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POLJUBNOST IN STANDARDIZIRANOST
ANKETNE KONVERZACIJE

Povzetek. Interpretacija rezultatov javnomnenjskih razis-
kav je mogoca sele, ko poznamo kontekst “‘pomenjenja” ozi-
roma okolja, ki motivira nastajanje stalisc in kamor se vpi-
sujejo izrazena stalis¢a. Med pristopi, ki poskusajo pojasniti
vpliv konteksta na izrazena stalisca, se ponovno uveljavija-
jo hermeneuvticne razprave o ucinkih in vplivih konteksta, ki
poudarjajo predvsem potrebo po dekodiranju stalis¢ respon-
dentouv, kar naj bi raziskovalcem omogocilo razumevanje
izvornega pomena izrazenega. Posledica kontekstualnih
vplivov je velika variabilnost, ki jo raziskovalci poskusajo
zmanjsati s standardizacijo anketnih pogojev, instrumenta
in predvsem diskurza. Standardizirani postopki tako
zmanjsujejo kompleksnost in difuznost in s tem wvecajo
zanesljivost merjenj, nasprotno pa se zmanjsuje veljavnost,
saj visoko standardiziran instrument zajame zgolj vzorce
rutiniranega vedenja: standardizaciji so dostopni posa-
mezni izseki in torej vse, kar ni kompatibilno s standar-
diziranim kodom komuniciranja, instrument prepozna kot
Sum. Rigoroznost standardizirane anketne situacije sili
respondente k oblikovanju presezka dostopnih informacij.
Respondenti pri odgovarjanju na anketna vprasanja infor-
macije, ki jih “posredujejo” raziskovalci v obliki referencne-
ga okvira raziskave in znacilnosti instrumenta, uporabijo
kot kontekstualne informacije.

Kljuéni pojmi: anketa, ucinki konteksta, anketna konver-
zacija

Anketni intervju kot govorni dogodek

Posebnost javnomnenjskega raziskovanja vidimo v dvojnosti anketnega inter-
vjuja kot konverzacijskega postopka. Anketni dialog ja hkrati “logos” in utelesenje
konkretne intersubjektivnosti. To hkrati pomeni, da izreceno zahteva vsaj dve

ravni interpretacije: o tem, kaj govorceve besede pomenijo, kot tudi kaj hoc¢e go-
vorec povedati s tem, da jih govori. Opisana dvojnost dialoga povzroc¢a znano, ven-
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dar nezadostno raziskano obcutljivost anketnega dialoga za ekstraverbalne in kon-
tekstualne komponente komunikacije.

Ce primerjamo razli¢ne oblike ¢loveske komunikacije ugotovimo, da je dialog
najosnovnejsa oblika in da so druge oblike zgolj derivati. Anketni intervju v svoji
osnovni obliki simulira temeljne znacilnosti dialoga, to je visoko stopnjo
neposrednosti in recipro¢nosti. Neposredna udelezba v dialogu (anketnem inter-
vjuju) zahteva fizicno prisotnost in delitev (izmenjavo) prostora in ¢asa s sogo-
vorcem. Izmenjava “del¢kov” sveta je temeljni prerekvizit za medsebojno
“pozornost” oziroma stanje, ki ga Alfred Schutz (Luckmann 1990, 52) imenuje
“sinhronizacija tokov zavesti”. Posebnost anketnega intervjuja je v tem pogledu
njegova “znakovna zamejenost” in binarnost ob hkratni zahtevi po sinhronizaciji
“tokov zavesti” udelezencev anketnega intervjuja.

Prisotnost “drugega” ima za vsakega udelezenca v komunikaciji sistemati¢ne in
ne zgolj naklju¢ne posledice za lingvisticne aspekte dialoga. Avtonomija pomena
je v “kodno zaznamovanem” dialogu omejena. To seveda ni zgolj objektivno dejst-
vo, ki zanima analiticnega opazovalca, temve¢ je “okolis¢ina”, ki odreja vloge
udelezencev v komunikaciji (dialogu). Sogovornika bolj ali manj natan¢no pozna-
ta pomen besed v razli¢nih kontekstih, zavedata pa se tudi komunikacijskih, inter-
akcijskih namer (intenc) izrazenega v dolo¢enem (konkretnem) kontekstu.

