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Известно, что социологическое исследование как система логически последовательных многочисленных процедур, связанных между собой единой целью: получить достоверные данные о каком-либо изучаемом в рамках социума явлении для последующего их использования в практике, существует нескольких видов.

В качестве способов сбора необходимой первичной информации при исследовании социальной реальности исследователями, как у нас в стране, так и за ее пределами, в том числе в США, используются различные методы1. Традиционными являются такие методы, как наблюдение, анализ документов, а также социометрический опрос, социальный эксперимент и, наконец, так называемый социологический опрос, т.е. опрос общественного мнения. 

Именно социологический опрос и его разновидности – анкетный опрос и интервью, играет главную, а в сущности, и основную роль, когда речь идет о том, чтобы составить представление о существующих на уровне массового сознания взглядах. Дело в том, что опрос – это фактически незаменимый прием получения информации о субъективном мире людей, он позволяет получить столь необходимую информацию. В большинстве опросов речь идет о том, чтобы выяснить мнение людей по какому-либо кругу вопросов, выяснить их отношение к тем или иным явлениям, событиям действительности, раскрыть, таким образом, состояние сознания людей. В связи с этим, К. Уоррен в книге «В защиту опросов общественного мнения» подчеркивает, что идеального опроса не существует по определению, однако точность современных социологических исследований заслуживает похвал. «Организаторы опросов замеряют общественное мнение лучше, чем кто-либо другой – в этом плане у опросов просто нет конкурентов»2.

Опрос привлекает исследователей еще и потому, что он кажется почти универсальным методом. Будучи, несомненно, лучшим источником знания о внутренних побуждениях людей, этот метод позволяет получить не менее надежную, чем с помощью таких методов, как наблюдение и анализ документов, информацию о чем угодно. Опрос незаменим при исследовании тех содержательных характеристик общественного (и не только) сознания, которые в действительности скрыты от «внешнего взгляда».
Как отмечает известный у нас в стране и за ее пределами исследователь В.А. Ядов, «искусство использования этого метода состоит в том, чтобы знать, о чем именно спрашивать, как спрашивать, какие задавать вопросы и, наконец, как убедиться в том, что можно верить полученным ответам. Добавив несколько других условий, как-то: кого спрашивать, где вести беседу, как обработать данные и нельзя ли узнать все эти вещи, не прибегая к опросу, – мы получим более или менее полное представление о возможностях этого метода»3. 

Опрос обращен непосредственно к носителю информации, опрашиваемому лицу – респонденту, и во время опроса, выступая в качестве исследователя, тот, кто опрашивает – анкетер или интервьюер обращается к определенной совокупности людей с вопросами, содержание которых представляет изучаемую проблему на уровне эмпирических индикаторов, после чего проводится регистрация и статистическая обработка полученных ответов, а также их теоретическая интерпретация.

Итак, применительно к изучению общественного мнения социологический опрос имеет преимущества перед другими методами сбора данных, но и его обе разновидности обладают различным уровнем применения в социальной среде, в том числе при изучении общественного мнения4. Опросы общественного мнения имеют свою собственную, специально разработанную социологами для них методологию, методику и технику (технические приемы).

Процедура опроса общественного мнения представляет собой последовательность всех операций, которую необходимо соблюдать, а также общую систему действий и способ организации социологического исследования, чтобы с наибольшей эффективностью добиться ответа на поставленную перед его началом какую-либо проблему. Процедура опроса общественного мнения включает в себя следующие четыре этапа:

I. Разработка программы опроса общественного мнения как социологического исследования, в рамках которой важнейшее значение имеет формирование (или построение) так называемой выборки, а также конструирование так называемого опросника (или опросного листа).

II. Собственно проведение опроса общественного мнения.

III. Обработка полученной в результате опроса общественного мнения информации, ее первичный анализ, а также обобщение и составление отчета обо всей группе опрошенных.

IV. Презентация результатов опроса общественного мнения.

Все указанные выше этапы органически связаны между собой и от того, насколько последовательной будет являться деятельность исследователя по их реализации, зависит и уровень эффективности исследования в целом. Далее на подробной основе рассмотрим этапы, существующие в рамках процедуры опроса общественного мнения, акцентируя при этом внимания на особенностях, присущих США и проводимых в этой стране опросов общественного мнения.

На первом этапе процедуры опроса общественного мнения осуществляется разработка программы опроса общественного мнения. Тщательно разработанная программа социологического исследования – это фактически гарантия его последующего успеха. 

