie szukaæ zaczepek”16. Na stu-
dniówkê rz¹du ta sama kategoria stanowi³a tyl-
ko 29 proc. (1). Jeœli zaœ chodzi o poœrednie od-
niesienia sonda¿owe, to w obu okresach kate-
goria zosta³a wykorzystana na takim samym
poziomie – 100 dni – 28 proc. (2), rok –
25 proc. (2), np. wywiad redaktorów „GW”
z Aleksandrem Smolarem, prezesem Fundacji
Stefana Batorego, który na pierwsze pytanie
obszernego wywiadu dotycz¹ce popularnoœci
rz¹du Tuska i jego wysokich notowañ, odpo-
wiedzia³: „To w du¿ym stopniu prawda. Ludzie
popieraj¹ ten rz¹d, choæ jak wynika z przepro-
wadzonych latem sonda¿y, ponad 70 proc. nie
by³o w stanie wskazaæ jego konkretnych doko-
nañ. Wtedy premier powiedzia³, moim zdaniem
s³usznie, ¿e podstawowym zadaniem i oczeki-
waniem spo³eczeñstwa wobec jego rz¹du by³o
usuniêcie pozosta³oœci po rz¹dach PiS–Samoo-
brony–LPR. I trzeba powiedzieæ, ¿e w du¿ym
stopniu z tego zadania rz¹d siê wywi¹za³”17.

13 G. Miecugow (wspó³pr. K. Baranowska), Ka¿dy nowy rz¹d ma taryfê ulgow¹, „Rzeczpospolita” 12.02.2008.
14 D. Ko³akowska, A. Gielewska, js, cyb, Gabinet na kredyt zaufania, „Rzeczpospolita” 22.02.2008. 
15 „Narasta rozczarowanie rz¹dem Donalda Tuska. 46 proc. Polaków, du¿o wiêcej ni¿ w lutym, spodziewa³o siê

czegoœ lepszego. CBOS spyta³ o ocenê 13 dziedzin pracy rz¹du – od gospodarki przez politykê gospodarcz¹, zwal-
czanie korupcji, dbanie o najubo¿szych, politykê informacyjn¹ a¿ po politykê zdrowotn¹. W porównaniu z bada-
niem majowym notowania Tuska spad³y we wszystkich dziedzinach.” – WBS, CBOS: Polacy spodziewali siê wiê-
cej, „Gazeta Wyborcza” 14.11.2008. 

16 R. Kalukin, Weto prezydenta destabilizuje pañstwo, „Gazeta Wyborcza” 27.11.2008.  
17 A. Smolar, Polska w grajdole, wywiad przepr. R. Grochal, W. Szacki, „Gazeta Wyborcza” 14.11.2008.
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Na czyje sonda¿e powo³ywa³y 

siê dzienniki?

Na wykresie nr 2 zaprezentowano procentowy
stosunek dziennikarskich odwo³añ do wyników
sonda¿y ze wzglêdu na ich pochodzenie. Roz-
ró¿niono dwie kategorie – sonda¿e w³asne,
a wiêc zamówione przez dany dziennik, oraz
sonda¿e obce zrealizowane na zamówienie in-
nego medium czy te¿ przeprowadzone przez ja-
k¹œ instytucjê badawcz¹. W tej kategorii znala-
z³y siê równie¿ wszystkie te odwo³ania do son-
da¿y, których proweniencji nie sposób by³o
okreœliæ ze wzglêdu na brak informacji. 

Powy¿szy wykres pokazuje, ¿e „Rzeczpo-
spolita” na 100 dni rz¹dów Tuska korzysta³a
w 67 proc. z wyników nieswoich sonda¿y. Za-
ledwie 33 proc. (6 przywo³añ) wszystkich od-
niesieñ sonda¿owych bazowa³o na badaniach
opinii publicznej zleconych przez „Rzeczpo-
spolit¹”. Z tej perspektywy nie dziwi wysoki
udzia³ wœród sonda¿owych wzmianek tych
o peryferyjnym charakterze (78 proc.). Sytua-
cja wygl¹da zgo³a inaczej przy okazji 1. roczni-
cy rz¹dów PO–PSL. Wtedy gazeta czêœciej
i w wiêkszym zakresie, jak na 100 dni, zleca³a
GfK Polonii przeprowadzenie sonda¿y wœród
Polaków, a to skutkowa³o tym, ¿e odniesienia
sonda¿owe na ³amach rocznicowej „Rzeczpo-

spolitej” mia³y g³ównie charakter poœredni,
a wiêc stanowi³y wa¿ny punkt odniesienia dla
dziennikarskiej informacji lub publicystycznej
refleksji nad ocen¹ rz¹du Tuska. 

Na³o¿enie wyników „Rzeczpospolitej”, po-
kazanych na wykresie nr 1, na informacje pre-
zentowane na wykresie nr 2 pokazuj¹, i¿ dzien-
nik ten obszerniej przywo³uje wyniki sonda¿u,
jeœli sam go wczeœniej zamówi³ (na rocznicê,
gdy je zamawia³, wyniki by³y wzmiankowane
w a¿ 77 proc. w sposób poœredni i dominuj¹cy,
podczas gdy na studniówkê w 78 proc. odnie-
sienia do badañ opinii publicznej mia³y charak-

ter peryferyjny)18. Nie tylko raportuje wyniki,
ale wysnuwa z nich wnioski i przez ich pryzmat
stara siê zrecenzowaæ scenê polityczn¹. Warto
nadmieniæ, ¿e na drugi dzieñ po zaprezentowa-
niu wyników badania GfK Polonia na najlep-
szego ministra rz¹du PO–PSL niemal wszystkie
teksty opublikowane na ³amach „Rzeczpospoli-
tej” odnosi³y siê w³aœnie do tego sonda¿u. 

