
В
опрос&ответная коммуникация рассмат&

ривается в нескольких концептуальных

моделях. Первоначально они представ&

ляли собой прямое продолжение общей модели

обработки информации, созданной в когнитив&

ной психологии [Bodenhausen, Wyer. 1987; Hastie.

1987]. Однако по мере расширения сотрудниче&

ства между когнитивными и социальными пси&

хологами, а также социальными исследователя&

ми1 стало ясно, что парадигма обработки ин&

формации охватывает лишь некоторые аспекты

опроса.

Модель обработки информации описывает

только индивидуальные мыслительные процес&

сы. Исследователи неоднократно отмечали, что

подход к индивидам как к изолированным ин&

формационным “процессорам” приводит к иг&

норированию социального контекста, в котором

формируются суждения [Forgas. 1981; Schwarz.

1994; Schwarz, Strack. 1991]. Интервью лучше рас&

сматривать как диалог, в котором респондент

размышляет над ответом в специфическом соци&

альном и коммуникативном контексте. Следова&

тельно, для концептуализации процесса ответа

в интервью нужно учитывать не только когни&

тивные, но и коммуникативные аспекты. Следу&

ет также уделять особое внимание взаимовлия&

нию социальной коммуникации и индивидуаль&

ных мыслительных процессов [Clark, Schober.

1992; Schwarz. 1994; Strack, Schwarz. 1992].

Вначале мы перечисляем задачи, стоящие пе&

ред респондентами. Затем более детально обсуж&

даем каждую задачу, а также когнитивные и ком&

муникативные процессы, активизируемые для их

решения. Тем самым задаются концептуальные

рамки для более детального анализа в последую&

щих главах. Каждая из них затрагивает различ&

ные аспекты обсуждаемых нами процессов.

Обзор задач, стоящих перед
респондентами
С точки зрения когнитивного подхода, чтобы

дать ответ, респондент должен решить несколь&

ко задач. Все исследователи соглашаются с их со&

держанием, однако называют их по&разному

[Feldman. 1992; Feldman, Lynch. 1988; Schwarz.

1990a; Schwarz, Bless. 1992a; Strack. 1992, 1994;

Strack, Martin. 1987; Tourangeau. 1984, 1987, 1992;

Tourangeau, Rasinski. 1988]. Мы будем рассматри&
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Когнитивные
и коммуникативные
особенности ответа на вопрос*

* Глава 3 из книги: Садмен С. Брэдберн Н., Шварц Н. Как люди отвечают на вопросы. Применение когнитивно&

го анализа в массовых обследованиях / Пер. с англ. Д.М. Рогозина, М.В. Рассохиной. М.: Институт Фонда “Обще&

ственное мнение”, 2003.
1 Авторы используют термин “survey researchers”, точный перевод которого: “исследователи, занимающиеся

массовыми опросами”. В методической литературе на русском языке в данном случае говорят просто о социо&

логах. Однако в силу постоянно развивающейся специализации в социальных науках такой перевод некоррек&

тен. Поэтому, выбирая между компактностью термина и его эквивалентностью английскому аналогу, мы реши&

ли остановиться на термине социальные исследователи. – Прим. перев.
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вать эти задачи в порядке следования друг за дру�

гом. На самом деле респонденты могут возвра�

щаться к предшествующей задаче, пропускать

решение какой�либо из них и переходить к сле�

дующей.

Первая задача респондента – интерпретация

вопроса. Если респондентам задают вопрос об

установках, они могут вспомнить сформирован�

ное ранее мнение или тут же “создать” новое. Для

этого необходимо найти в памяти подходящую

информацию, которая включается в мысленный

образ объекта оценки. Во многих случаях рес�

пондентам нужно определить некоторые стан�

дарты, необходимые для оценивания. После то�

го как сформировано “личное мнение”, респон�

денты должны рассказать о нем исследователю.

Им может потребоваться отформатировать от�

вет, с тем чтобы он совпадал с одной из альтерна�

тив, предложенных в вопросе. Кроме того, у рес�

пондентов может возникнуть желание скоррек�

тировать свои ответы так, чтобы они были соци�

ально одобряемыми и соответствовали текущей

ситуации.

Сходные рассуждения относятся и к вопро�

сам о поведении. Вначале респонденты должны

понять вопрос и представить типы поведения,

о которых им нужно рассказать.

Затем – вспомнить или реконст�

руировать примеры такого пове�

дения. Если в вопросе устанавли�

ваются временные рамки, нужно

решить, попадает ли в них при�

мер. Если исследователя интере�

сует “типичное” поведение, рес�

пондентам необходимо опреде�

лить, репрезентируют ли приме�

ры, которые они вспомнили,

определенный тип поведения или

отклонения от него. Если респон�

дентам не приходят на память от�

дельные примеры или заинтере�

сованность в ответе невысока,

они могут обратиться к общим

представлениям. Наконец, рес�

понденты должны артикулиро�

вать свои ответы. При этом может

возникнуть потребность согласо�

вать ответы с предложенной шкалой. Они могут

также попытаться подогнать свои ответы под со�

циально одобряемые стандарты.

Таким образом, интерпретация вопроса,

поиск информации, формирование мнения

или вспоминание соответствующего вопросу

поведения, форматирование и редактирование

ответа – основные психологические компо�

ненты процесса, который начинается с воспри�

ятия вопроса и заканчивается артикуляцией

ответа. На рис. 1, который мы заимствовали

у Ф. Стрэка и Л. Мартина, схематически пока�

заны эти шаги.

Хотя этот процесс в своей последователь�

ности заканчивается артикуляцией ответа, его

отдельные компоненты сами по себе могут ме�

нять когнитивные представления респонден�

тов о проблеме и влиять на их последующее по�

ведение. Д. Фельдман и Д. Линч определяют та�

кую возможность как самовоспроизводящуюся

валидность (self�generate validity). Это значит,

что процесс измерения иногда может порож�

дать что�то незапланированное, что нужно оп�

ределить. Мы относимся к такому результату

как к последнему шагу процесса задавания

вопроса.
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Рис. 1. Модель обработки информации в ситуации опроса

Есть ли
уже готовое

мнение?