Ko sogovornika stopata v dialog, sprejemata nacelo recipro¢nosti perspektiv -
poslusanja in govorjenja oziroma sprasevanja in odgovarjanja v anketnem inter-
vjuju. Interpretacija izreCenega poteka na podlagi “situacijskega delovanja” kot
interpretacija govorcevih namer (intenc) in ne kot interpretacija abstraktnih
sporocil. Analitikova interpretacija izre¢enega pa pri tem ne izkljucuje konstitu-
tivnega dela komunikacije - neizrecenega.

Dvojna perspektiva anketne komunikacije se po mnenju Schumana kaze tudi
v navzkriznem pritisku socialnih zahtev konverzacije in znanstvenih zahtev razis-
kovalcev. Pravila komunikacije vsakadanjega zivljenja predpostavljajo kontekstual-
no posredovanost izrazenega, medtem ko je zahteva znanstvenega govora res-
ni¢nost izjav ne glede na njihov ucinek.

Veljavnost znanstvene govorice je posledica logi¢nih razmerij med propozici-
jami in referencami. To pa pomeni, da izrekanje propozicij ni motivirano in odvis-
no od zelje po uc¢inku, ampak ga narekujejo zunajsubjektivni dejavniki - zakoni
logi¢nega sklepanja in pravila empiri¢nega preizkusanja. Ugotovimo lahko, da se
znanstveni govor dogaja v polju dobesednega pomena (Gnamus 1988, 84).
Anketni intervju pa se nasprotno dogaja v polju govorice vsakdanjega zZivljenja,
katere znacilnost je indeksikalnost. V vsakdanjem govoru so indeksikalni izrazi
tisto gradivo, s katerim ¢lani druzbe organizirajo druzbeno dejavnost kot prak-
ticno delovanje. Vendar pa druzbenega analitika pri opisovanju druzbene
dejavnosti indeksikalni izrazi slejkoprej ovirajo. Formalne razprave o metodi se
zato osredotocajo na “¢iscenje” indeksikalnih izrazov ter na njihovo nadomescanje
z nevtralnimi formulacijami.

S stalis¢a respondentov - akterjev v anketni situaciji - pa je ravno uporaba
indeksikalnih izrazov prvi pogoj za izrazanje “samoumevne vednosti”, s katero
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preverjajo smiselnost interakcije. Ta ni nikoli nekaj danega, ampak je odvisna od
premisljenega upostevanja vlog akterjev anketne situacije.

Pri tem informacije, ki si jih izmenjujejo akterji, niso nujno zgolj trdilne vrste,
temve¢ lahko vsebujejo poskus, da bi prepricali druge ali vplivali nanje, da bi se
lahko odzvali na dolo¢en nacin.

S to ugotovitvijo v razpravo vklju¢ujemo znacilna razmisljanja, ki anketni inter-
vju opredeljujejo kot “konverzacijo z namenom” (Schaeffer 1991). Pri tem se lahko
opremo na Searlovo (Searle 1975) teorijo posrednih (indirektnih) govornih dejanj,
ki razlikuje predstavitveno (representation intence) in komunikacijsko namero.
Namera predstavitve je opisati neko dejansko stanje, namera komunikacije pa vpli-
vati (proizvesti u¢inek) na naslovnika, njegova cCustva, prepri¢anja ali dejanja.
Komunikacija ni mogoca brez reprezentacije, ni pa vsaka komunikacijska namera
nujno predstavitev dejanskosti.

Upostevajo¢ Searlovo teorijo imajo odgovori in vprasanja v okviru anketnega
intervjuja dvojno vlogo - informativno in instrumentalno. Ce respondent razume
anketarjeva vprasanja, je odgovor izpolnil informativno vlogo, ¢e pa respondent
razume vprasanje kot je bilo misljeno in se odzove kot so anticipirali raziskovalci,
je odgovor izpolnil instrumentalno vlogo.

Vsebino in obliko anketnega instrumenta tako tvorimo in razumemo v okviru
dveh pragmati¢nih razmerij. Razmerje, ki povezuje obliko (formo) in vsebino z
raziskovalno namero in Zelenimi ucinki (izrekanje resni¢nih propozicij) imenuje-
mo performativno razmerje. Razmerje, ki povezuje obliko in vsebino z referenco
pa imenujemo spoznavno ali kognitivho razmerje. Obe razmerji sestavljata prag-
mati¢ne okolis¢ine ali kontekst (Kunst - Gnamus 1988). Tako na obliko instrumen-
ta (besedila vprasalnika) socasno vplivata dve ilokucijski (vplivanjski) nameri:

- s pomenom in obliko besedila uc¢inkovati na naslovnika (respondenta) ter ga
motivirati k izrazanju vrednot in ravnanj. To namero imenujemo performativno ali
ilokucijsko namero.