W przypadku „Wyborczej” powy¿sza pra-
wid³owoœæ ma równie¿ zastosowanie, tyle tyl-
ko, ¿e „Gazeta” przede wszystkim zleca³a son-
da¿e na 100 dni, a nie jak „Rzeczpospolita” na
rok rz¹dów Tuska. Na studniówkê, jak wynika
z wykresu nr 1, przewa¿a³y odniesienia sonda-
¿owe o charakterze dominuj¹cym (43 proc.)

18 W swoich badaniach zwraca równie¿ na to uwagê R. Szwed, Sonda¿ w prasie. O po¿ytku badañ iloœciowych
w mediach – www.statsoft.pl/czytelnia/artykuly/Sondaze_w_prasie.pdf [dostêp: 2.02.2011].

Wykres nr 2. Sonda¿e – w³asne czy obce? – 100 dni i 1 rok
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oraz poœrednim (28 proc.). Jeœli zaœ na³o¿ymy
na podane wyniki dane z wykresu nr 2, to oka-
¿e siê, ¿e na 100 dni rz¹du Tuska „Wyborcza”
odnosi³a siê w a¿ 67 proc. do sonda¿y w³a-
snych, zamówionych przez siebie.

Czy wyniki sonda¿y 

by³y przywo³ywane rzetelnie?

OdpowiedŸ na postawione powy¿ej pytanie po-
kazano na wykresie nr 3. Zanim jednak zosta-
nie przedstawiona analiza wyników, nale¿y po-
daæ kryteria oceny rzetelnoœci ich prezentacji
na ³amach dzienników. Zosta³y one opracowa-
ne na podstawie proponowanych przez pol-
skich badaczy – Antoniego Su³ka19 oraz Rober-
ta Szweda20 – zaleceñ. 

Literatura przedmiotu s³usznie zauwa¿a, ¿e
nota informacyjna, w której prezentowane s¹
wyniki jakiegoœ sonda¿u, powinna siê sk³adaæ
z nastêpuj¹cych elementów21: nazwy instytucji
zlecaj¹cej sonda¿ i nazwy instytucji badawczej,
okreœlenia badanej populacji, tj. zbiorowoœci
(np. doros³a ludnoœæ Polski), danych o liczeb-
noœci zrealizowanej próby badawczej i meto-
dzie jej doboru (np. 1137-osobowa, reprezenta-

tywna próba losowa, 1000-osobowa próba lo-
sowa), przy próbie udzia³owej (kwotowej) za-
leca siê podawaæ cechy, ze wzglêdu na które
dokonano jej doboru. Przy próbie losowej po-
daje siê stopieñ jej realizacji, zw³aszcza jeœli
w danym sonda¿u jest on szczególnie niski na
tle innych analogicznych badañ. Nie powinno
zabrakn¹æ daty przeprowadzenia badania
(w nadzwyczajnych warunkach, które mog³yby
w jakiœ sposób wp³yn¹æ na wyniki sonda¿u,
media powinny informowaæ o tym czytelni-
ków, bo sonda¿ np. poparcia Polaków dla ini-
cjatywy budowania w Polsce elektrowni j¹dro-
wej móg³by mieæ zupe³nie inne wyniki przed
tsunami i trzêsieniami ziemi w Japonii ni¿ za-
raz po nich). Wa¿ne jest tak¿e, by media poda-

³y równie¿ metodê zbierania danych – wywia-
dy indywidualne, ankieta wype³niana przez
badanych, wywiad telefoniczny itd. Nale¿y
podawaæ dok³adnie sformu³owane pytanie, na
które odpowiadali ankietowani – otwarte czy
zamkniête, jakie by³y odpowiedŸ do wyboru
(kafeteria) itd. Dodatkowymi warunkami s¹:
podanie odsetka odpowiedzi typu „nie wiem”,
„trudno powiedzieæ”; okreœlenie podstawy 

19 A. Su³ek, Zasady prezentacji wyników badañ sonda¿owych w prasie. Ze szczególnym uwzglêdnieniem son-
da¿y wyborczych, „Zeszyty Prasoznawcze” 1997, nr 1/2, s. 149–156. 

20 R. Szwed, Sonda¿e w mediach. Polskie kampanie parlmentarne na ³amach Rzeczpospolitej i Gazety Wybor-
czej, „Zeszyty Prasoznawcze” 2009, nr 1/2, s. 74–94.

21 Za: A. Su³ek, Zasady prezentacji…, s. 150. 

Wykres nr 3. Poziom rzetelnoœci przywo³ywania wyników sonda¿y przez „Rzeczpospolit¹”
i „Gazetê Wyborcz¹” – 100 dni i 1 rok 
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procentowej (np. ogó³ – badanych 100 proc.);
wielkoœæ b³êdu statystycznego – wzglêdnie ta
informacja mo¿e byæ zawarta ju¿ w interpreta-
cji wyników badania (okreœlenie np. poziom
ufnoœci sonda¿u wyniós³ 95 proc.); oddzielenie
wyników od samej interpretacji; porównanie
rezultatów z podobnymi sonda¿ami (badanie
stopnia wiarygodnoœci wyników); ¿elazna za-
sada: mianem sonda¿u mo¿na okreœliæ tylko
i wy³¹cznie badanie reprezentatywne22. Mo¿na
równie¿ dodaæ do powy¿szej listy wymóg, aby
dziennikarz – nie bêd¹c zazwyczaj ekspertem
od badañ opinii publicznej – prosi³ o interpreta-
cjê wyników specjalistê, który powie o wiary-
godnoœci wyników, mo¿liwoœci ich absolutyzo-
wania oraz wnioskowania na ich podstawie.
Powy¿sze zasady s¹ niezwykle wa¿ne w œwie-
tle jasno formu³owanych przez polityków za-
rzutów pod adresem dziennikarzy, którzy we-
d³ug nich manipuluj¹ wynikami, przez co kreu-
j¹ rzeczywistoœæ, która tak naprawdê nie istnie-
je, a ma charakter postulatu. W tym wypadku
dziennikarze bywaj¹ – w kontekœcie prezento-
wania na ³amach mediów wyników sonda¿y –
„dorêczycielami z³ych informacji”23. St¹d te¿
bardzo wa¿ne jest to, aby ograniczyæ mo¿li-
woœæ intencjonalnych oraz niezawinionych (ze
wzglêdu na brak wiedzy) manipulacji wynika-
mi sonda¿u przez dziennikarzy. Z powy¿szych
kryteriów zdecydowano siê w kluczu kategory-
zacyjnym uwzglêdniæ minimum minimorum,
oparte na ustaleniach Szweda24. 