Прежде всего, в качестве проблемы социологического исследования (т.е. того, что требует изучения, своего рода объективно возникающий комплекс вопросов, решение которых представляет существенный практический или теоретический интерес), которая формулируется, выступает следующее: выработка отношения респондентов к тем или иным актуальным с их точки зрения явлению или событию. Важным является также определение объекта и предмета социологического исследования. 

Цель социологического исследования ориентирует на его конечный результат – теоретический и практический, тогда как задачи социологического исследования формулируют вопросы, на которые должен быть получен ответ. В нашем случае они определяются в соответствии с той проблемой, которую предстоит решить исследователю в рамках проводимого им социологического исследования.

Важнейшим при разработке программы социологического исследования является формирование (или построение) так называемой выборки, а также конструирование так называемого опросника (или опросного листа). Как подчеркивается в «Энциклопедии социологии», «распределение мнения в пределах больших совокупностей населения зависит от трех общих факторов: 1. Среди кого был проведен опрос. 2. Ситуация, в условиях которой был проведен опрос. 3. Вопросы, которые были заданы»5. В случае с выборкой речь идет о выборочной совокупности, т.е. части населения, строго отражающей особенности и соотношение всех элементов исследуемого сообщества в целом.

В США фактически еще в 1930-е годы в результате деятельности основанного Джорджем Х. Гэллапом в 1935 г. Американского института общественного мнения, American Institute of Public Opinion и учреждений, которые специально занимаются изучением общественного мнения, сложилась так называемая «модель Гэллапа», т. е. некий «идеальный» тип опроса общественного мнения, для которого характерны определенные черты. 

В основе «модели Гэллапа» лежит стратифицированная вероятностная выборка, которая применяется в США на постоянной основе начиная с 1950 г. 
Первоначально, Американский институт общественного мнения, American Institute of Public Opinion в своей практике использовал все три основных вида выборочного опроса: целенаправленный, метод квот, вероятностный, каждый из которых имеет свои плюсы и минусы, но начиная с 1950-х годов предпочтение было отдано последнему виду, поскольку, основанный на законах теории вероятности, он, по убеждению большинства исследователей, позволяет по сравнительно небольшой выборке получить представление о целом, о всей «социальной вселенной». При вероятностном опросе различают четыре основных типа выборки: простую или случайную, стратифицированную, территориальную, многоступенчатую.
Суть же «модели Гэллапа» заключается в том, что фактически каждый индивид имеет абсолютно равный шанс попасть в выборку и таким образом принять участие в проводимом опросе общественного мнения. Основанный на законах теории вероятности, этот метод позволяет по сравнительно небольшой выборке получить представление о целом.

Еще до формирования выборки вся генеральная совокупность «разбивается» на однородные серии (страты) по заданному признаку. Отбор респондентов осуществляется из каждой серии отдельно. При этом число респондентов, отбираемых из серии, пропорционально общему числу элементов в ней, когда, например, необходимо, чтобы в выборке были представлены представители различных категорий населения США. 
Примечательно, что еще в самом начале свой деятельности Джордж Х. Гэллап пришел к выводу о том, что равные шансы быть опрошенными могут быть предоставлены всем, только в том случае, если опрос осуществляется по месту жительства. 

В начале 1970-х годов С. Садмэн так описывал схему отбора респондентов по Джорджу Х. Гэллапу: «На основе случайных процедур строится выборка каждого опроса, включающая в себя 1500 взрослых человек, отобранных из 320 населенных пунктов. В каждом из них интервьюеру вручается карта с начальной точкой его движения и требуется точное следование выделенному ему маршруту». В связи с этим, первоначально и фактически вплоть да начала 1980-х годов опросы общественного мнения проводились по принципу «от двери к двери». Но когда в американских семьях получили широкое распространение телефоны, произвольный обзвон людей превратился в один из эффективных методов составления выборки. В США применяется технология случайного набора номера по автоматическому телефону (RDD), которая предполагает метод случайности в определении номеров, по которым будет произведен опрос общественного мнения6. 
Используемая в настоящее время методика отбора респондентов значительно ближе к стратегическому замыслу Джорджа Х. Гэллапа, поскольку сейчас практически 100 % американских домов имеют по крайней мере один номер телефона, и это в корне изменило практику организации опросов. С помощью процедуры случайного отбора домашних телефонов строится выборка, репрезентирующая основную (подавляющую) часть взрослого (старше 18 лет) населения страны. В нее, тем не менее, не попадают студенты, живущие в кампусах, военнослужащие, находящиеся в казармах, заключенные, пациенты госпиталей, бездомные и представители ряда других групп населения. Однако, специальный анализ показывает, что это обстоятельство практически не влияет на итоги опросов.
При отборе телефонов не используются обычные справочники, т.к. многие номера телефонов, помещенные в них, устаревают к моменту опроса. Кроме того, до 1/3 американских частных номеров вообще отсутствует в телефонных книгах. Для комплектования выборки создан постоянно обновляемый архив всех домашних телефонов Америки, и из них случайно отбирается 1500 номеров, по которым затем звонят интервьюеры и если после многократного повтора им не удастся дозвониться по отобранному номеру, то принимается решение о его замене. На последнем шаге комплектования выборки используется метод, гарантирующий любому взрослому члену семьи равные шансы участия в опросе.
В задачу выборки входит определение объекта социологического исследования, а также выделение каких-либо конкретных единиц наблюдения для последующего сбора информации. Выборка подразумевает способ выделения из генеральной совокупности, т.е. всей совокупности единиц наблюдения, имеющих отношение к проблеме социологического исследования или же обладающих интересующим исследователя свойством, некоторой ее части в надежде, что на этой выборочной совокупности могут быть выявлены свойства объекта исследования в целом.