- s formo in strukturo instrumenta motivirati respondenta k izrazanju podatkov in
vsebin, ki so skladni z dejanskimi stanji (referencami) in izrekanju “resni¢nih
propozicij”. To namero imenujemo predstavitveno ali tudi reprezentacijsko
namero.

Opredelitev konteksta v tem smislu velja za osnovni prerekvizit za razumevan-
je anketnega intervjuja v okviru standardizirane govorne situacije.

Standardizirana konverzacija - govorica vsakdanjega Zivljenja kot standard
anketnega intervjuja

Verjetno najpomembnejsa oblika ¢loveske interakcije je strukturirana komu-
nikacija s klasi¢no shemo vprasanje - odgovor. Obicajno gre za tip komunikacije,
ki udelezencem v socialnem dogodku dopusca visoko stopnjo svobode pri nac¢inu
in vsebini participacije. Sprasevalci ali vprasanci so lahko bolj ali manj specificni,
redundantni ali odzivni, hkrati pa stopnja “prostosti” doloc¢a procese razumevanja.
Standardizirana anketna situacija je v tem pogledu znatno bolj restriktivna.
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Pomisleki o tem, ali je standardizirani anketni intervju klasi¢na konverzacija ali
ni, temeljijo na dvoumnosti razlage termina “konverzacija”. V razpravi izraz kon-
verzacija uporabljamo kot sinonim za “interaktivni govor”, ki vkljucuje anketni
intervju in druge restriktivne forme. Za namen analize pa se zdi primerno pre-
poznati anketni intervju in klasi¢no konverzacijo kot loceni kategoriji “interak-
tivnega govora”, ki ju lahko medsebojno primerjamo.

Za statisticno podprte druzbene zananosti je javnomnenjsko raziskovanje
predvsem sredstvo za pridobivanje podatkov o socialnem svetu. S tega stalica je
anketni intervju standardiziran postopek pridobivanja podatkov in anketa sredst-
vo oziroma instrument merjenja. Intervju pa je tudi in predvsem interakcijski (kon-
verzacijski) dogodek. Pri tem se anketni intervju v celoti opira na bogastvo pravil
vsakdanje komunikacije, hkrati pa standardizirana procedura anketni intervju
oddaljuje od vsakdanje komunikacije.

Pri opredeljevanju znacilnosti anketnega intervjuja izhajamo iz predpostavke
dvojne narave anketnega intervjuja, ko lahko intervju hkrati razumemo zgolj kot
instrument in kot interakcijski dogodek. Temeljni atribut intervjuja je interakcija,
hkrati pa so intervjuju, s prevzemanjem vloge instrumenta odvzeti nekateri klju¢ni
atributi komunikacije vsakdanjega Zivljenja.

Uspeh anketnega intervjuja kot instrumenta tako opredeljujemo s temi pred-
postavkami (Schaefer 1991):

- relevantnost vprasanj in njihovo stevilo lahko dolo¢imo vnaprej,

- vprasanja so formulirana tako, da ob predpostavki enozna¢ne interpretacije
zagotavljajo veljavnost odgovorov,

- agregirane meritve zadostijo kriterijem veljavnosti samo, ¢e na enaka vprasanja
odgovarjajo vsi respondenti

- vsak respondent nacelno izbere en odgovor v nizu medsebojno izkljucujocih
modalitet,

- odgovori so primerljivi, ¢e vsi respondenti sprejemajo ali zavracajo enak korpus
modalitet

Zgornje predpostavke temeljijo na to¢nosti in relevantnosti informacij zunaj
anketnega konverzacijskega okvira ter enoznacnosti interpretacij pomena in
vprasan;.

Znacilnost anketnega intervjuja je formalna omejenost, s katero zagotavljamo
vedjo stopnjo strukturiranosti in konsistentnosti pogovorov. Eksplicitno razu-
mevanje intervjuja kot restriktivhega govornega dogodka poudarja vlogo komu-
nikacijskih norm pri vodenju pogovora in interakcije. Briggs (Schaeffer 1991, 370)
je oblikoval model, ki intervju opredeljuje kot sosledje dogodkov v okviru socialne
situacije, ki poteka med avtorjem in respondentom, ki s specifi¢cnim komunikacij-
skim kodom dosegata interakcijske cilje.