Kryteria, przed jakimi zosta³o postawione
ka¿de odniesienie sonda¿owe we wszystkich
kodowanych artyku³ach, by³y nastêpuj¹ce: czy
podano nazwê firmy badawczej przeprowa-
dzaj¹cej sonda¿, na czyje zlecenie – sponsor/
zleceniodawca, czas realizacji, wielkoœæ próby,
sposób doboru próby, treœæ pytania/pytañ zada-
nych ankietowanym oraz metoda zbierania
danych. 

Wykres nr 3 pokazuje, ¿e dziennikarze, je-
œli powo³uj¹ siê na obce sonda¿e, to bardzo

rzadko spe³niaj¹ kryteria rzetelnego prezento-
wania wyników. W „Rzeczpospolitej”, która
zamawia³a sonda¿e poparcia politycznego
przede wszystkim na 1. rocznicê rz¹du Donal-
da Tuska, w narracji studniówkowej wyniki ob-
cych (niezamawianych przez siebie) sonda¿y
przywo³ywa³a nierzetelnie w a¿ 94 proc. (17 ra-
zy) (!). Zaledwie w 6 proc. (jeden raz) odnoto-
wano, ¿e odniesienie sonda¿owe spe³nia kryte-
ria rzetelnego prezentowania wyników badania
opinii publicznej. By³ to tekst, w którym son-
da¿ stanowi³ g³ówn¹ oœ artyku³u i mia³ charak-
ter dominuj¹cy. Opiera³ siê na sonda¿u w³a-
snym, zamówionym przez ten dziennik w agen-
cji GfK Polonia25. Z kolei „Wyborcza”, która
zamawia³a sonda¿e g³ównie na studniówkê rz¹-
du Tuska, w narracji rocznicowej, podobnie jak
„Rzeczpospolita” na 100 dni PO–PSL, nie do-
pilnowa³a, aby wszelkie odniesienia sonda¿o-
we na jej ³amach spe³nia³y kryteria rzetelnoœci
prezentowania wyników badañ opinii publicz-
nej. Zaledwie 25 proc. stanowi³y rzetelne od-
niesienia do sonda¿y (2 razy). A¿ 75 proc. (sze-
œciokrotnie) redaktorzy „Wyborczej” nie spe³-
nili powy¿szych kryteriów. Podobnie jak
w przypadku studniówkowej „Rzeczpospoli-
tej”, w jednym z tekstów, w których dochowa-
no wymogów rzetelnego prezentowania wyni-
ków badañ opinii publicznej, cytowano wyniki
sonda¿u, który sama „Gazeta” zamówi³a
u agencji PBS DBA26. 

Na rzecz „Wyborczej”, w przeciwieñstwie
do „Rzeczpospolitej”, œwiadczy fakt, i¿ w nar-
racji rocznicowej potrafi³a równie¿ zamieœciæ
krótk¹, ale treœciw¹ notatkê Bogdana Wróblew-
skiego pt. CBOS: Polacy spodziewali siê wiêcej
(14 listopada 2008 r.), w której autor rzetelnie
prezentuje wyniki obcego sonda¿u (CBOS-u –
niezamawianego przez „Wyborcz¹”) o tym, ¿e
notowania premiera i jego rz¹du spadaj¹. Wyni-
ki sonda¿u by³o osi¹ ca³ego tekstu, przez co
mia³ on charakter dominuj¹cy, mimo ¿e liczy³
sobie zaledwie 669 znaków (!). Jest to chlubny

22 Tam¿e, s. 151–153. 
23 S. Bauman, S. Herbst, Managing Perceptions…, s. 133–144. 
24 R. Szwed, Sonda¿e w mediach…, s. 87. 
25 D. Ko³akowska, A. Gielewska, js, cyb, Gabinet…
26 W. Szacki, PAP, W, Premier niez³y, rz¹d z³y, „Gazeta Wyborcza” 15.11.2008. 
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przyk³ad tego, ¿e dziennikarze potrafi¹ rzetelnie
prezentowaæ wyniki równie¿ nieswoich sonda-
¿y. Jedyn¹ wad¹ tekstu Wróblewskiego by³o to,
i¿ nie zachowa³ on wymogu jasnego oddziele-
nia prezentacji wyników od ich komentarza.
Jednak¿e nie by³ to wymóg bezwzglêdny
w œwietle za³o¿onych, minimalnych kryteriów.
Zreszt¹, gdyby akurat to kryterium zastosowaæ
literalnie, to ¿aden tekst w ca³ym korpusie ba-
dawczym nie móg³by zostaæ zakwalifikowany
jako rzetelnie prezentuj¹cy wyniki sonda¿u. 