Важнейшее значение имеет степень репрезентативности выборки, которая означает совпадение характеристик, полученных при выборочном обследовании объекта с характеристиками этого объекта в целом. В частности, подразумевается возможность использовать результаты, полученные при исследовании выборочной совокупности для обобщения и их переноса на генеральную совокупность. Отсюда и требования репрезентативности выборки означают, что по выделенным параметрам (критериям) состав обследуемых, объединенных в выборочную совокупность, должен приближаться к соответствующим пропорциям в генеральной совокупности. Мера подобия выборочной модели структуре генеральной совокупности оценивается ошибкой выборки, а пределы допустимой ошибки опять-таки зависят от цели исследования. Весьма полезна следующая приблизительная оценка надежности результатов выборочного обследования: повышенная надежность допускает ошибку выборки до 3 %, обыкновенная – до 3-10 %, приближенная – от 10 до 20 %, ориентировочная – от 20 до 40 %, а прикидочная – более 40 %.

Прежде всего, надо уяснить, какие из имеющихся сведений о характеристиках генеральной совокупности существенны для целей исследования. В случае с США это многочисленные социально-демографические характеристики, такие, как пол, возраст, профессиональная принадлежность, уровень образования, уровень дохода, этническая принадлежность, религиозная принадлежность, территориальная принадлежность, а также политические предпочтения и идеологические предпочтения. В сочетании всех вышеназванных параметров можно, как правило, быть уверенным в том, что уровень репрезентативности выборки будет высоким. Однако это правило имеет исключения в зависимости от конкретных условий и особых целей исследования (например, в этнически  неоднородной среде, которая имеет место в США, существенно иметь в виду также репрезентацию по критерию национальной принадлежности).

В США, как уже было сказано выше, при проведении опросов общественного мнения используется стратифицированная вероятностная выборка. Поскольку единица наблюдения – это непосредственный источник информации в социологическом исследовании, в качестве которого может выступать отдельный человек, группа лиц, организация, то применительно к изучению общественного мнения в качестве единиц наблюдения выступает, как правило, отдельно взятый человек, к которому обращен опрос общественного мнения. В США в качестве единиц наблюдения выступает именно отдельно взятый человек, проживающий в стране, – субъект общественного мнения, которого, с одной стороны, можно классифицировать как «среднего американца», но с другой – совокупность «средних американцев» составляет категорию «жители США в целом».

В качестве контрольных параметров, использование которых позволяет говорить о достаточно высокой степени репрезентативности проведенного опроса общественного мнения, в США, как впрочем и в других странах мира, как уже было сказано выше, используются многочисленные социально-демографические характеристики. 

Так, Организация Гэллапа, The Gallup Organization, которая систематически осуществляет исследования состояния общественного мнения в стране по самым разным проблемам, контролирует репрезентативность по имеющимся в национальных цензах данным о распределении населения по следующим параметрам: 

- пол: мужчины, женщины; 

- возраст: 18-29, 30-49, 50-64, 65 и старше лет; 

- профессиональная принадлежность: профессионалы / бизнес, белые воротнички, фермеры, рабочие;
- уровень образования: начальная школа; средняя школа, неоконченный колледж, оконченный колледж, постуниверситетское; 

- уровень дохода (с учетом постоянно растущего материального благосостояния, этот параметр не является постоянным); 

- этническая принадлежность: белый, черный,  испаноязычный;

- религиозная принадлежность: протестанты, католики, иудеи, мормоны, нерелигиозные американцы;

- территориальная принадлежность: место проживания: Восток, Средний Запад, Юг, Запад, тип населенного пункта: 1000000 и более, 250000-999999, 50000-249999, 2500-49999, менее 2500 жителей. 