Интерпретация
вопроса

Формирование
мнения

Вспоминание
прошлого
суждения

Доступ
к релевантной
информации

Выработка
суждения

Решение о том,
как использовать

информацию

Формирование
ответа

Редактирование
ответа

Да Нет

К О Г Н И Т И В Н Ы Е  И  К О М М У Н И К А Т И В Н Ы Е  О С О Б Е Н Н О С Т И  О Т В Е Т А  Н А  В О П Р О СС . С А Д М Е Н , Н . Б Р Э Д Б Е Р Н , Н . Ш В А Р Ц



Понимание вопроса
Основная проблема восприятия вопроса состо&

ит в том, понимают ли респондент и исследова&

тель вопрос одинаково. Думает ли респондент

о том же объекте установки или поведения, ко&

торый имел в виду исследователь? Видит ли рес&

пондент в объекте те же свойства? Оценивает ли

он объект установки по общей с исследовате&

лем шкале?

С психологической точки зрения в основе

понимания вопроса лежат два взаимозависимых

процесса [Clark, Schober. 1992; Strack. 1992; Strack,

Schwarz. 1992]. Один – семантическое понима&

ние высказывания. Например, если в вопросе со&

держатся неоднозначные или незнакомые сло&

ва, респонденту необходимо устранить возник&

шую неопределенность. Но простого понимания

слов недостаточно. Например, если респонден&

тов спрашивают: “Что вы сегодня делали?”, они,

скорее всего, поймут значения слов. Однако им

нужно разъяснить, о каких делах хочет узнать ис&

следователь. Должны ли они рассказывать о том,

что принимали душ? Иначе говоря, для адекват&

ного восприятия вопроса необходимо не только

его буквальное понимание, но и понимание то&

го, зачем он задается. Делая предположения о це&

ли вопроса или о его прагматическом значении,

респондент следует неявным правилам общения

в повседневной жизни. Ниже мы более подроб&

но рассмотрим процессы, составляющие осно&

ву понимания вопроса.

Понимание буквального значения
Понимание языка начинается с процесса вос&

приятия, трансформирующего звуки речи или

символы текста в слова. Затем ряды слов “груп&

пируются” в значимые единицы2 и лексические

значения выявленных слов ищутся в семантиче&

ской памяти [Anderson. 1980; Glass, Holyoak,

Santa. 1979]. Успешность каждого шага в значи&

тельной степени зависит от контекста, влияние

которого в обыденных ситуациях, как правило,

не осознается.

На уровне восприятия письменных текстов

распознавание слов относительно независимо

от контекста. Однако в устной речи распознать

слова гораздо труднее. Многочисленные иссле&

дования показывают, что восприятие слов на

слух значительно облегчается, если известен

контекст, в котором они произносятся

[Lieberman. 1963; Marslen&Wilson. 1984]. Более то&

го, в зависимости от синтаксического строения

предложения одинаковые сочетания букв или

звуков могут приобретать разное значение. По&

этому правильное понимание слова возможно

лишь после того, как предложение разбивается

на значимые синтаксические единицы. Рассмот&

рим предложение “The man pushed through the

door fell”3 [Smyth, Morris, Levy, Ellis. 1987]. Дочи&

тав предложение до конца, большинство читате&

лей будут вынуждены пересмотреть свою перво&

начальную интерпретацию. Д. Андерсон замеча&

ет, что слушатели “выбирают только одну интер&

претацию (свою лучшую догадку) в качестве

модели и придерживаются ее до конца предло&

жения. Если лучшая догадка оказывается оши&

бочной, возникает непонимание. Они должны

вернуться назад и попробовать интерпретиро&

вать иначе” [Anderson. 1980. P. 413].

Большинство проблем с пониманием слов

возникают из&за их лексической или структур&

ной неопределенности. В предложении “John

went to the bank” слово “bank” лексически неоп&

ределенно, поскольку может обозначать как

финансовый институт, так и берег реки4. А пред&

ложение “Flying planes can be dangerous” – неоп&

ределенно в структурном отношении, так как
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2 Значимые единицы – это лексические маркеры, которые должны трактоваться всеми участниками комму&

никации одинаково. Они обозначают некоторые совокупности знаков и, следовательно, создают возможность

обмена смыслами. Поэтому кажущийся синонимичным перевод – “смысловые единицы” – ошибочен. В этом

случае следует говорить об индивидуальном придании смысла, что не соответствует общему контексту изло&

жения. – Прим. перев.
3 Предложение “The man pushed through the door fell” в зависимости от грамматического определения “pushed”

в качестве глагола или деепричастия будет восприниматься по&разному. – Прим. перев.
4 В первом случае предложение переводится как “Джон пришел в банк”, во втором – как “Джон пришел на бе&

рег реки”. – Прим. перев.
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“flying” может интерпретироваться как глагол

или как прилагательное5.

Если структурной неопределенности можно

избежать, тщательно составляя вопросы, лекси&

ческая неопределенность присуща языку и отра&

жает многозначность слов. В большинстве случа&

ев лексическая неопределенность устраняется

в контексте. Если контекст допускает несколько

значений, то интерпретатор обычно выбирает

первое пришедшее на ум и придерживается его

до тех пор, пока не обнаружит ошибку.

Какое из значений слова придет в голову, за&

висит от вопросника и респондента. Предшест&

вующие вопросы могут подготовить восприятие

понятия, подталкивая респон&

дента к выбору значения, под&

разумеваемого исследовате&

лем. Например, Д. Лакнер

и М. Карретт [Lackner, Carrett.

1972] просили проинтерпрети&

ровать предложение “The spy

put out the torch as our signal to

attack”, в котором “put out” мо&

жет означать “выключил” или

“показал”6. Испытуемые чаще

выбирали первое значение, ко&

гда ему предшествовало поня&

тие “угасание”, и второе значе&

ние, когда ему предшествовало

понятие “появление”. При этом

они не осознавали влияния понятий, употреб&

ленных ранее, что говорит об автоматической

и бессознательной природе семантических эф&

фектов предшествия. Однако на этапе воспри&

ятия не все эффекты порядка вопросов отража&

ются в процессах подобной автоматической рас&

шифровки. Влияние предшествующих вопросов

может также сказываться в осознанных попыт&

ках догадаться о смысле последующих вопросов.

Независимо от контекста вопроса респон&

денты могут понимать его смысл по&разному,

в зависимости от значения, которым они чаще

всего пользуются в повседневности. Забавный

случай описывает Д. Биллет [цит. по: Bradburn.

1992. P. 317]. Некоторые респонденты на вопрос

“Сколько у вас детей?” называли цифры от 20 до

30. В ходе дополнительных расспросов выясни&

лось, что все они – учителя. Респонденты реши&

ли, что вопрос касается учеников, а не их собст&

венных детей, поскольку ученики вспоминались

в первую очередь.