Dziennikarze nagminnie w jednym zdaniu
prezentuj¹ wynik sonda¿u, by zaraz w nastêp-
nym (czasami nawet w tym samym) je zinter-
pretowaæ i skomentowaæ. Bardzo rzadko pro-
sz¹ te¿ o komentarz eksperta. Godnym podkre-
œlenia wyj¹tkiem jest zachowanie red. Elizy
Olczyk, która w tekœcie prezentuj¹cym wyniki
sonda¿u przeprowadzonego przez GfK Poloniê
na zamówienie „Rzeczpospolitej” poprosi³a
politologa Jacka Wodza z Uniwersytetu Œl¹-
skiego o interpretacjê wyników27. Niestety, na
tyle zakodowanych odniesieñ sonda¿owych,
tylko w jednym tekœcie redaktor zdecydowa³
siê poprosiæ eksperta o pomoc w interpretacji
wyników. W pozosta³ych przypadkach to
dziennikarze podjêli ciê¿ar wyt³umaczenia czy-
telnikom, co i dla kogo owe wyniki oznaczaj¹. 

Jeœli chodzi zaœ chodzi o wnioski p³yn¹ce
z wykresu nr 3 dla dyskursu rocznicowego
„Rzeczpospolitej” to potwierdzaj¹ one wcze-
œniejsze spostrze¿enia. Fakt zamówienia sonda¿u
przez dziennik sprawia, i¿ jego redaktorzy czê-
œciej i w wiêkszym zakresie eksploatuj¹ jego wy-
niki na swoich ³amach. Ponadto czyni¹ to rzetel-
niej, zachowuj¹c kryteria poprawnego prezento-
wania wyników – a¿ 82 proc. rzetelnych odnie-
sieñ sonda¿owych. Zaledwie 18 proc. (4 razy)
odniesieñ sonda¿owych by³o niepoprawnych. 

W przypadku „Wyborczej” jest taka sama
sytuacja, tyle tylko, ¿e w mniejszej skali. Na
sto dni „Gazeta” zamówi³a badania opinii pu-
blicznej w PBS DGA, a wiêc prezentowa³a wy-
niki swojego sonda¿u obszernie, czêsto i rzetel-

nie – 57 proc. (4) poprawnych wzmianek son-
da¿owych (wszystkie zmianki mia³y charakter
albo dominuj¹cy, albo poœredni, a wiêc owe
wyniki stanowi³y istotn¹ oœ artyku³ów). 

Trzeba jednak zaznaczyæ, ¿e polski czytel-
nik prasy presti¿owej czêœciej niestety ma do
czynienia z nierzetelnym przedstawianiem wy-
ników sonda¿y. Wyj¹tkiem s¹ wyniki badania
opinii publicznej zamówionego przez dany
dziennik. W tym wypadku odbiorca mo¿e li-
czyæ na odpowiedni¹ adnotacjê, informuj¹c¹
o g³ównych parametrach sonda¿u. Nie jest to
jednak norm¹, co musi niepokoiæ.

Cel przywo³ywanych w artyku³ach 

sonda¿y

Ostatnia kategoria badawcza, jak¹ zaprojekto-
wano w kluczu kategoryzacyjnym, dotyczy³a
intencji redaktora powo³uj¹cego siê na wyniki
sonda¿owe28 (wykres nr 4).

Ka¿de sonda¿owe wzmiankowanie zosta³o
zakodowane pod k¹tem celu, jaki przyœwieca³
autorowi tekstu, odnosz¹cemu siê do wyników
sonda¿y. Wyró¿niono trzy kategorie – pierw-
sza, na wykresie najciemniejsza – sonda¿ jako

przes³anka do dzia³ania/akcji/decyzji, a wiêc
dziennikarz przywo³uje wyniki sonda¿owe po
to, aby zwróciæ na coœ uwagê aktorów politycz-
nych, by ci podjêli jakieœ dzia³ania, decyzje.
Druga kategoria – bia³a – sonda¿ jako uzasad-

nienie tezy dziennikarza, który prowadz¹c
swój wywód, dobiera wyniki sonda¿u jako po-
twierdzenie s³usznoœci toku swego rozumowa-
nia, analizowania zdarzeñ przesz³ych lub anty-
cypowania przysz³oœci. I trzecia kategoria –
jasna szaroœæ – sonda¿ jako news lub te¿ ra-

portowanie w artykule wyników konkretne-

go sonda¿u29. 
Z wykresu nr 4 wynika, i¿ „Rzeczpospoli-

tej” w przywo³ywaniu wyników sonda¿y w obu
okresach przyœwieca³y te same cele w niemal
identycznej skali. Na 100 dni rz¹dów raporto-
wano w tekstach wyniki konkretnego sonda¿u
w 17 proc., z kolei na rok rz¹du – 12 proc. 

27 E. Olczyk, Premier dobry, rz¹d s³aby, a konkurencji brak, „Rzeczpospolita” 13.11.2008.
28 Np. E. M³yniec, Dyskusje wokó³ pojêcia i zjawiska opinii publicznej, [w:] Media w wyborach…, s. 248–260.
29 Por. R. Szwed, Sonda¿e w mediach…, s. 80. 
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Jeœli chodzi o „Wyborcz¹”, to na studniów-
kê rz¹du zakodowano a¿ 57 proc. odniesieñ ja-
ko raportowanie wyników (w liczbach bez-
wzglêdnych – 4 wzmianki). Z kolei na rok rz¹-
dów premiera Tuska ju¿ zaledwie 25 proc., co
mo¿e wi¹zaæ siê z faktem, i¿ „Wyborcza” zau-
wa¿y³a, ¿e po roku rz¹dów notowania rz¹du
spadaj¹ i dlatego czêœciej wzmiankowano son-
da¿e w „GW” jako przes³ankê dla polityków 
do dzia³ania/akcji/decyzji (wzrost 14 proc. na
100 dni do 50 proc. na rok rz¹du Tuska). Je¿e-
li chodzi o „Rzeczpospolit¹” i najciemniejsz¹
kategoriê (wyniki sonda¿u jako przes³anka
do akcji), to tutaj nie zasz³y wielkie zmiany –
z 22 proc. na studniówkê do 29 proc. na 1.
rocznicê gabinetu PO–PSL. 