Одной из важнейших характеристик являются политические предпочтения лиц, принимающих участие в опросе общественного мнения: сторонники Республиканской или Демократической партий, а также так называемые независимые. Существует и более тщательная классификация. Твердые республиканцы (Strong Republican). Мягкие республиканцы (Weak Republican). Независимые – близкие к республиканцам (Independent – Leaving Republican). Независимые (Independent). Независимые – близкие к демократам (Independent – Leaving Democrat). Мягкие демократы (Weak Democrat). Твердые демократы (Strong Democrat)7. 

Еще один параметр, к которому, однако, обращаются не так часто – идеологические предпочтения лиц, принимающих участие в опросе общественного мнения: консерваторы, умеренные, либералы.

В результате, хотя речь идет об отборе из генеральной совокупности всех лиц, достигших избирательного возраста, т.е. 18 лет, это, в сущности, позволяет говорить о том, что опрос общественного мнения, проводимый по «модели Гэллапа» носит общенациональный характер. В структуре такой выборки представлены практически все имеющиеся категории жителей США в целом, что позволяет в итоге значительно повысить уровень репрезентативности выборки. Помимо этого в стране нередко проводятся также региональные опросы, а иногда и среди отдельных групп лиц, проживающих на территории США, например, среди представителей национальных общин США.
Вместе с тем уровень репрезентативности выборки, а в конечном счете – достоверность результатов опросов общественного мнения зависит также от целого ряда других факторов. Поскольку центральная проблема теории выборки – это проблема соотношения обеих совокупностей, т.е. вопрос о правомерности экстраполяции выводов, полученных при анализе выборочной совокупности, на всю генеральную совокупность, то социолог должен понять, сколько человек надо опросить, чтобы судить о мнении всех.  Пределы выборочной совокупности, применяемые в США согласно «модели Гэллапа», обычно колеблются в пределах 1500 единиц наблюдения, что применительно к США, как показывает практика, является оптимальным шагом, и в результате это позволяет снизить возможную ошибку выборки всего лишь до нескольких процентов. В этом случае допускаемый предел отклонения результата опроса общественного мнения этого оптимального числа лиц от истинного отношения общественности признается + – 3 % (табл.).

Таблица

Размер выборки и процент неточности

	Количество интервью
	Величина неточности (в %%)

	4000
	+ – 2

	1500
	+ – 3

	1000
	+ – 4

	750
	+ – 4

	600
	+ – 5

	400
	+ – 6

	200
	+ – 8

	100
	+ – 11


Получение более точных данных связано со значительным увеличением размера выборки, а это во много раз увеличивает финансовые затраты. Правда, в отдельных случаях число опрашиваемых доходит до 5000 человек.

Не меньшую роль на стадии подготовки к проведению опроса общественного мнения играет процедура составления так называемого инструментария, т.е. инструмента, с помощью которого в дальнейшем в ходе социологического опроса будет осуществляться сбор информации. Речь в данном случае идет о конструировании так называемого опросника (или опросного листа), который наряду с так называемой «паспортичкой», а также преамбульно-инструктивным разделом входит в структуру анкеты (дело в том, что социологический опрос фактически теряет большую часть своего смысла, если ответы респондентов на вопросы анкеты не анализируются социологом в плоскости их социальных и демографических характеристик, поэтому он предполагает обязательно заполнение «паспортички», куда вносятся данные о каждом респонденте).  Это такие составляющие, как композиция анкеты, расположение вопросов, язык и стиль формулировки вопросов, методические указания по заполнению анкеты, а также ее графическое оформление. 

В 1973 г. в одной из своих работ Джордж Х. Гэллап подчеркнул: «Ничто не является столь трудным и столь важным, как выбор и формулировка вопросов»8. В соответствии с разработанным еще в конце 1940-х годов так называемым «пятимерным планом Гэллапа», который можно назвать своеобразным эталоном опроса, используются пять категорий вопросов: 

1) Фильтрующие. 

2) Открытые или свободные. 

3) Причинные. 

4) Специфические. 

5) Выявляющие интенсивность мнений. 