Omejitve anketne komunikacije, ki intervju odmikajo od vsakdanje konver-
zacije, so posledica standardizacije, ki raziskovalnemu procesu podeljuje status
znanstvenega postopka. S standardizacijo poskusajo raziskovalci doseci stabilnost
pomenov in na ta nacin veljavnost raziskovalnega postopka.
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Veljavnost in ustvarjanje pomena - modeli sodelovanja in razumevanja

Veljavnost javhomnenjskih podatkov opredeljujemo z intencionalnostjo
raziskovalcev ali povedano drugace, s stalis¢a raziskovalcev so veljavni podatki, ki
odrazajo konceptualno zamisel. V primerjavi z eksaktnimi meritvami, ostaja anket-
ni intervju ne glede na stopnjo standardizacije predvsem interakcijski dogodek.
Neveljavne podatke po Fishbeinu (Fishbein 1975) povzrocajo napake “tretje vrste”,
ki izhajajo iz diskrepance med raziskovalnimi koncepti in dejanskimi, z anketo
izmerjenimi podatki. Cicourel v tem smislu uveljavlja termin “ekoloska veljavnost”,
ki ga utemeljuje na “realnosti vsakdanjega sveta” (Schaeffer 1991,369). Znacilnost
anketne situacije je po Cicourelovem mnenju prav odsotnost povezav z realnostjo
vsakdanjega sveta. Razprave o diskrepantnosti raziskovalnih konceptov in izmer-
jenih podatkov so vodile raziskovalce k oblikovanju modela, s katerim bi dolo¢ili
kriterije interakcije med osrednjimi (centralnimi) elementi intervjuja. Pri tem veci-
na modelov razli¢nih avtorjev opredeljuje veljavnost kot dimenzijo koopera-
tivnosti, ki vpliva na zmanjsanje ali opuscanje klasi¢ne asimetrije anketne situacije
(npr. poudarjene vloge enega elementa).

Groba klasifikacija deli modele na tiste, ki se ukvarjajo z razumevanjem struk-
turalnih znacilnosti intervjuja, in na tiste, ki koncipirajo zaznavo teh znacilnosti in
vedenje udelezencev intervjuja.

Sudman in Bradburn (Strack in Schwarz 1992) sta tako oblikovala model, ki
poudarja predvsem strukturo intervjuja. Njun model povezuje spremenljivke z
vlogami anketarja, respondenta in tipom ankete. Canell in Kohn (v Strack in
Schwarz 1992) pa predlagata motivacijski model, ki obravnava interviju kot social-
ni proces in rezultate kot druzbeni “izdelek”. Njun model po mnenju kritikov, kljub
upostevanju strukture vlog, podcenjuje pomen kognitivnih dejavnikov kot je na
primer respondentova zaznava namer intervjuja in aktualnega vedenja sodelu-
jocih.

Ker parcialne razprave, kamor uvrs¢amo tako Sudman-Bradburnov kot Canell-
Kohnov model, niso omogocile kompleksne obravnave problema, se je v razisko-
valnem okolju oblikovala zahteva po izdelavi “metateorije”, koncipirane na mo-
delu “sodelovanja in razumevanja” (Strack in Schwarz 1992).

Izhodis¢e metateoreticnega pristopa je opazovanje procesov “naravne” kon-
verzacije, katere inherentna lastnost je sodelovanje. Sodelovanje predpostavlja
aktivno interakcijo govorca in poslusalca, ki si z medsebojno izmenjavo besed
zagotavljata pravilno razumevanje izrecenega. Razumevanje je funkcionalno s sta-
lis¢a interakcijskih ciljev, hkrati pa konverzacijska interakcija oblikuje idiosin-
krati¢ni jezik, ki temelji na “zgodovini sodelovanja” in je naklju¢nemu poslusalcu
tezko razumljiv.

Garrod in Andersen (Strack in Schwarz 1992) zato kritizirata stalis¢e psiholo-
gov in lingvistov, ki govorce in poslusalce pojmujejo kot izolirane posameznike
navkljub dejstvu, da se poslusanje in govorjenje odvija v SirSem interakcijskem
okviru dialoga. Avtorja ugotavljata, da za razumevanje ne zadostuje zgolj seman-
ticno razumevanje, temve¢ razumevanje, ki presega lingvisticne enote oziroma
nameravan pomen izre¢enega. Udelezenci konverzacije morajo torej najprej pre-
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poznati komunikacijske namere sogovorca in harmonizirati svoj prispevek s speci-
fi¢nimi pricakovanji sogovorca.