Najczêœciej u¿ywan¹ przy kodowaniu dys-
kursu „Rzeczpospolitej” w obu okresach by³a
kategoria bia³a, a wiêc sonda¿ jako uzasadnie-
nie dla tezy. Na 100 dni Tuska – 61 proc., na
rok rz¹du PO–PSL – 59 proc. Najczêœciej w ten
sposób, z takim za³o¿eniem, wzmiankowali pu-
blicyœci „Rzeczpospolitej”, np. na rok Piotr
Semka: „Zwolennicy lidera PO maj¹ na wszel-
kie krytyki Donalda Tuska ci¹gle tê sam¹ odpo-
wiedŸ: skoro premier ma tyle wad, to dlaczego
nadal cieszy siê tak stabiln¹ popularnoœci¹

u blisko po³owy Polaków? No có¿, sk³onnoœæ
do specyficznej polskiej stabilizacji skojarzona
z niechêci¹ do zdecydowanego podjêcia pro-
blemu pozycji w Unii nie jest u nas nowym zja-
wiskiem […]”30.

W „Wyborczej” tego typu wzmianek sonda-
¿owych – potwierdzaj¹cych tezê dziennikarza
– by³o znacznie mniej, na 100 dni – jedna
(29 proc.), a na rok – dwie (25 proc.). Jednak¿e
znów „Gazeta Wyborcza” w inny sposób uza-
sadnia³a notowaniami sonda¿owymi swoje te-
zy. Np. Miros³aw Czech uwa¿a³, ¿e wysokie
poparcie polityczne dla PO sprawia, ¿e ta oci¹-
ga siê z koniecznym rozliczeniem Prawa
i Sprawiedliwoœci: „Wobec utrzymywania siê
wysokiego poparcia dla Platformy jej politycy
dzia³aj¹ zgodnie z maksym¹, ¿e szczêœciu nie
nale¿y przesadnie pomagaæ. Jeœli coœ idzie
œwietnie, okaza³o siê skuteczn¹ strategi¹ wy-
borcz¹ rok temu i ma szansê staæ siê wehiku³em
w elekcji prezydenckiej za dwa lata – to po co
to zmieniaæ? PO uzna³a równie¿, ¿e podkrêca-
nie tematu rozliczeñ to gra na polu przeciwni-
ka”31.

Wykres nr 4 oraz zacytowane powy¿ej frag-
menty wybranych artyku³ów pokazuj¹, ¿e od-
niesienia do wyników sonda¿owych stanowi¹

Wykres nr 4. Cel przywo³ania sonda¿u w tekœcie – 100 dni i 1 rok

30 P. Semka, Szaroœæ Donalda Tuska, „Rzeczpospolita” 15.11.2008.
31 M. Czech, PO i PiS, czyli pies je¿a nie tknie, „Gazeta Wyborcza” 12.02.2008.
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w rêkach dziennikarzy orê¿. Ka¿dy z nich szer-
muje sonda¿ami w celu wykazania s³usznoœci
swojej hipotezy i unaocznienia czytelnikowi,
jak silny zwi¹zek przyczynowo-skutkowy za-
chodzi miêdzy wynikami badañ opinii publicz-
nej a ich obserwacjami, które przelewaj¹ na pa-
pier. Taka perspektywa tworzy szerokie pole do
manipulowania danymi oraz wnioskami, jakie
z nich p³yn¹. Z tej perspektywy w pe³ni widaæ
zagro¿enie zast¹pienia demokracji przedstawi-
cielskiej demokracj¹ sonda¿ow¹, „sonda¿okra-
cj¹” wspieran¹ „mediokracj¹”, a wiêc nadmier-
n¹ w³adz¹ mediów, które uzurpuj¹ sobie prawo
jedynego, s³usznego wyraziciela i interpretato-
ra opinii publicznej32. 

Podsumowanie 
Przedstawione wyniki badania zdaj¹ siê po-
twierdzaæ postawione hipotezy. Mianowicie,
wyniki zleconego przez dany dziennik badania
opinii publicznej s¹ czêsto przywo³ywane na
jego ³amach i stanowi¹ wa¿ny punkt odniesie-
nia w jego narracji. Ponadto, sonda¿e, które po-
twierdzaj¹ przypuszczenia i opinie dziennika-
rzy oraz publicystów, nierzadko stanowi¹ jedn¹
z osi tekstu (przes³anka do akcji lub uzasadnie-
nie dla tezy dziennikarza), tym bardziej wtedy,
gdy badanie zosta³o przeprowadzone na zlece-
nie w³asnej redakcji (poœrednie i dominuj¹ce
wzmiankowanie wyników sonda¿y). Równie¿
trzecia hipoteza zosta³a potwierdzona. Badania
zamówione przez redakcje s¹ przez nie przy-
wo³ane w sposób raczej rzetelny. Inaczej to wy-
gl¹da w przypadku obcych sonda¿y, które przy-
wo³ywane s¹ w zdecydowanej wiêkszoœci bez
spe³niania najbardziej podstawowych kryte-
riów rzetelnego przedstawiania wyników ba-
dañ opinii publicznej. Na dodatek odniesienia

do wyników obcych sonda¿y maj¹ w tekstach
charakter najczêœciej peryferyjny, chyba ¿e po-
twierdzaj¹ tezy autora tekstu, to wtedy odnie-
sienie mo¿e mieæ charakter poœredni. Jeœli zaœ
badanie nie potwierdza opinii dziennikarza, nie
zosta³o zlecone przez w³asn¹ redakcjê, to jest
wysoce prawdopodobne, i¿ autor w ogóle go
nie przywo³a w swoim tekœcie, a jeœli siê na to
ostatecznie zdecyduje, to uczyni to w sposób
ra¿¹co nierzetelny. 