Проблема разнообразия лексических значе&

ний одного и того же вопроса усугубляется суще&

ствованием значений, обусловленных идиосин&

кразическими, региональными и культурными

различиями. Более того, многие понятия, исполь&

зуемые в исследованиях обще&

ственного мнения, не имеют

четко определенного лексиче&

ского значения, и если респон&

дент просит уточнить смысл, то

обычно интервьюер предлага&

ет ему сделать это самостоя&

тельно. В результате остается

неясным, что имел в виду рес&

пондент, отвечая на вопрос. Ис&

следование Д. Фи [Fee. 1979]

прекрасно иллюстрирует такую

неопределенность. Анализируя

значения распространенных

политических понятий, Д. Фи

обнаружил по крайней мере де&

вять разных значений выражения “энергетиче&

ский кризис”. Аналогичным образом выражение

“влиятельное правительство” (big government)

приводит как минимум к четырем разным толко&

ваниям. Одно имеет отношение к благосостоя&

нию и растратам, другое – к большому бизнесу

и правительству для богатых, следующее – к фе&

деральному контролю и ущемлению прав отдель&

ных штатов, и последнее – к бюрократии и отсут&

ствию демократических процессов. Стоит ли го&

ворить, что практически невозможно проинтер&

претировать ответы на вопрос о “влиятельном
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5 В первом случае предложение переводится как “Летать самолетами может быть опасно”, во втором – как

“Летящие самолеты могут быть опасны”. – Прим. перев.
6 Соответственно перевести предложение можно двояко: “Шпион выключил фонарь как сигнал к атаке” или

“Шпион показал фонарь как сигнал к атаке”. – Прим. перев.

Если структурной неопреде�

ленности можно избежать,

тщательно составляя вопро�

сы, лексическая неопре�

деленность присуща языку

и отражает многозначность

слов. В большинстве случаев

лексическая неопределен�

ность устраняется в контексте
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правительстве”, не зная, что имел в виду респон&

дент! Наконец, смысл понятия может изменяться

со временем, что порождает дополнительные

проблемы при анализе трендов.

Эти проблемы множатся, когда мы хотим со&

поставить данные исследований, проведенных

в разных странах. При разработке сравнитель&

ных обследований исследователи обычно пыта&

ются составить аналогичные вопросы на разных

языках, осуществляя для этого прямой и обрат&

ный перевод [Paarek, Rao. 1980]. Несмотря на то

что одинаковые понятия в разных странах име&

ют разные значения, вопросы должны пони&

маться одинаково.

Подведем итог. Для понимания буквального

значения высказывания необходимо идентифи&

цировать слова, вызвать в памяти лексическую

информацию о них и сконструировать значение

высказывания, учитывая при этом контекст. Но

для адекватного ответа такого понимания бук&

вального смысла вопроса зачастую недостаточ&

но. Равноправному участнику коммуникации –

респонденту – необходимо понять, с какой це&

лью задается вопрос, чтобы предоставить ин&

формацию, которая действительно нужна иссле&

дователю.

Цели вопроса: логика общения
Чтобы понять, как респонденты догадываются

о цели вопроса, нужно рассмотреть правила,

или допущения, которыми они руководствуют&

ся в обыденных разговорах. Скрытые допуще&

ния систематизированы представителем фило&

софии языка П. Грайсом [Grice. 1975]. Впослед&

ствии о них не раз упоминали исследователи

опросных методов [Levinson. 1983; Sperber,

Wilson. 1986; Clark, Schober. 1992; Schwarz. 1994;

Schwarz, Hippler. 1991; Strack. 1994; Strack,

Schwarz. 1992].

Анализ П. Грайса показывает, что развитие

разговора происходит в соответствии с прин&

ципом “кооперации”, который можно предста&

вить в форме четырех максим. Максима каче#

ства предписывает не говорить о том, что счи&

тается ошибочным или неадекватным данной

ситуации. Максима связи требует формулиро&

вать суждения, имеющие отношение к целям те&

кущего разговора. Максима количества пред&

писывает не перегружать разговор избыточной

информацией. Максима хороших манер санк&

ционирует понятность, а не туманность, дву&

смысленность или многословность разговора.

Следовательно, по Грайсу, от говорящего ожи&

дают правдивости, адекватности, информатив&

ности и понятности.

В результате “получаемая в общении инфор&

мация гарантированно релевантна” [Sperber,

Wilson. 1986. P. vi], и слушающий интерпретиру&

ет высказывания собеседника, “предполагая, что

последний придерживается указанных максим”

[H. Clark, E. Clark. 1977. P. 122]. Скрытые допуще&

ния имеют важное значение для массовых опро&

сов <…>.

Рассмотрим исключительную ситуацию. По&

пытка говорящего быть правдивым, адекватным,

информативным и понятным подразумевает,

что ему не будут задавать бессмысленные вопро&

сы. Однако если в интервью будут заданы туман&

ные [Schuman, Presser. 1981] или совершенно на&

думанные [Bishop, Oldendick, Tuchfarber. 1986] во&

просы, респондент вряд ли решит, что исследо&

ватель нарушает принципы ведения разговора.

Он будет считать, что вопросы имеют смысл,

и попытается сделать все возможное, чтобы его

понять: обратится к контексту вопроса и предла&

гаемым вариантам ответа. Такую стратегию оп&

ределяют максимы общения.

Даже если понимание буквального смысла

вопроса не вызывает проблем, респондент дол&

жен будет понять, в какой именно информации

заинтересован исследователь. Ведь говорящий

должен дать слушателю необходимую ему ин&

формацию, а не повторять известные вещи

[Haviland, Clark. 1974]. Соответственно, чтобы

определить подразумеваемый смысл вопроса

и адекватный ответ, респондент должен сделать

ряд предположений, в том числе об информа&

ции, которой слушатель уже обладает, и о той,

которая будет для него новой. Чтобы сделать

эти выводы, респонденту недостаточно обра&

щения лишь к формулировке вопроса. Ему так&

же нужно принять во внимание возможные ва&

рианты ответа, контекст вопроса и свои преды&

дущие ответы.

858’2007
www.fom.ru

С . С А Д М Е Н , Н . Б Р Э Д Б Е Р Н , Н . Ш В А Р ЦК О Г Н И Т И В Н Ы Е  И  К О М М У Н И К А Т И В Н Ы Е  О С О Б Е Н Н О С Т И  О Т В Е Т А  Н А  В О П Р О С



Варианты ответа
Предположим, респонденту задают открытый

вопрос: “Что вы сегодня делали?” Чтобы дать яс&

ный ответ, он должен понять, какого рода дея&

тельность интересует исследователя. Пытаясь

быть информативным, респондент исключит

действия, которые известны (“я принимал уча&

стие в интервью”) или могут быть известны

(“я принимал душ”) интервьюеру. Если респон&

дент получит список вариантов ответа, в кото&

рый будут включены участие в интервью и при&

нятие душа, он подтвердит эти действия. Но

предъявление списка может привести к тому, что

большинство респондентов не будут говорить

о действиях, не представленных в нем [Schuman,

Presser. 1981; Schwarz, Hippler. 1991]. Оба эффек&

та формы вопроса свидетельствуют, что вариан&

ты ответа могут прояснить смысл вопроса, на&

пример, путем уточнения типов действий, инте&

ресующих исследователя. Хотя это кажется оче&

видным, многие трудноуловимые воздействия

обычно упускаются из виду.