Nacelo sodelovanja predpostavlja spros¢eno socialno situacijo, ki omogoca
stalno primerjavo respondentovih razlag z anketarjevimi nameni ter dopolnjeva-
nje in usklajevanje sporocil glede na posebne konverzacijske zahteve. Pred-
postavka tovrstnega sodelovanja je nestrukturiranost in nevtralnost oblik partici-
pacij sogovornikov. Slednje pa je seveda predvsem znacilnost komunikacije vsak-
danjega zivljenja.

Standardizirana komunikacija v anketni situaciji pa poteka na nacin, ki ne do-
pusca variabilnosti glede na interpretativne potrebe udelezencev. Standardizacija
v raziskovalnem postopku nastopa kot prerekvizit enozna¢nega razumevanja
anketne materije. Paradoksalna zahteva standardizacije je v tem pogledu zahteva
po neusklajevanju komunikacijskih prispevkov glede na interpretativne potrebe.
Pri tem se raziskovalcem zastavlja vprasanje, ali standardizirana komunikacija
marginalizira vlogo respondenta kot dejavnega udelezenca anketne situacije.

Sodelovanje in metateorije standardiziranega sprasevanja

Odgovor na vprasanje o resni¢ni uc¢inkovitosti sodelovanja v standardiziranih
pogojih ponujata dve metateoriji, izoblikovani v metodoloskem okolju. Prva je t. i.
psihometri¢na teorija in druga teorija anketnega merjenja (Strack in Schwarz 1992,
176). V nadaljevanju v poenostavljeni obliki predstavljam oba pristopa.

A - Psihometricno testiranje

Psihometri¢no testiranje temelji na behavioristicni predpostavki, da so odgovori
na vprasanja preprost drazljaj, ki ga spodbudi dolo¢en “stimulus” oziroma
vprasanje (Strack in Schwarz 1992). Odgovor na vprasanje tako vsebuje dve kom-
ponenti; komponento resni¢ne vrednosti in komponento napake. Psihometri¢na
teorija predpostavlja, da je razprsenost napake okrog pravih vrednosti naklju¢na
in se torej s povecevanjem Stevila vprasanj priblizujemo normalni razporeditvi.
Ker je po mnenju “psihometrikov” napaka nakljuc¢na, se ne osredotocajo na vsebi-
no ali formulacijo vprasanj. Psihometriki se priblizujejo “resni¢nim” vrednostim s
postavljanjem podobnih vprasanj o istem fenomenu s tako imenovano “multiplo
meritvijo” (Strack 1992). Veljavnost meritve v tem primeru ni odvisna od posa-
meznega vprasanja, temvec od konteksta odgovorov in vedenj v standardiziranih
pogojih. Psihometriki poudarjajo, da respondentom na ta nacin ni treba vedeti,
katere so “prave” vrednosti. Ce recimo Zelimo ugotoviti, ali so na primer stalis¢a
respondentov do socialne neenakosti “korporativisticna” ali “liberalisti¢cna”, ni
nujno, da respondent ve, kaj koncepta pomenita oziroma kam na merjeni dimen-
ziji se njegova stalis¢a uvrscajo. Torej psihometrike praviloma ne zanima, ali
respondent razume vprasanje in kako oblikuje odgovor, ker ne poznajo proble-
mov sodelovanja.

B - Teorija anketnega raziskovanja (merjenja)

Pristop anketne raziskave kot metateorije se znatno razlikuje od psihometricnega
pristopa, kljub uporabi podobne terminologije. Kot klju¢no razliko lahko v primer-
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javi s psihometri¢nim pristopom opredelimo teznjo, da s posameznim vprasanjem
merimo posebne fenomene, pri cemer pomembno vlogo igrata vsebina in formu-
lacija vprasanja. Temeljni cilj je doseci “prave” vrednosti. V tabeli je shematski
prikaz anketnega pristopa.