Dziennikarski bandwagon 

Bandwagon journalism jest swoistym typem
zachowania mediów, zgodnie z którym dzien-
nikarze naœladuj¹ aktywnoœæ oraz linie narra-
cyjne innych dziennikarzy, redakcji lub szer-
szych trendów (np. tabloidyzacji) w procesie
wytwarzania zawartoœci mediów, co w konse-
kwencji jest efektem dziennikarskich przyzwy-
czajeñ, zwyczajów czy wreszcie dziennikar-
skiej kultury33. Ów termin najczêœciej odnosi
siê do dziennikarstwa politycznego. Termin
bandwagon journalism jest obecnie ju¿ nieco
archaiczny i czêœciej u¿ywa siê frazy pack
journalism, co mo¿na przek³adaæ jako dzienni-
karstwo stadne34. 

Chodzi o to, ¿e dziennikarze najbardziej
opiniotwórczych tytu³ów, systematycznie za-
poznaj¹c siê z wynikami sonda¿y poparcia po-
litycznego, porz¹dkuj¹ w swych tekstach scenê
polityczn¹ w prostym odniesieniu do badañ
opinii publicznej. Kto siê liczy, a kto nie ma
¿adnych szans. Kogo powinien siê obawiaæ li-
der, a co powinien zrobiæ konkurent. Tom Ro-
senstiel w swojej refleksji nad zagro¿eniami,
jakie niesie ze sob¹ polling politics, pisze
o ewolucji dotychczasowego dziennikarstwa –
nazywa je dziennikarstwem syntetyzuj¹cym

32 Zob. W. Pisarek, Wolnoœæ s³owa a wolnoœæ prasy, „Zeszyty Prasoznawcze” 2002, nr 1/2, s. 7–17; por. W. Ri-
vers, C. Mathews, Etyka œrodków przekazu, Warszawa 1995; H. Boventer, Odpowiedzialnoœæ mediów i zaufanie po-
lityczne. Etyka, moralnoœæ i wolnoœæ, „Zeszyty Prasoznawcze” 1995, nr 1/2, s. 7–14; H. Oberreuter, Ûbermacht der
Medien, Zûrich 1982; W. Donsbach, Journalist, [w:] Das Fischer Lexikon. Publizistik. Massenkommunikation,
Hrsg. v. E. Noelle-Neumann, W. Schulz, J. Wilke, Frankfurt a. M. 1994, s. 90; T. Gackowski, Wstêp, [w:] I Ogól-
nopolski Zjazd Analityków Mediów pt. „Mediokracja a Demokracja”, pod red. T. Gackowskiego, Warszawa 2009,
s. 7–10.

33 Warto podkreœliæ, i¿ nie mo¿na terminu bandwagon journalism (dziennikarstwo stadne) myliæ z badwagon
effect (wyborczy syndrom „owczego pêdu”), który odnosi siê do wyborców – Encyclopedia of Journalism, ed.
Ch.H. Sterling, Thousand Oaks 2009, s. 156. 

34 Tam¿e. 
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(synthetic journalism)35. Polega ono na hiper-
koherentnym relacjonowaniu i t³umaczeniu
wydarzeñ. Jasne, przejrzyste sonda¿e najlepiej
ucieleœniaj¹ ten idea³. Rosenstiel mówi o feno-
menie dziennikarstwa syntetyzuj¹cego, dla
którego sonda¿ jest soczewk¹, przez który
dziennikarze, a przez nich odbiorcy, codziennie
postrzegaj¹ œwiat (every day new hook for con-
textual approach): „Wyniki sonda¿y sta³y siê
dominuj¹cym wyt³umaczeniem tego, co kandy-
daci robi¹ podczas swoich kampanii. Wartoœci,
filozofia polityki, doœwiadczenie ¿yciowe, au-
tentyczne przekonania i wszystkie inne moty-
wacje politycznej aktywnoœci s¹ deprecjono-
wane w narracji mediów, gdy¿ s¹ trudniejsze
do relacjonowania, do wyt³umaczenia i zmie-
rzenia”36.

Z tej perspektywy sonda¿okracja wi¹za³aby
siê œciœle ze sposobem relacjonowania szans
i zagro¿eñ dla kluczowych aktorów sceny poli-
tycznej w œwietle badañ poparcia politycznego.
Bandwagon effect w po³¹czeniu z miêdzywy-
borczymi sonda¿ami œwietnie charakteryzuje
to, czym sonda¿okracja w rzeczywistoœci jest.
Dziennikarze, wiedz¹c, kto i jakie ma poparcie
polityczne wœród obywateli (dziêki sonda¿om),
w swojej codziennej pracy zapraszaj¹ na ³amy
i anteny przedstawicieli raczej najwiêkszych
podmiotów sceny politycznej, które stanowi¹
tzw. realn¹ si³ê polityczn¹. O tym, za kogo
dziennikarze bêd¹ uwa¿aæ g³ównych graczy,
w znacznej mierze przes¹dzaj¹ w³aœnie sonda-
¿e, a zaraz potem sympatie polityczne37. Tutaj
wchodzi w grê w³aœnie bandwagon effect, ale
wœród dziennikarzy – pisz¹ i mówi¹ oni o tych,
których uwa¿aj¹ za najbardziej wp³ywowych,
maj¹cych najwiêksze szanse na zwyciêstwo