Предположим, респондентов спрашивают,

как часто за последнее время они “действительно

раздражались”. Респондент опять же должен по&

нять, какой смысл исследователь вкладывает

в слова “действительно раздражались”. Идет ли

речь о сильном или слабом раздражении? Чтобы

определить подразумеваемый смысл фразы, рес&

пондент может обратиться к вариантам закры&

тия вопроса. Если в вариантах ответа представ&

лены “низкочастотные” категории, такие, как

“менее одного раза в год”, “более одного раза в ме&

сяц”, респондент может заключить, что имеются

в виду редкие случаи и, следовательно, вопрос

не относится к слабым раздражениям, случаю&

щимся гораздо чаще. Н. Шварц, Ф. Стрэк, Г. Мюл&

лер и Б. Шассен [Schwarz, Strack, Muller, Chassein.

1988] установили, что респонденты, которым за&

крытый вопрос, касающийся различных непри&

ятностей, задавался по низкочастотной шкале,

воспринимали неприятности, о которых требо&

валось рассказать, как значительные. Напротив,

если предлагалась высокочастотная шкала, рес&

понденты думали, что речь идет о мелких непри&

ятностях. Следовательно, интерпретация вопро&

са зависит от предлагаемых вариантов ответа.

Н. Шварц, Б. Кнаупер, Г. Хипплер, Э. Ноэль&

Нойман, Ф. Кларк [Schwarz, Knauper, Hippler,

Noelle&Neumann, Clark. 1991] обнаружили ана&

логичную закономерность. Респонденты могут

использовать числовые значения ранговой

шкалы для интерпретации значений шкальных

меток. В ходе репрезентативного обследования

взрослого населения Германии задавался во&

прос: “Насколько успешны вы были в жизни?”

Вопрос сопровождался 11&балльной шкалой,

варьировавшейся от “крайне неуспешен” до

“чрезвычайно успешен”. В одном случае шкала

начиналась с нуля и заканчивалась 10, в дру&

гом – начиналась с −5 и заканчивалась +5. В ре&

зультате была обнаружена значимая связь меж&

ду выбранными значениями и предложенной

шкалой. 34% респондентов выбрали значение

от 0 до 5 на шкале [0; 10] и только 13% – эквива&

лентные значения от −5 до 0 на шкале [−5; +5].

Дополнительные эксперименты показали, что

на результат повлияла разная интерпретация

термина “полностью неуспешен”. Когда этот

термин сопоставлялся со значением “ноль”, рес&

понденты интерпретировали его как отсутствие

успеха. Когда же он сопоставлялся со значени&

ем минус пять, а в середине шкалы был ноль,

респонденты интерпретировали его как нали&

чие неудачи.

Разные интерпретации одинаковых поня&

тий, зависящие от чисел, проявились и в заклю&

чениях экспертов относительно ответов по ран&

говой шкале.

Например, в одном эксперименте гипотети&

ческий студент рассказывал о своих успехах

в учебе. Используя аналогичные 11&балльные

шкалы, он называл значение −4 по одной шкале

и 2 – по другой. Эксперты, которых просили оце&

нить, как часто студент проваливал экзамены,

в два раза чаще предполагали неудачу, обнару&

живая −4, чем 2, хотя с формальной точки зре&

ния оба значения одинаковы.

Продолжая работу в данном направлении,

Ч. Грейсон, Н. Шварц и Г. Хипплер [Grayson,

Schwarz, Hippler. 1995] задавали вопросы о пове&

дении по шкале, содержащей значения от “ред&

ко” до “часто”. В зависимости от условий экспе&

римента слову “редко” соответствовали цифры
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0 или 1. Как и ожидалось, если слову “редко” со&

ответствовала цифра 0, респонденты чаще вы&

бирали другие значения шкалы, поскольку

в этом случае “редко” интерпретировалось как

“никогда”.

Респонденты используют варианты ответов

для интерпретации смысла вопроса. Они исхо&

дят из скрытого предположения, что любые ас&

пекты текущего разговора значимы для его це&

лей. В интервью в качестве таких аспектов, оче&

видно, выступают и внешние характеристики

дизайна вопросника, например

числовые значения ранговой

шкалы. Следовательно, одина&

ково сформулированные во&

просы будут интерпретиро&

ваться в зависимости от сопро&

вождающих их вариантов отве&

та [Schwarz, Hippler. 1991].

Контекст вопроса
Интерпретация предполагае&

мого смысла вопроса зависит

и от контекста, в котором он

предъявлен. Контекст вопроса

проявляется сильнее в случае

неоднозначной формулиров&

ки. Ранее отмечалось, что тео&

ретически контекстуальные

эффекты могут свидетельство&

вать как о семантическом разнообразии слово&

форм, так и о сознательном поиске смысла в про&

цессе разговора.

Например, Ф. Стрэк, Н. Шварц, М. Ванке

[Strack, Schwarz, Wanke. 1991] просили немецких

студентов выразить отношение к неоднозначно

сформулированному предложению – введению

“образовательных взносов”. Для одних студен&

тов данный вопрос предварялся сообщением

о плате за обучение в США, для других – о финан&

совой поддержке шведских студентов прави&

тельством Швеции. Как и ожидалось, респонден&

ты чаще одобряли введение образовательных

взносов, если предыдущий вопрос касался денег,

получаемых студентами, а не денег, которые они

должны были заплатить. (Следует отметить, что

в Германии высшее образование бесплатное.) Ре&

зультаты эксперимента свидетельствуют либо

о том, что предыдущие вопросы автоматически

влияют на интерпретацию неоднозначных по&

нятий, либо о том, что респонденты осознанно

ищут контекст, помогающий восстановить

смысл вопроса. Хотя мы не можем разграничить

эти процессы, исходя из описания в работе

Ф. Стрэка, Н. Шварца и М. Ванке, другие экспери&

менты показывают, что возникновению анало&

гичных эффектов при анкетировании могут спо&

собствовать не только предыдущие, но и после&

дующие вопросы [Schwarz,

Strack, Hippler, Bishop. 1991]. Из

этого следует, что респонден&

ты сознательно ищут контекст

неясного для них вопроса. Что&

бы понять его, они могут снова

вернуться к вопросу, ответ на

который вначале казался впол&

не обдуманным. Как часто во

время заполнения анкеты про&

исходит такой возврат, неиз&

вестно. Мы предполагаем, что

это происходит чаще тогда, ко&

гда респонденту попадается

непонятный вопрос, а следую&

щие за ним могут прояснить

его значение.