“Introspekcijska teorija” standardizirane anketne situacije

Predpostavka
Lastnosti respondentov

a) objektivne (spol, starost, dohodek...) - objektivni kriteriji
b) subjektivne (prepricanja, stalis¢a, ocene...) - brez objektivnih kriterijev

Zahteve

Neposreden dostop do pravih vrednosti lastnosti

Metoda dostopa

Introspekcija 771
Izvor napak

Respondent laze, ¢e so cilji izrazenih pravih vrednosti manj Zeleni kot drugi cilji

Vir: Strack & Schwarz (1992,177): Language, Interaction and Social
Cognition: Communicative Influences in Question Situations. Sage,
London

Kot prikazuje tabela, metateorija anketnih odgovorov vkljucuje 3tiri kompo-
nente, ki odrazajo lastnosti respondentov glede na psiholoske procese in izvor
napak. V izhodis¢u je predpostavka, da imajo respondenti dolo¢ene znacilnosti.
Lastnosti (atributi) respondentov so bodisi objektivne (spol, starost) bodisi sub-
jektivne (stalisc¢a, prepri¢anja). Kategorije lastnosti se razlikujejo glede na prisot-
nost zunanjih kriterijev pri objektivnih lastnostih in glede na odsotnost zunanjih
kriterijev pri subjektivnih lastnostih. Starost respondenta lahko objektivno preve-
rimo, ni pa mogoce preveriti respondentovih stalis¢. Pri anketni meritvi ni kriterij
objektivna veljavnost, ker z metodo “resni¢nih vrednosti” dosezemo interno ve-
ljavnost. Izhajamo iz predpostavke, da ne glede na obstoj objektivnih kriterijev
respondenti posredujejo prave vrednosti. Martin (Martin 1987) to pozicijo respon-
dentov opredeljuje takole: Izhajamo iz temeljne predpostavke, da respondenti
lahko zagotavljajo veljavne odgovore o subjektivnih stanjih. Tako kot lahko respon-
dent pove koliko je star, lahko tudi izrazi “prava stalis¢a” iskreno in to¢no. Pri tem
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je relevantno vprasanje, kateri psiholoski mehanizmi zagotavljajo taksen privilegi-
rani in neposredni dostop do respondentovih subjektivnih lastnosti.

Kot navaja Martin, gre za metodo introspekcije oziroma za predpostavko, po
kateri respondentova izrazanja temeljijo na introspekciji oziroma na “pazljivem”
samoopazovanju. Ce predpostavka drZi, respondenti zlahka prikli¢ejo “prave vred-
nosti” subjektivnih stanj. Koncept predvideva moznost napak zgolj v primeru, ko
respondenti eksplicitno zavracajo sodelovanje oziroma nocejo posredovati pravih
vrednosti. Ce torej izkljucimo respondentovo kompetenco kot determinanto napa-
ke, je “odmik od resnice” odvisen zgolj od respondentove motivacije. Raziskovalci
kot najodgovornejsi dejavnik za izrazanje “nepravih vrednosti” navajajo ucinek
socialno zelenih odgovorov. Metateorija anketnih odgovorov opazuje sodelovanje
respondentov izklju¢no na motivacijski ravni, ki se kaze v tem, da respondenti
soglasajo z vprasanjem in da zelijo povedati resnico.

Pomembna pomanjkljivost teorije introspekcije je v tem, da uposteva zgolj en
aspekt sodelovanja, kar moc¢no zmanj$uje njen interpretativni potencial na
podrodju vplivov konteksta, oblikovanja vprasanj itd.

C - Alternativna metateorija

Zaradi o¢itnih pomanjkljivosti obeh pristopov, se je v raziskovalnem okolju uve-
ljavil ti. alternativni koncept standardizirane anketne situacije, ki temelji na upo-
Stevanju kognitivnih in komunikacijskih procesov. Alternativna teorija sprejema
spoznanja motivacijske teorije sodelovanja, ki temelji na respondentovi samo-
predstavitvi in hkrati poudarja relevantnost elementov sodelovanja tako v komu-
nikaciji nasploh in Se posebej v fazi razumevanja in interpretacije vprasanj.
Koncept alternativhe metateorije predpostavlja, da standardizirana anketna
situacija ustvari (specifi¢ni) tip komunikacije, kjer udelezenci z uporabo speci-
fi¢nih pravil uresnicujejo cilje. Slabost metateoreticnega pristopa je nenatan¢nost
pri doloc¢anju tipi¢nih znacilnosti “ciljev” in konsekvenc doslednega upostevanja
pravil. Slabosti metateoreti¢nega pristopa se je zavedal Higgins (Higgins 1992), ki
je s sodelavci izdelal teorijo komunikacijske igre, s katero poskusajo korigirati
metateoretski pristop. Higgins razlikuje med cilji, ki jih dolocajo specifi¢ne zahteve
naloge (posredovanje informacij) in cilji, ki ne sodijo k nalogi, npr. vzdrzevanje
socialnih stikov.