w kolejnych wyborach. W ten sposób bandwa-
gon jounralism prokuruje zjawisko sonda¿okra-
cji, którego zagro¿enia staj¹ siê realne jak nigdy
dot¹d. Media eksponuj¹c tzw. g³ównych graczy,
hermetyzuj¹ status quo, staj¹c siê jednoczeœnie
odbiciem sonda¿y (tak im siê przynajmniej zda-
je) oraz ich Ÿród³em (co mo¿e dla nich nie byæ
ju¿ tak oczywiste). Odbiorcy przyzwyczajeni
w okresie miêdzywyborczym do okreœlonego
przez dziennikarzy – wspieraj¹cych siê sonda-
¿ami – podzia³u sceny politycznej, rozpatruj¹
oddanie swoich g³osów w zbli¿aj¹cych siê wy-
borach na partie reprezentowane w mediach. To
sprawia, i¿ ca³y system medialny, z najbardziej
opiniotwórczymi mediami na czele, wpada
w b³êdne ko³o sonda¿okracji. Media, uwa¿aj¹c,
¿e zapraszaj¹ do studia przedstawicieli polityki
z tzw. realnym poparciem politycznym wœród
wyborców (sonda¿), utwierdzaj¹ zarazem ich
pozycjê w przysz³ych badaniach opinii publicz-
nej (z ewentualnymi wahniêciami w górê lub
w dó³38). 

Polityczny bandwagon

Jeœli pójdziemy dalej tym tropem, to oka¿e siê,
¿e owe b³êdne ko³o zatacza znacznie szersze
krêgi, ni¿ mo¿e siê to wydawaæ na pierwszy
rzut oka. Nale¿a³oby siê bowiem zastanowiæ
nad tym, jak bandwagon effect odzwierciedla
siê w œwiecie polityki, w funkcjonowaniu ca³e-
go systemy partyjnego. Czy mo¿na równie¿
mówiæ o politycznym bandwagon (bandwagon

politics)? Na czym mia³aby to polegaæ? Otó¿,
wydaje siê, i¿ popularnoœæ medialna sonda¿y
sprawia, i¿ s¹ one szczególnie œledzone przez
polityków, których media bardzo czêsto prosz¹
o ich komentowanie, ustosunkowanie siê do

35 T. Rosenstiel, Political Polling and the New Media Culture: A Case of More Being Less, „Public Opinion Qu-
arterly” Vol. 69 (2005), 5, s. 698–715.

36 Tam¿e, s. 707. O zasadniczych cechach pack journalism –  Zob. T. Crouse, The Boys on the Bus, New York
1973, passim.

37 O tym, w jaki sposób sonda¿owa agenda mo¿e staæ siê skuteczn¹ technik¹ marketingow¹ w budowaniu po-
¿¹danego wizerunku polityka w ulegaj¹cym badaniom opinii publicznej mediom, zob. B. W. Hardy, K. H. Jamie-
son, Can a Poll Affect Perception of Candidate Traits?, „Public Opinion Quarterly” Vol. 69 (2005), 5, s. 725–743.

38 Opozycyjnym zjawiskiem do bandwagon journalism, które w kwestiach politycznych dotyczy badwagon
candidate (kandydata, który wydaje siê mediom bardziej wspierany i przewidywany do zwyciêstwa)  jest zjawisko
losing-ground candidate (kandydata, który wydaje siê mediom, i¿ jest coraz s³abszy, ciesz¹cy siê mniejsz¹ popular-
noœci¹ i prawdopodobnie polegnie w wyborach) – zob. T.E. Patterson, Out of order, New York 1994; J.L. Sabato,
Feeding Frenzy: How Attack Journalism Has Transfromed American Politics, New York 1991.
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nich. Jak pokazuj¹ wyniki prezentowanego ba-
dania, mo¿na dzisiaj mówiæ o argumentacji ad
diatribam, czyli z ³aciñska argumentacji do ba-
dañ naukowych, w tym wypadku t³umaczyliby-
œmy do sonda¿y. Wyniki badania opinii pu-
blicznej sta³y siê wa¿nym punktem odniesienia
nie tylko dla kampanii wyborczej, ale równie¿,
a mo¿e przede wszystkim, dla okresu miêdzy-
wyborczego (poprzedzaj¹cego wybory), kiedy
wa¿¹ siê losy tego, jak zaplanowaæ kampaniê,
pod czyim dowództwem j¹ poprowadziæ itd.39

Widaæ te¿, ¿e wyniki sonda¿y stanowi¹ rzeczy-
wist¹ przes³ankê do zmian w samych struktu-
rach partyjnych, czego dobrym przyk³adem s¹
zmiany w Sojuszu Lewicy Demokratycznej –
odejœcie do Parlamentu Europejskiego Wojcie-
cha Olejniczaka i nastanie rz¹dów Grzegorza
Napieralskiego. Polityczny badwagon przeja-
wia siê równie¿ w tym, i¿ politycy kopiuj¹ za-
chowania, slogany, ca³e wizerunki tych, który
przewodz¹ w sonda¿ach opinii publicznej (naj-
wyraŸniej widaæ to w kampaniach samorz¹do-
wych, gdzie wielu kandydatów na radnych sta-
ra siê wykorzystaæ elementy wizerunku, albo
i ca³e wizerunki, polityków szczebla centralne-
go). Warto wiêc pamiêtaæ, i¿ kampania wybor-
cza stanowi tylko i wy³¹cznie katalizator sche-
matów i narracji ju¿ rozpoczêtych, m.in. na
podstawie sonda¿y prezentowanych w okresie
miêdzywyborczym. Nie chodzi o to, by powie-
dzieæ, ¿e kampaniê wyborcz¹ wygrywa siê
przed jej rozpoczêciem, w okresie miêdzywy-
borczym. Chodzi raczej o to, aby dostrzec wa-
gê przyzwyczajeñ i wyobra¿eñ o polskiej sce-
nie politycznej en bloc, które s¹ kszta³towane,
g³ównie za poœrednictwem sonda¿y poparcia
politycznego, w umys³ach obywateli przez ca³y

okres miêdzywyborczy. Oprócz finansowania
partii parlamentarnych z bud¿etu pañstwa, w³a-
œnie ten aspekt jest podstawowy w utrzymywa-
niu w Polsce hermetycznego uk³adu czterech
dominuj¹cych partii politycznych – PO, PiS,
SLD i PSL. Media, elita polityczna i obywate-
le w³aœnie przez wskazane zaklête ko³o sonda-
¿okracji s¹ przyczajeni (zniechêceni) do takiej,
a nie innej sceny politycznej, a to ma swoje
odbicie w zawartoœci mediów i ca³ego dyskur-
su publicznego. 