Контекст может оказывать

влияние на интерпретацию во&

проса, даже если последний лексически однозна&

чен. Приведем два примера. Н. Шварц, Ф. Стрэк

и Г. Маи спрашивали респондентов об их удов&

летворенности жизнью, что не вызывало каких&

либо проблем в восприятии вопроса [Schwarz,

Strack, Mai. 1991]. В одном случае перед этим был

поставлен вопрос об удовлетворенности браком,

и оба предварялись введением: “Нам хотелось бы

спросить вас о двух аспектах вашей жизни, ко&

торые обычно связывают с благополучием”.

В этом случае респонденты интерпретировали

вопрос об удовлетворенности жизнью, как если

бы он был сформулирован следующим образом:

“Оставляя в стороне все, что вы уже рассказали

нам, насколько вы удовлетворены другими ас&

пектами вашей жизни?” Такое смещение в по&

нимании вопроса свидетельствует о влиянии
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“соглашения об известном и новом” [Haviland,

Clark. 1974], которое “предписывает” сообщать

новую для интервьюера информацию, а не по&

вторять уже сказанное. Респонденты сознатель&

но исключают оценку своего брака из ответа на

вопрос об общей удовлетворенности жизнью,

поскольку они уже сказали об этом ранее. <…>

Г. Бачмен и К. Алксер [Bachman, Alcser. 1993] спра&

шивали респондентов об удовлетворенности

“системой здравоохранения США” и выбранны&

ми ими программами медицинского страхова&

ния. Большинство респондентов, имевших ме&

дицинскую страховку, говорили об удовлетво&

ренности своими программами страхования не&

зависимо от порядка предъявления вопросов:

77,8% были полностью или частично удовлетво&

рены, когда вопрос задавался первым, и 76,4% –

когда вопрос задавался вторым. А вот ответы на

вопрос об удовлетворенности системой здраво&

охранения США зависели от расположения во&

просов. Когда вопрос о системе здравоохране&

ния задавался первым, 39,6% респондентов гово&

рили о полной или частичной удовлетворенно&

сти и только 26,4% отвечали так же, когда вопрос

задавался вторым. Рассказав о собственных про&

граммах медицинского страхования, которыми

в большинстве своем были удовлетворены, рес&

понденты отсекли данную информацию при от&

вете на вопрос о здравоохранении. Они пере&

формулировали для себя вопрос о системе здра&

воохранения следующим образом: “Исключая

ваши программы медицинского страхования,

насколько в целом вы удовлетворены системой

здравоохранения США?”, что и привело к сниже&

нию оценки уровня удовлетворенности.

Приведенные выше примеры показывают,

что понимание вопроса определяется не только

его формулировкой. Осмысливая вопрос, рес&

понденты извлекают информацию из контек&

ста. Делая прагматические выводы, они придер&

живаются правил ведения разговоров в обыден&

ной жизни. Следовательно, в моделях, описы&

вающих процессы понимания вопросов,

должны приниматься во внимание не только се&

мантические, но и прагматические аспекты

[Clark, Schober. 1992; Schwarz. 1994; Strack. 1994;

Strack, Schwarz. 1992].

Вспоминание или формирование
суждений
Как только респондент определяет, что хочет ус&

лышать исследователь, ему нужно вспомнить

подходящую информацию. Иногда респондент

имеет наготове пригодные для ответа суждения,

сформированные ранее. Но в большинстве слу&

чаев он не может найти в памяти подходящий

ответ и вынужден формулировать суждения по

ходу дела.

Вспоминание суждений
Способность респондента восстанавливать в па&

мяти определенное суждение зависит от того, ка&

ким образом оно было сформировано впервые

и насколько доступным оно оказалось в момент

опроса. Когда речь идет об установках, ключевое

значение имеют важность обсуждаемого вопро&

са и личный опыт, связанный с объектом уста&

новки. Неудивительно, что спонтанные ответы

чаще всего даются на более важные для респон&

дента вопросы. Кроме того, некоторые ежеднев&

ные действия (например, принятие решения

о приобретении товаров) требуют оценки раз&

личных объектов. И если решение было приня&

то недавно, оценки еще могут храниться в памя&

ти. Доступность сформированных ранее оценоч&

ных суждений повышается, если респондент

не раз сталкивался с объектом установки. (Обзор

исследований по доступности воспоминаний

о сформированных ранее установках представ&

лен в работе Р. Фазио [Fazio. 1989]; использова&

ние полученных выводов в ситуации массовых

опросов можно найти у Д. Бассили [Bassili. 1995]).

Наконец, если предыдущий и текущий вопросы

связаны друг с другом, то сформированное ра&

нее суждение будет оставаться доступным в па&

мяти, ограничивая активизацию новой инфор&

мации.

Доступ к подходящему ответу о поведении

будет тем выше, чем значимее эти события для

респондента и чем реже они имеют место в его

жизни [Bradburn, Rips, Shevell, 1987; Schwarz,

1990a; Strube, 1987]. Если события происходят

часто, то прямой доступ к готовому суждению

возможен лишь тогда, когда поведение имеет ре&
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гулярный характер. В этом случае респондент

может оценить норму регулярности, например

“раз в неделю” [Menon., 1994].

Формирование суждений
Обычно респондентам нужно сформировать су&

ждение в ходе ответа. В вопросах об установках

это обусловлено сложностью обсуждаемых тем

при требуемой простоте анкетных вопросов

[Schuman, Kalton. 1985]. Поэтому, даже если рес&

пондент вспомнит то или иное мнение, оно мо&

жет не вполне соответствовать вопросу. У рес&

пондентов в большинстве случаев также нет го&

товых ответов на вопросы о поведении. Даже

вспомнив нужные события, они должны опреде&

лить, произошли ли они в данный период, и т. д.

В результате большинство отве&

тов, которые мы фиксируем

в ходе опросов общественного

мнения, отражают суждения,

сформированные в конкрет&

ном контексте конкретного ин&

тервью. Поэтому на формиро&

вание суждений сильное влия&

ние оказывает доступная в мо&

мент опроса информация,

зависящая частично от преды&

дущих вопросов.