Это имеет своей целью выяснение пяти соответствующих аспектов общественного мнения: 1) Представление, знание опрашиваемого о предмете. 2) Его общие взгляды. 3) Причины, почему он придерживается этих взглядов. 4) Его специфические взгляды по специфическим аспектам проблемы. 5) Интенсивность выраженного мнения9. 

Использование данного подхода позволяет, по мнению Джорджа Х. Гэллапа, преодолеть те трудности, с которыми сталкиваются исследователи при опросах, и устранить недостатки, которые, как считают некоторые, присущи методу опросу. Как подчеркивает М.М. Петровская, эти недостатки, судя по критическим замечаниям, сводятся в основном к следующему: Вопросы задаются людям, которые не имеют ни малейшего представления о предмете обсуждения. Не делается различия между теми, кто выносит суждения «на ходу», и теми, кто, высказывая свое мнение, взвесил все «за» и «против». Формулировка вопроса может иметь неодинаковый смысл для разных людей. Основной упор делается на категорические ответы – «да» или «нет», в то время как на некоторые сложные вопросы нельзя дать однозначного ответа. Игнорируются мотивы, побуждающие опрашиваемого придерживаться того или иного мнения. Не учитывается «интенсивность» выраженного мнения10.

Итак, фильтрующие вопросы имеют своей целью выяснение осведомленности опрашиваемого о конкретной проблеме. Они могут быть самыми разнообразными, но наиболее распространенным является вопрос типа «Слышали ли Вы или читали что-либо о…?». На первом этапе, таким образом, определяется уровень представления, знания опрашиваемого о предмете.

На следующем этапе задается открытый или свободный вопрос, имеющий целью определить взгляды человека, у которого берется интервью и представляющий собой разновидность формулировок вопросов, при которой структура вопроса не включает специально разработанной ответной части и респонденту необходимо самостоятельно отвечать на вопрос. Он может быть поставлен в различной форме, например, «Как по Вашему мнению должна быть решена данная проблема?». При этом, опрашиваемый, как правило, не ограничен какими-либо альтернативными вариантами, вследствие чего ответы могут быть самыми различными и даже неожиданными.

Третья категория вопросов – причинные вопросы – имеет целью определить, почему опрашиваемый придерживается именно таких, а не иных взглядов. В данном случае подобного рода вопросы важны для получения представления о качественной характеристике мнения.

В свою очередь, специфические вопросы, в которых содержатся конкретные предложения, предполагают главным образом краткий отрицательный или утвердительный ответ, а также представляют собой несколько вариантов предложений, обычно варьирующихся от одной крайней позиции до другой. 

Наконец, пятая категория вопросов задается с целью обнаружить интенсивность выраженных мнений: насколько глубока убежденность сторонников той или иной точки зрения, какие действия готов предпринять тот или иной человек для реализации своих взглядов, есть ли шанс, что он может изменить свою точку зрения. Для выяснения этого могут быть заданы различные вопросы. Пожалуй, наиболее распространенным является вопрос: «Насколько глубоко Вы убеждены в этом?» (Определенно убежден. Скорее убежден. Скорее не убежден. Определенно не убежден). Наряду с этим, существуют и другие способы измерения интенсивности выраженных мнений, обычно с применением шкал.

Шкала, которая используется Организацией Гэллапа, The Gallup Organization при проведении опросов общественного мнения состоит из десяти квадратов, выстроенных вертикально. Пять верхних – белые. Пять нижних – черные. При этом сверху вниз они пронумерованы от + 5 до – 5, обозначая переход от высшей степени расположения до высшей степени неприятия чего-либо. В результате опрашиваемому достаточно указать на какой-либо квадрат, чтобы сразу же определить и свое отношение к какому-либо вопросу и степень этого отношения. Со шкальными вопросами связано и так называемое ранжирование, т.е. иерархическое упорядочивание вариантов ответов по степени их важности для респондента.

Таким образом, «пятимерный план Гэллапа» можно применить почти к любой проблеме, но он, однако, вовсе не является идеальным решением в области постановки вопросов. Даже Джордж Х. Гэллап не считает, что ему должны следовать те, кто проводит опросы общественного мнения. «Существует много случаев, – подчеркивает он, – когда применение пятимерного плана было бы напрасной тратой времени и усилий, а также, когда использование другой техники при постановке вопросов принесло бы больше пользы»11. Тем не менее, преимущества «пятимерного плана Гэллапа» перед другими подходами позволяют его использовать чаще.