Model komunikacijske igre je nastal kot reakcija na o¢itne omejitve t. i. pristopa
“prenosa informacij”, prevladujocega in vplivnega pri raziskovanju komunikacij-
skih procesov in rabe jezika. Model “prenosa informacij” se osredotoc¢a predvsem
na natancnost pri prenosu informacij in informacijo opisuje kot vzgib (orodje)
interpersonalnega prepricevanja. Komunikacija, kot jo obravnava ta pristop, je
konceptualizirana razmeroma linearno in je usmerjena na vir sporocila in znacil-
nosti prejemnika, kot tudi dejavnikov vplivanja na prenos in sprejem ter moc¢
prepricevanja. Udelezenci komunikacije nastopajo kot razmeroma pasivni
posamezniki, ki Zelijo “izvedeti resnico” oziroma zaznati “pravilen polozaj”.

Model komunikacijske igre, kot ga oblikuje Higgins s sodelavci (Higgins,
McCann 1992), vkljucuje znacilnosti komunikacijskega procesa, ki pojasnjuje
klju¢ne elemente “razumevajoc¢e” medosebne komunikacije. Model poudarja igri
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podobne lastnosti komunikacije in “predlaga”, da komunikacijo razumemo kot
namensko (intencionalno) socialno interakcijo, ki vznikne znotraj socialno defini-
ranega konteksta, ki vkljucuje neodvisne vloge.

Opisovanje medosebne komunikacije v kontekstu modela komunikacijske
igre se opira na splosne predpostavke o rabi jezika v medosebnostnem kontekstu.
Po Higginsu so to (1992, 146):

- proces komunikacije presega funkcijo prenosa informacij, ¢e ga razumemo kot
vec¢namensko dejavnost, ki razvija, ohranja in krepi odnose med udelezenci komu-
nikacije,

- komunikacija je proces, kjer udelezenci skupno opredeljujejo pomen ali
druzbeno realnost medsebojne izmenjave,

- uc¢inkovita komunikacija spodbuja kontinuiran proces medsebojnega usmerja-
nja ali opazovanja med udelezenci kot tudi ocenjevanje namenov in znacilnosti
sogovornika,

- komunikacija je normativna aktivnost, ki vkljucuje vzorce pravil in obicajev
glede na rabo jezika v razli¢nih socialnih kontekstih in glede na razli¢ne druzbene
vloge.

Pravila komunikacijske igre so konceptualizirana kot normativna priporocila
za delovanje v komunikacijskih interakcijah. Za respondente, ki so socializirani v
podobnih kulturnih kontekstih, velja, da imajo na voljo identicen niz pravil in da
aplikacija pravil variira glede na kulturne in subkulturne skupine. Izpolnjevanje
posameznih pravil ali niza pravil variira glede na lastnosti medosebnostnega kon-
teksta, kjer se odvija komunikacija, socialne vloge udelezencev in glede na rezul-
tate stalnih ali prehodnih razlik v osebnih ciljih, ki jih udelezenci Zelijo doseci.
Upostevanje niza pravil pa seveda ni kriterij uspesnosti komunikacije. Dejansko v
vecini primerov komunikacijskih interakcij ni mogoce hkrati upostevati vseh
navodil. Nekatera od pravil so medsebojno izkljucujoca, ker nastopajo v kontek-
stih, vlogah in odnosih, ki ne prenesejo hkratnega upostevanja vseh pravil.
Upostevanje pravil je torej odvisno predvsem od konteksta.

Respondent na primer pricakuje, da bodo anketarjeva navodila (tekst) jasna in
nedvoumna, anketar pa od respondenta pric¢akuje, da je pripravljen in sposoben
slediti anketnemu procesu. Pricakujemo lahko, da bo upostevanje pravil vplivalo
na respondentovo zaznavo in presojo informacij. Ugotovitve raziskav potrjujejo
dejstvo, da udelezenci komunikacije prilagajajo izre¢eno kontekstu, v katerem se
komunikacija odvija. Respondenti s posredovanjem stalis¢ poskusajo anticipirati
fiktivno “kolektivho” mnenje. Raziskovalci izhajajo iz predpostavke, da poskusajo
respondenti uskladiti ali spremeniti izre¢eno, ¢e je to neizogibno za ucinkovito
komunikacijo in ¢e se lahko na ta nacin izognejo konfliktu ali zadregi.