Зависимость человече&

ских суждений от контекста

обусловлена тем, что люди обычно скупы на

рассуждения, они – “когнитивные скупцы”

(cognitive misers) и следуют стратегии “удовле&

творения”, а не “оптимизации”. (Г. Саймон опи&

сал данные стратегии [Simon. 1957], а Д. Крос&

ник применил их в опросах [Krosnick. 1991]).

Когда человека просят высказать суждение, он

должен в первую очередь сформировать мыс&

ленный образ того, о чем задан вопрос. Для это&

го он не будет искать в памяти всю потенциаль&

но подходящую информацию. Напротив, рес&

пондент прекратит поиск, как только обнару&

жит достаточное для формирования суждения

количество информации [Bodenhausen, Wyer.

1987]. Расширенный поиск возможен только

в случае высокой мотивации индивида

[Schwarz, Clore; in press], что совершенно нети&

пично для массовых опросов. Кроме того, по&

иск в памяти обычно завершается преждевре&

менно в силу ограниченности времени, отпу&

щенного на него в интервью [Groves, Kahn.

1979]. Поэтому суждения респондентов чаще

всего основаны на информации, которая вспо&

минается наиболее легко. Насколько легко та

или иная информация придет человеку в голо&

ву, зависит от трех факторов: новизны, частоты

ее использования и степени, в которой она свя&

зана с другими данными, хранящимися в памя&

ти [Bodenhausen, Wyer. 1987; Higgins. 1989;

Schwarz, Sudman. 1995; Wyer, Srull. 1989].

Информация, которая использовалась для

ответа на предшествующий вопрос, будет в пер&

вую очередь востребована для ответа на теку&

щий вопрос из той же облас&

ти. Благодаря предшествую&

щему вопросу информация

делается на определенное вре&

мя доступной и становится ос&

новой для последующих суж&

дений. Благодаря этому свой&

ству предшествующие вопро&

сы порождают множество

контекстуальных эффектов.

<. . .> Кроме новизны, на дос&

тупность информации влияет

частота ее использования. На&

пример, респондент, который

обеспокоен угрозой безработицы, будет часто

думать об этом, делая информацию о безрабо&

тице “постоянно доступной”.

Наконец, та или иная информация тем дос&

тупнее, чем более она интегрирована в общую

структуру представлений индивида. Большин&

ство когнитивных психологов изображают па&

мять в качестве широкой сети, в которой отдель&

ные части информации являются ее узлами

[Anderson, 1980; Hastie, 1987]. Поиск информа&

ции заключается в прохождении отрезков, со&

единяющих эти узлы. Следовательно, чем боль&

ше таких отрезков ведет к одному узлу, тем боль&

ше шансов его достичь. Если респондент обес&

покоен безработицей, он может размышлять

о том, как она отразится на разных аспектах его

жизни, создавая в памяти дополнительные
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“отрезки”. В результате мысли о безработице мо&

гут прийти в голову, как только будет затронут

один из таких аспектов7.

Доступность информации определяет, ка#

кие данные будут использованы для формиро&

вания суждения. А что именно будет делать рес&

пондент с тем, что приходит в голову, зависит

от типа применяемых процедур. Процедуры

вынесения суждения о мнении и поведении

различаются между собой, о чем мы будем го&

ворить в последующих главах. Сейчас лишь за&

метим, что ответы основаны на информации,

которая наиболее доступна в момент формиро&

вания суждений. Респонденты используют эту

информацию для формирования мысленного

образа объекта установки или соответствующе&

го факта поведения и отвечают, отталкиваясь

от данного образа. Часть информации, воссоз&

дающей образ, всегда наготове в памяти и вспо&

минается мгновенно. Такая постоянно доступ&

ная информация обеспечивает стабильность

ответов в разное время и в различных контек&

стах. Другая часть информации лишь времен&

но доступна, как, например, информация,

вспомнившаяся при ответе на предшествую&

щий вопрос. Использование такой информа&

ции приводит к непостоянству ответов во вре&

мени и возникновению контекстуальных эф&

фектов.<…>

Форматирование ответа
Интервьюер обычно не позволяет респонденту

описывать суждения собственными словами

и предлагает выбрать одну из предложенных

альтернатив. Чтобы сделать выбор, респонденту

требуется соотнести собственный ответ с одним

из имеющихся вариантов. Поэтому выбор иссле&

дователем тех или иных вариантов ответа может

существенно повлиять на результаты исследова&

ния [Schwarz, Hippler. 1991].

Теоретически влияние вариантов ответа вы&

ходит за рамки стадии форматирования ответа

и распространяется на всю последовательность

шагов ответа на вопрос. В качестве примера рас&

смотрим перечень дискретных мнений или дей&

ствий, из которых респондент должен выбрать

наиболее подходящее. Если мнению респонден&

та не соответствует ни один из предложенных

вариантов ответа, он вряд ли даст свой, даже ес&

ли в списке предусмотрена категория “другое”

[Schuman, Presser. 1981]. Этот экспериментально

подтвержденный вывод может свидетельство&

вать о проблемах, возникших на стадии форма&

тирования ответа, или о различиях в предполо&

жениях респондентов о подразумеваемом смыс&

ле вопроса. Аналогичным образом предлагае&

мые в вопросах о поведении частотные

варианты ответа (например “раз в неделю”) мо&

гут влиять не только на форматирование отве&

та, но и на восприятие вопроса [Schwarz, Strack,

Muller, Chassein. 1988] и выбор способа форми&

рования суждения [Schwarz, Hippler, Deutsch,

Strack. 1985].

Похоже, влияние шкалы, отчетливо прояв&

ляющееся на стадии форматирования, дает

о себе знать и в случае ранговых шкал. Это опи&

сано в теории перспектив (perspective theory)

Т. Острома и Г. Апшоу [Ostrom, Upshaw. 1968]

и теории ранговой частоты (range&frequency

theory) А. Пардуччи [Parducci. 1983; Parducci,

Perrett. 1971]. Как показывают многочисленные

эксперименты, при фиксации крайних значе&

ний ранговой шкалы респонденты подвергают&

ся влиянию наиболее сильных стимулов, содер&

жащихся в вербальном материале. В результате

предлагаемым респондентам стимулам будут

присваиваться меньшие значения на шкале

в контексте более сильных стимулов и большие

значения в контексте менее сильных стимулов.