Вместе с тем главный компонент опросного листа – это все-таки не вопрос как таковой, а целая серия (или так называемая «батарея») вопросов, их композиционно продуманная группа, отвечающая общему замыслу социологического исследования. В связи с этим немаловажное значение при конструировании опросника (или опросного листа) имеет организация вопросов анкеты, их последовательность, а также расположение и формулировки вопросов, формы обращения. Кроме того, следует иметь в виду, что анкета должна учитывать уровень общей культуры и психологию опрашиваемых лиц: в этом смысле лексика опроса общественного мнения играет значительную роль. Другими словами, она должна быть прежде всего доступна для респондентов. Так, например, для предупреждения ошибок восприятия и понимания смысла вопросов нужно избегать сложных синтаксических конструкций и многословных, логически некорректных и нечетких формулировок, а также непонятных слов. С другой стороны, в массовых опросах слишком трудный и, значит, малопонятный для респондентов язык – не меньшая опасность, чем подлаживание под стилистику и более того – жаргон определенной группы аудитории. Важны и структурные параметры вопросов: сложность грамматики и лексики, оптимальная длина предложений и уровень сложности грамматической структуры (сложносоставленные предложения и фразы, содержащие избыточное число общих терминов), а также мера понятности  используемых терминов. Еще один важнейший критерий – уровень ясности смысла вопроса: в частности, недопустимы формулировки с двойным отрицанием.

Второй этап процедуры опроса общественного мнения – это собственно проведение опроса общественного мнения. 

В настоящее время имеется несколько разновидностей массового опроса: прессовый, почтовый и телефонный опрос, а также онлайновый опрос общественного мнения и уличные опросы.

Прессовый опрос осуществляется посредством периодической печати – газет и журналов. В США он получил относительное распространение. Основные преимущества такого вида опроса: оперативность, массовость, экономичность, откровенность респондентов, обусловленная добровольностью их участия в опросе, однако не отрицают его недостатки. В числе последних – низкая репрезентативность и невысокие показатели возврата заполненных анкет, усугубляемые большой их выбраковкой, а также малочисленность вопросов и вероятность влияния на респондента других лиц. Кроме того, поскольку каждый орган периодической печати имеет своих постоянных читателей, отличающихся от прочих людей рядом характеристик (уровнем материального достатка, местом жительства, идеологическими, политическими и другими пристрастиями), постольку по результатам прессового опроса, проведенного газетой или журналом, нельзя судить о состоянии общественного мнения, присущего всему населению, что, в свою очередь, ведет к манипуляции с помощью полученных данных.

Почтовый опрос – форма анкетирования посредством почты, предполагающая рассылку анкет (по специально подобранным адресам) тем лицам, которые в совокупности репрезентируют изучаемый объект, – не часто встречается в США.

В настоящее время свое наибольшее распространение в США получил телефонный опрос – специфический синтез анкетного опроса и интервью. Организация Гэллапа, The Gallup Organization использует преимущественно именно этот вид опроса (окончательно – с 1984 г.), правда, прибегая иногда и к опросу по типу «от двери к двери», который занимал господствующее положение вплоть до начала 1980-х годов. Основные преимущества телефонного опроса: оперативность, краткосрочность и экономичность, однако есть и недостаток, который обусловлен невозможностью соблюдения правила репрезентативности выборки, и это обстоятельство связано с определенным количеством отказов абонентов от опроса по разнообразным причинам и поводам. Тем не менее именно телефонный опрос является для американских социологов преимущественным видом опроса при изучении общественного мнения12.

В 1980-е годы наряду с широким внедрением телефона также стал использоваться компьютер. В результате, интервьюер, опрашивая респондента по телефону, считывал формулировки вопросов с дисплея компьютера, а затем заносил полученные ответы непосредственно в компьютер, что конечно же способствовало большей эффективности при проведении опроса общественного мнения, а также ускорению процедуры последующего анализа результатов13.

В последние годы все чаще в практике используется особая разновидность оперативных опросов – так называемые онлайновые опросы общественного мнения, которые осуществляются с помощью использования возможностей электронных средств массовой информации – радио и телевидения, а также глобальной сети Интернет14. В данном случае речь идет об опросе, получившем название «обратный звонок», когда респонденты сами звонят по специальному номеру телефона, чтобы высказать свое мнение после заслуживающих внимание событий (новостей). Проблема в этом случае состоит в том, что абсолютно отсутствует контроль над формированием выборки. Респондентами становятся люди по собственной инициативе, поэтому значительное меньшинство может повлиять на конечный результат опроса.