Sonda¿okracja nieunikniona 

Z powy¿szych refleksji wy³ania siê dosyæ za-
trwa¿aj¹ca wizja wszechogarniaj¹cej dominacji
sonda¿okracji czyni¹cej wyniki badañ opinii
publicznej g³ównym punktem odniesienia dla
motywacji i dzia³añ mediów, polityków oraz
spo³eczeñstwa, a wiêc wszystkich graczy pro-
cesu komunikacji politycznej. Niepokoiæ mo¿e
najbardziej fakt, i¿ sonda¿e nie s¹ wcale trakto-
wane jak trzymanie rêki na pulsie spo³ecznych
oczekiwañ, jak chcieli tego amerykañscy ojco-
wie badañ opinii publicznej. Wyniki sonda¿y
stanowi¹ w znacznej mierze dziennikarski i po-
lityczny orê¿ w budowaniu subiektywnej za-
wartoœci dyskursu publicznego40. Stanowi¹ le-
gitymizacjê pogl¹dów autora, interpretatora –
dziennikarza, publicysty, polityka (profesjonal-
nego nadawcy), a nawet jednego obywatela
wzglêdem drugiego (profesjonalni odbiorcy).
Co gorsza, media raczej nie potrafi¹ i mo¿e te¿
nie chc¹ przywo³ywaæ wyników sonda¿y
w sposób rzetelny (abstrahujemy w tym miej-
scu od samej nierzetelnoœci niektórych agencji
i instytutów badawczych)41. To tak¿e musi za-
trwa¿aæ. Jeœli weŸmie siê pod uwagê równie¿

39 J. Raciborski,  Sonda¿okracja.
40 Dziennikarze nadu¿ywaj¹ sonda¿y w swoich osobliwych komentarzach, przez co deprecjonuj¹ sonda¿e

w oczach samej opinii publicznej – L.R. Jacobs, R.Y. Shapiro, Polling Politics, Media, And Election Campaigns,
„Public Opinion Quarterly” Vol. 69 (2005), 5, s. 635–641. T. Rosenstiel, Political Polling…, s. 705 i n. Najwyra-
Ÿniejszym przyk³adem nadu¿ywania sonda¿y w celu zakamuflowania sympatii politycznych (stronniczoœci) s¹ wy-
powiedzi Franka Luntza okrzykniêtego mianem króla wœród pseudo-ekspertów, komentuj¹cych rzeczywistoœæ po-
lityczn¹ przez pryzmat wyników badañ opinii publicznych – „pollster pandit” – Zob. D. Chinni, Why should we trust
this man? Frank Luntz is king of the pollster pundits, but don’t ask him where his numbers come from, www.sa-
lon.com/news/politics/feature/2000/05/26/luntz [dostêp: 8.02.2011]; J. F. Pontuso, Czy badania opinii publicznej
zagra¿aj¹ demokracji?, „Zeszyty Prasoznawcze” 1994, nr 3/4, s. 25–41.

41 Zob. S.R. Gawiser, W.G. Evans, 20 Ouestions a Journalist Should Ask about Poll Results, 1994, National Co-
uncil on Public Polls, www.ncpp.org/qajsa.htm [dostêp: 8.02.2011].
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zaprezentowane w przeprowadzonym badaniu
kategorie, pokazuj¹ce, w jakim celu, w jakim
charakterze oraz w jaki sposób s¹ przedstawia-
ne wyniki badañ opinii publicznej, to oka¿e siê,
¿e mówienie o demokracji sonda¿owej w kate-
goriach czysto hipotetycznych, przy równocze-
snym lekcewa¿eniu realnego, choæ negocjowa-

nego wp³ywu mediów na odbiorców, jest zwy-
czajnie nierozs¹dne i z badawczego punktu wi-
dzenia niezrozumia³e. Warto wiêc rozwa¿yæ
pomys³ systematycznego monitoringu prezen-
tacji wyników badañ opinii publicznej w me-
diach obna¿aj¹cego nierzetelne praktyki. 
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STRESZCZENIE

Sonda¿e poparcia politycznego stanowi¹ jeden z g³ównych punktów odniesienia nie tylko
w okresie kampanii wyborczej. Opiniotwórcze media siêgaj¹ po wyniki badañ opinii publicz-
nej równie¿ w okresie miêdzywyborczym. Artyku³ jest prób¹ udzielenia odpowiedzi na pyta-
nie, w jaki sposób i w jakim celu polskie dzienniki presti¿owe cytuj¹ na swoich ³amach wyni-
ki sonda¿y w okresie pozawyborczym. Z tej perspektywy pytania o zjawisko „sonda¿okracji”
zyskuj¹ na znaczeniu, natomiast syndrom „owczego pêdu” (ang. bandwagon effect) wcale nie
musi udzielaæ siê tylko wyborcom i tylko w kampanii wyborczej. 

ABSTRACT

Public opinion polls of candidates are one of the main points of reference for media, not only
during the election campaign. Opinion-forming media look to public opinion poll results also
during the inter-election period. The articles attempts to answer the question as to how and why
do Polish prestigious dailies cite the results of opinion polls in the post-election period. From
this perspective the phenomenon of „surveycracy” gains meaning, with the bandwagon effect
affecting not only voters and not only during the election campaign.    
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