В модели А. Пардуччи такое влияние определя&

ется как “ранговый эффект”. Кроме того, если

количество стимулов, которые необходимо

проранжировать, велико, респонденты пыта&

ются использовать каждый пункт шкалы с рав&

ной частотой. Поэтому приписываемые ранги

зависят от распределения частот предъявлен&

ных стимулов, что получило название “эффек&
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та частоты”. Д. Даамен и С. де Байе [Daamen,

de Bie. 1992] предприняли попытку описать ло&

гику этих процессов и привели несколько при&

меров, иллюстрирующих их влияние на резуль&

таты опросов. <…>

Редактирование ответа
Стремление к самопрезентации или социально&

му одобрению может вызвать у респондента же&

лание отредактировать ответ, прежде чем сооб&

щить его интервьюеру. Влияние таких соображе&

ний в личном интервью проявляется сильнее,

чем при заполнении анкеты [Smith. 1979] (Обзор

литературы по этому вопросу можно найти в ра&

боте T. Демэйо [DeMaio. 1984]).

Важно подчеркнуть, что эффекты ответа, от&

ражающие влияние социальной желательности,

ограничены лишь сенситив&

ными вопросами. Кроме того,

факторы, обуславливающие

социально желательный ответ,

ситуативны. Например, не&

сколько исследователей [Smith.

1979] обнаружили, что в лич&

ном интервью респонденты

указывают на более высокий

уровень счастья и удовлетво&

ренности, чем при анкетировании. В иных ус&

ловиях Ф. Стрэк, Н. Шварц, Б. Шассен, Д. Керн

и Д. Вагнер [Strack, Schwarz, Chassein, Kern,

Wagner. 1990] зафиксировали противополож&

ный эффект. Респонденты явно преуменьшали

уровень счастья, если их спрашивал об этом ин&

тервьюер с физическими недостатками, по&

скольку в этом случае им было неудобно под&

черкивать такое состояние. И наоборот, если

инвалид присутствовал во время самостоятель&

ного заполнения анкеты, респонденты чаще го&

ворили о собственном счастье, поскольку этот

человек становился для них неявным стандар&

том, по отношению к которому они оценивали

собственную жизнь. Как показывает данный

пример, исследуя проблему социальной жела&

тельности, следует уделять пристальное внима&

ние ситуации опроса, определяющей, что жела&

тельно, а что нет.

Самовоспроизводящаяся валидность:
влияние участников опроса
Хотя последовательность шагов при ответе на

вопрос заканчивается артикуляцией ответа, по&

лезно обсудить влияние способов измерения на

промежуточные установки, намерения и поступ&

ки респондента. Д. Фельдман и Д. Линч [Feldman,

Lynch. 1988; Feldman. 1992] провели детальный

анализ основных способов, к которому мы будем

апеллировать при обсуждении контекстуальных

эффектов, возникающих в измерении устано&

вок. В принципе, необходимость ответа на во&

прос о намерениях вести себя тем или иным об&

разом приводит к большей доступности воспо&

минаний о самих намерениях и, следовательно,

вероятности того, что они придут в голову в си&

туации, когда нужно будет действовать.

С. Шерман и его коллеги

[Sherman, 1980; Sherman et al.

1983] обнаружили, что само

предположение о будущем по&

ведении может приводить

к изменению поведения в со&

ответствии с предсказанным.

В одном из экспериментов

студентов просили предполо&

жить, будут ли они в течение

трех часов участвовать в качестве волонтеров

в сборе денег на нужды общества по борьбе с ра&

ком. Готовность участвовать в эксперименталь&

ной группе была выше по сравнению с фактиче&

ским участием в контрольной группе, членов

которой просто просили быть волонтерами

в течение трех часов. Но данное смещение “са&

моустранялось”, т. е. испытуемые, которые де&

лали предположения об участии, обычно следо&

вали им, что привело к более высокому уровню

участия в акции в группе. Аналогичным обра&

зом В. Грегори, Р. Сиалдини и К. Карпентер

[Gregory, Cialdini, Carpenter. 1982] обнаружили,

что покупатели, которых просили представить

себя в роли зрителей кабельного телевидения,

впоследствии чаще подписывались на данную

услугу. Более того, А. Гринволд, Ч. Карно, Р. Бич

и Б. Янг [Greenwald, Carnot, Beach, Young. 1987]

показали, что вопросы о намерении голосовать
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увеличивают фактическое участие на выборах

среди тех, кому эти вопросы задавались.

На сегодняшний день наиболее впечатляю&

щий случай влияния опроса на фактическое по&

ведение его участников зафиксирован В. Морви&

цем, Е. Джонсоном и Д. Шмиттляйном [Morwitz,

Johnson, Schmittlein. 1993]. Анализируя данные

потребительской панели, состоящей из более

чем четырех тысяч домохозяйств, авторы обна&

ружили, что вопросы о планах покупки автомо&

биля или персонального компьютера увеличи&

ли вероятность фактической покупки. Среди тех,

кому в предыдущей волне опроса не задавался

вопрос о намерениях, только 2,4% купили авто&

мобиль в течение последующих шести месяцев;

в то же время среди тех, кому такой вопрос был

задан, доля покупателей составила 3,3%. Иными

словами, из&за вопроса “Когда кто&либо из вашей

семьи купит новый автомобиль?” количество по&

купок выросло на 37% по отношению к базовому

уровню – 2,4% покупателей. Точно так же среди

тех, кому не задавали вопрос о намерениях, толь&

ко 3,8% купили персональный компьютер, в то

время как среди тех, кому он был задан, доля по&

купателей составила 4,5%. Вопрос “Планируете

ли вы или кто&то из вашей семьи приобрести

(другой) персональный компьютер для домаш&

него пользования?” привел к росту покупок на

18%. Таким образом, “доля до&

машних хозяйств, в которых

был приобретен продукт, воз&

растала в том случае, если из&

мерялись намерения респон&

дентов” [Morwitz, Johnson,

Schmittlein. 1993. P. 52]. Допол&

нительный анализ показал, что

опрос в наибольшей степени

повлиял на те домохозяйства,

в которых ранее не было ука&

занных товаров.

Наконец, повторяющееся

измерение намерений в нескольких волнах оп&

роса привело к их поляризации: они усилива&

лись у тех, кто с самого начала говорил о боль&

шом желании приобрести товар, и значительно

уменьшались у тех, кто проявлял слабое жела&

ние. Это показывает, что повторение вопросов

о намерениях купить товар приводит к более

частому их осуществлению в домохозяйствах,

с самого начала проявлявших сильное стремле&

ние к этому, но снижает уровень покупок среди

респондентов, не проявлявших к ним стремле&

ния. Таким образом, размышления о возможной

покупке в ходе опроса увеличивают вероят&

ность ее фактического осуществления.