Техника этого метода предполагает формулирование одного наиболее актуального вопроса, затем – мотивирование респондентов на высказывание своего ответа на поставленный вопрос в форме либо «да», либо «нет», а также просьбу к респондентам немедленно, как правило, с помощью телефона, продекларировать свою позицию и, наконец, оперативную обработку полученных данных с их демонстрацией, а также комментарием. Однако этот привлекательный, казалось бы, прием способен дать только поверхностное представление об общественном мнении вообще, по поставленному вопросу в частности. Он не может выявить умонастроения всего населения, т.к. не все, в силу целого ряда причин, принимают участие в онлайновом опросе общественного мнения. Тем не менее этот метод используется при изучении общественного мнения в США, но, естественно, без претензий на роль главного, основного и объективного. 

Что же касается уличных опросов, которые проводятся на улицах населенных пунктов, где, в сущности, и происходит сам процесс опроса, то они так же, как и остальные виды массовых опросов, получили распространение в США, однако не такое широкое, как тот же телефонный опрос.

Одна из существующих в настоящее время разновидностей опросов – это так называемый «экзит-поллы», т.е. «опросы на выходе», когда избирателям на выходе из избирательного участка предлагается заполнить краткий анонимный бюллетень, отметив за кого голосовал респондент или определить свое мнение на некоторые проблемы предвыборной кампании. 

Еще одна разновидность опроса – это так называемый экспертный опрос, который в отличие от предыдущих, массовых по своему характеру опросов проводится среди экспертов, т.е. специалистов в каких-либо областях. При этом компетенция экспертов относится прежде всего к проблемам, связанным с предметом социологического исследования, вследствие этого отбор экспертов осуществляется по уровню их компетентности (численность и представительность группы экспертов здесь оценивается не столько статистическими, сколько качественными показателями). Кроме того, важно, чтобы эксперту была предоставлена возможность достаточно свободно высказать свои мнения и аргументы в их пользу.

Тема экспертного опроса четко обозначается в строгих научных формулировках, а кроме того, подчеркивается важность именно персонального мнения специалистов (в массовых опросах, напротив, подчеркивают, что мнение опрашиваемого учитывается в рамках общей статистики). Для ответа на каждый вопрос оставляется достаточно пространное поле, анализ данных скорее качественный, чем количественный.

В сочетании с массовыми опросами экспертный опрос играет вспомогательную роль, добавляя информацию к полученной иными методами. В США экспертный опрос может дополнять массовые опросы: в частности, при опубликовании результатов опросов общественного мнения в периодической печати – газетах и журналов – рядом с данными, относящимися к массовым опросам, как правило, помещается статья, в которой отражены итоги экспертного опроса, проведенного по той же проблеме, что и массовый опрос. 

В результате выявление экспертных оценок позволяет сопоставить мнение жителей США в целом, т.е. «средних американцев», с точкой зрения специалистов, сведущих в этой области, и тем самым складывается целостная картина общественного мнения.

Поскольку проведение опросов общественного мнения предполагает выявление мнений людей, которые, что очень важно, под воздействием многочисленных обстоятельств подвержены определенным колебаниям, то исследователи, чтобы минимизировать искажения данных, связанные с этими факторами, любую разновидность опросов практикуют в сжатые сроки. Это правило соблюдается и в США, где опросы общественного мнения осуществляются, как правило, в течение нескольких дней, максимум – в течение 1-2 недель.

На современном этапе (1990-е – 2000-е гг.) изучение общественного мнения в США все чаще ведется в так называемом мониторинговом режиме, когда мнение жителей США в отношении каких-либо актуальных проблем выясняется с достаточно четкой периодичностью. В результате механизм так называемого мониторинга общественного мнения, т.е. систематическое по заданным и повторяющимся показателям отслеживание с помощью социологических опросов состояния, а главное – динамики развития общественного мнения, становится основополагающим в практике проведения опросов общественного мнения в США.

В последние годы, в условиях все более обостряющейся политической борьбы за власть в центре внимания в США оказались проблемы, связанные с манипуляцией, охватывающей состояние общественного мнения. В научный лексикон вошел даже специальный термин – так называемые «толчковые опросы» (Push poll), которые на самом деле вовсе не являются опросами общественного мнения и носят ненаучный характер. Однако под видом этих «псевдоопросов» предпринимается попытка оказать влияние на мнение респондентов, поскольку они могут производить сенсационные результаты, не показывающие реальную картину, но влияющие на предпочтения людей.
На третьем этапе процедуры опроса общественного мнения осуществляется обработка полученной в результате опроса общественного мнения информации, ее первичный анализ, а также обобщение и составление отчета обо всей группе опрошенных.