Kot ugotavlja Higgins, so komunikacijska pravila funkcija stevilnih dejavnikov,
ki zajemajo bistvo komunikacijskega konteksta. Pomemben dejavnik, ki vpliva na
odlocitev respondenta, ali bo uposteval komunikacijska pravila, so tudi cilji, ki jih
zeli doseci respondent. Doseganje ciljev pa je seveda pomembno tudi za razisko-
valce, zato je po Higginsovem mnenju uspesna le tista anketna interakcija, pri
kateri si respondenti in raziskovalci prizadevajo za doseganje anketnih ciljev, ob
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hkratnem upostevanju identi¢nih pravil. V tem primeru lahko govorimo o stan-
dardizirani anketni situaciji.

Higgins in drugi v sklepnih ugotovitvah poudarjajo “tezo” respondentovih
znacilnosti (atributov) v komunikacijskem kontekstu. Tako naj bi respondenti z
visoko stopnjo introspekcije v vecji meri spostovali komunikacijska pravila, ki se
nanasajo na sogovornika, obratno pa naj bi respondenti z nizko stopnjo intro-
spekcije zamenjevali pomen in “tezo” sporocila in hkrati dopuscali “osebno” inter-
pretacijo anketne vsebine.

Komunikacijska teorija standardizirane anketne situacije (SAS)

Predpostavka

SAS je izrazito ciljno usmerjena interakcija. Interakcija je kooperativna, ¢e si anke-
tar in respondent:

- prizadevata za dosego ciljev
- upostevata enaka pravila

Mozni cilfi

anketar

- pridobivanje informacij
respondent

- posredovanje zahtevanih informacij
- ustavarjanje dobrega vtisa

- potrjevanje hipotez

Teza

Udelezenca sta motivirana za sodelovanje

Vir: Schwarz N., Strack F. 1992; Communicative Influences in Question
Situations: Language, Interaction and Social Cognition. SAGE

Higgins je s teorijo komunikacijske igre prenesel tezis¢e metodoloskega zani-
manja na podro¢je (procese) “implicitne kolaboracije” v standardizirani anketni
situaciji, ki se kaze kot uspesna ob upostevanju specificnih zahtev restriktivne
anketne situacije. Skupna znacilnost “umetne” anketne situacije kakor tudi komu-
nikacije vsakdanjega zivljenja je “zavezanost” udelezencev za doseganje ciljev ob
upostevanju specifi¢nih pravil. Pri tem konverzacijo vsakdanjega Zivljenja oznacu-
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je visoka stopnja prostosti in neobveznosti pri doloc¢anju ciljev in namer komu-
nikacije. Po drugi strani pa pomeni standardiziranost anketne situacije prednost
pri doloc¢anju in transparentnosti ciljev. Komunikacijski pristop na ravni standar-
dizirane anktne situacije predpostavlja voljnost in pripravljenost respondentov, da
sodelujejo v raziskavi in da izrazajo relevantna mnenja.

Zakljucek

Okolis¢ine anketne situacije udelezencem ne omogocajo korekcijskih postop-
kov izrecenega, ki so v komunikaciji vsakdanjega zivljenja temeljni pogoj razu-
mevanja. Pomen izrecenega ni inherentna lastnost jezika, temvec je produkt inter-
akcije med respondentom in anketirancem.

Inherentne omejitve standardizirane anketne situacije pa moramo opazovati v
kontekstu vsakdanjega zZivljenja, ki se odvija v okviru skladenjskih, semanti¢nih in
pragmati¢nih pravil. Pri analizi anketne situacije izhajamo iz pragmati¢ne rabe jezi-
ka, pri ¢emer predpostavljamo, da v standardizirani anketni komunikaciji lahko
ena oblika opravlja ve¢ funkcij oziroma lahko isto funkcijo izrazimo z raznimi
oblikami. Med obliko in funkcijo posreduje kontekst. Ce to razmisljanje prenese-
mo na raven anketne situacije lahko ugotovimo, da so respondenti odvisni od
okolidc¢in, ki dovoljujejo pragmaticno sklepanje o namerah in ciljih komunikacije.
Pragmati¢nost ravnanj udelezencev v anketni situaciji je temeljna dimenzija stan-
dardizirane anketne situacije in klju¢na predpostavka anketne “relevantnosti”.
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