Исследования показывают, что ответы могут

влиять не только на последующие ответы, но и на

фактическое поведение респондентов. Если по&

добные поведенческие эффекты случаются, они

приводят к тому, что Д. Фельдман и Д. Линч

[Feldman, Lynch. 1988] назвали “самовоспроизво&

дящейся валидностью”.

Заключение
Мы рассмотрели задачи, стоящие перед рес&

пондентом при ответе на вопрос. Для простоты

изложения мы расположили их в определен&

ном порядке. На наш взгляд, этот порядок от&

ражает действительную последовательность,

которой в большинстве случаев придержива&

ется респондент. Однако вполне возможно, что

респондент произвольно изменяет порядок ре&

шения тех или иных задач. Например, он мо&

жет заметить, что первоначальная интерпрета&

ция вопроса не соответствует

той, что подразумевалась ис&

следователем: формулируя от&

вет, он не сможет выбрать ни

одну из предлагаемых альтер&

натив. Сталкиваясь с развер&

нутыми вариантами ответа,

респондент может решить,

что исследователя интересует

более подробное изложение

событий, а тогда попытки

описать дополнительные фак&

ты потребуют дополнитель&

ных усилий по их восстановлению в памяти.

Последовательное рассмотрение когнитивных

задач наиболее вероятно, но не всегда имеет

место в реальности. Тем не менее последова&

тельное упорядочивание мыслительных задач

необходимо для целей нашего анализа.
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Под влиянием представлений

о социальной желательности

или ситуационных факторов

респондент может посчитать

нужным отредактировать

свой ответ, прежде чем сооб�

щать его интервьюеру



Обобщим сказанное. Сначала респондент

должен проинтерпретировать вопрос, чтобы по&

нять его смысл. Если это вопрос о мнениях, рес&

пондент может вспомнить уже сформированное

мнение или создать его заново. Для этого ему не&

обходимо найти в памяти ин&

формацию, пригодную для

формирования мысленного об&

раза объекта, который нужно

оценить. В большинстве случа&

ев респондент должен также

найти или сконструировать не&

которые стандарты, относи&

тельно которых будет прово&

диться оценка. Как только рес&

пондент сформировал “личное”

суждение, он должен сообщить

его интервьюеру. Для этого тре&

буется отформатировать сужде&

ние так, чтобы оно соответство&

вало одной из предлагаемых альтернатив. Под

влиянием представлений о социальной желатель&

ности или ситуационных факторов респондент

может посчитать нужным отредактировать свой

ответ, прежде чем сообщать его интервьюеру.

Аналогичные рассуждения применимы

и к вопросам о поведении. Вначале респонден&

ту нужно понять, о каком типе поведения идет

речь в вопросе. Затем он должен вспомнить или

реконструировать подходящие примеры тако&

го поведения. Если в вопросе установлены вре&

менные рамки, респондент должен решить, от&

носится данное событие к соответствующему

периоду или нет. Если вопрос касается “типич&

ного” поведения, респондент должен опреде&

лить, являются ли вспомнившиеся события при&

мерами обычного поведения или отклонения&

ми от него. Если респондент не может или не хо&

чет реконструировать конкретные примеры

поведения, он может опираться на общие пред&

ставления или другую запомнившуюся инфор&

мацию, имеющую отношение к задаче оценки

событий. Наконец, респондент должен расска&

зать исследователю о своей оценке. Ему может

потребоваться расположить свой ответ на пред&

лагаемой шкале или отредактировать его в со&

ответствии с социальными нормами.

Чтобы понять, как респондент догадывается

о подразумеваемом смысле вопроса, нужно рас&

смотреть и когнитивные, и коммуникативные

процессы. Коммуникативные процессы свиде&

тельствуют о том, что, участвуя в опросах, рес&

понденты следуют правилам

повседневного разговора. Эти

скрытые правила системати&

зированы Полом Грайсом

[Grice. 1975]. Придерживаясь

данных правил, респонденты

принимают во внимание кон&

текст вопроса и предлагаемые

варианты ответа, чтобы опре&

делить смысл вопроса. Кроме

того, содержание предшест&

вующих вопросов увеличива&

ет когнитивную доступность

информации, заложенной

в ответе на них. Поэтому ско&

рее всего именно она позже придет в голову рес&

понденту и повлияет на выбор ответа в после&

дующем вопросе.

Наконец, одни ответы не только влияют на

другие, но и воздействуют на последующее по&

ведение респондента. �
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Американской статистической ассоциации. 

Его многочисленные публикации 

посвящены когнитивным проблемам 

массовых опросов. Совместно с Сеймуром 

Садменом он написал четыре книги по 

методологии массовых опросов, в том числе 

“Как правильно задавать вопросы” [Sudman, 

Bradburn, 1982] и “Предвыборные опросы и 

опросы общественного мнения” [Bradburn, 

Sudman, 1988].

Норберт Шварц – профессор психологии 

Мичиганского университета в Энн�Арборе; 

ведущий научный сотрудник Центра 

исследований групповой динамики и 

Центра исследований общественного 

мнения Мичиганского института 

социальных исследований; профессор 

совместной программы в области

методов массовых опросов Университета 

штата Мэриленд, Колледж�Парк.

До работы в Мичиганском университете 

Норберт Шварц был директором программы 

ZUMA в Мангейме, Германия. Он получил

степень доктора социологии (Университет 

Мангейма, Германия) и психологии

(Университет Гейдельберга, Германия).

В фокусе его исследовательских интересов – 

процессы рассуждения и формирования 

повседневных представлений. В числе его

книг: “Ответы на вопросы” [Answering questions, 

1995], “Контекстуальные эффекты в социаль�

ных и психологических исследованиях”

[Context effects, 1992], “Автобиографическая 

память и достоверность ретроспективных 

ответов” [Autobiographical memory, 1994]

(сборники составлены совместно с Сеймуром 

Садменом). Норберт Шварц является членом 

редакционных коллегий ведущих журналов

по психологии и социальным наукам.

Сеймур Садмен (1929–2000) – профессор, специалист по методам массовых обследований

и когнитивной психологии, удостоенный премии Уолтера Г. Стеллнера в области маркетинга; профессор 

делового администрирования и социологии, заместитель директора и профессор Лаборатории 

исследований общественного мнения Университета штата Иллинойс, Урбана�Шампань. Сеймур Садмен – 

автор, соавтор и редактор шестнадцати книг, из них четыре написаны вместе с Норбертом 

Шварцем. Их последняя книга “Ответы на вопросы” [Answering questions, 1995]. Садмен 

написал более двухсот статей, был членом редакционных коллегий ряда научных журналов.
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