Обработка полученной в результате опроса общественного мнения информации, ее первичный анализ осуществляется с использованием современных средств, прежде всего компьютеров, и с помощью установленного на них соответствующего программного обеспечения. В рамках учреждений, которые проводят в США опросы общественного мнения, с этой целью действуют специальные рабочие группы, объединенные в отдельный сектор.  

При этом в качестве статистических методов, используемых при анализе полученной в ходе опроса общественного мнения информации исследователями, в том числе и в США, применяются такие методы, как группировка и типологизация, поиск взаимосвязей между переменными, вычисление средних величин трех типов (среднее арифметическое, медиана, мода), корреляционный анализ, регрессивный анализ, дисперсионный анализ, метод многомерной классификации, многомерное шкалирование, факторный анализ, латентный анализ, модели для анализа структуры причинных связей. 

Обобщение и составление отчета обо всей группе опрошенных включено в задачу другого отдельного сектора, состоящего из исследователей и включенного также в рамки каждого из учреждений, которые проводят в США опросы общественного мнения. 
Наконец, четвертый этап процедуры опроса общественного мнения – это презентация результатов опроса общественного мнения, которая осуществляется не только с помощью отражения информации аналитического характера в форме текста, как правило, в средствах массовой информации, но и с применением графического способа с использованием таблиц, графиков, диаграмм и гистограмм. К последним исследователи прибегают в тех случаях, когда необходимо сделать более наглядным распределение различных значений признаков и корреляцию между ними. Это дает возможность определить состав изучаемых совокупностей, их структуру и структурные сдвиги, а также выявить изменения показателей во времени. 

В частности, таблица содержит в себе перечень сведений, а также числовых данных, приведенных в определенную систему и разнесенных по графам.

График же – это чертеж, применяемый для наглядного изображения зависимости какой-либо величины от другой и в результате дающий представление о характере изменения функции.

В свою очередь, диаграмма как графическое изображение, наглядно показывающее соотношение каких-либо величин, существует нескольких видов: ленточная, столбиковая и секторная (структурная).

Наконец, гистограмма, т.е. столбчатая диаграмма – один из видов графического изображения статистических распределений какой-либо величины по количественному признаку,  представляет собой совокупность смежных прямоугольников, построенных на одной прямой, и площадь каждого из них пропорциональна частоте нахождения данной величины в интервале, на котором построен данный прямоугольник.
Как социологическое исследование, опрос общественного мнения фактически повторяет все его главные, основные этапы, и от того, насколько исследователь будет последователен в их реализации, в сущности, и зависит успех его деятельности в области изучения общественного мнения.

Все более усложняющийся социум требует, чтобы постоянно происходило обновление методологии, методики и техники (технических приемов) проведения опросов общественного мнения. Данное требование должно соблюдаться неукоснительно, и исследователи, в том числе в США, своей деятельностью это подтверждают.

Фактически методология, методика и техника (технических приемов) проведения опросов общественного мнения во многом универсальны, и в настоящее время в условиях глобализации исследователи из различных стран мира (США в том числе) применяют в своей работе, как правило, одни и те же процедуры. Вместе с тем в каждой стране эти процедуры имеют свои отличительные особенности. В США исследователи выработали свою собственную модель опросов общественного мнения, суть которой сводится к следующим моментам:

1. Использование в качестве методов сбора необходимой первичной информации анкетного опроса и интервью, однако при доминирующем положении первой разновидности социологического опроса.

2. Случайная (или вероятностная) выборка, общенациональная по своему характеру.

3. Пределы выборочной совокупности в пределах 1500 единиц наблюдения.

4. Процесс конструирования опросника (или опросного листа) предполагает привлечение различных типов вопросов.

5. Телефонный опрос – как главный, основной способ получения данных в ходе опроса общественного мнения, но также применяют, хотя и не так часто, другие способы: прессовые, почтовые опросы, а также онлайновый опрос и, наконец, уличные опросы.

6. Сбор индивидуальных, неагрегированных данных (каждое наблюдение может быть соотнесено с конкретным индивидуумом в выборке).

7. Достаточно частое, при изучении общественного мнения, обращение к мнению экспертов.

8. Осуществляемый на постоянной основе мониторинг общественного мнения в США.

Вышеуказанное позволяет говорить о том, что теория и практика опросов общественного мнения в США носят также уникальный характер, обусловленный не только самим процессом развития этого института начиная с 1935 г., но и спецификой американского государства, а также особенностями, относящимися к проживающим в нем жителям страны.
________________________
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