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1. Generalità 

Alla fine dell’Ottocento, commentando le prime indagine di opinione pubblica, e in particolare la decisione del suo collega Galton di utilizzare i questionari come strumenti di indagine, lo psicologo William James si augurava che le generazioni future non dovessero "annoverar(li) tra le comuni pestilenze della vita" (1890, 194). 

Non essendosi il suo augurio realizzato, a noi tocca sempre di più fare i conti con le risultanze di sondaggi che campeggiano sulla stampa quasi quotidianamente, condotti da agenzie demoscopiche, commissionati da enti, partiti, dagli stessi quotidiani, etc. (per una panoramica generale dei problemi relaitivi ai sondaggi politici vedi Ceri 1997. Sull’uso, spesso impreciso e strumentale, che la stampa fa dei sondaggi vedi Leiss e Paolozzi 1997) 

Diventa quindi importante, e doveroso, per il ricercatore sociale richiamare l’attenzione di sondaggisti e utenti sui problemi di natura metodologica e tecnica legati alla realizzazione di una ricerca. 

In questo lavoro ci occuperemo in particolare delle difficoltà di ottenere l’intervista da tutti i soggetti selezionati tramite le opportune tecniche di campionamento; si esamineranno quindi le conseguenze che questa limitazione ha sulla affidabilità dei risultati. Va comunque precisato che l’insieme delle persone non intervistate, le cosiddette "cadute", comprende sia persone che non sono state rintracciate sia soggetti che, pur contattati, rifiutano di collaborare (Groves 1988). Il problema è degno di nota perché sembra che queste persone abbiano stili di vita, e forse anche atteggiamenti diversi (Perry 1979; Fowler 1984; Berry e Kanouse 1987, 102; Marradi 1989, 72-74; Jowell e Hedges 1992, 256) da quelli dei soggetti intervistati. 

Ad aumentare la preoccupazione c’è la constatazione che il tasso di "cadute" è passato in Usa dal 12% nel 1952 al 31% nel 1988 (Crespi 1988). In Gran Bretagna, il totale di quanti campionati non vengono infine intervistati raggiunge anche il 50% (vedi ad esempio Steeh 1989; Groves et al. 1988). Purtroppo non abbiamo dati analoghi per l’Italia, dove "le ricerche italiane non si soffermano seriamente sulle cadute, sulla mortalità e sugli irreperibili" (Statera 1982, 137; in effetti Lau – 1994, 3 – lamenta la stessa carenza da parte delle agenzie statunitensi). Qualche utile informazione ci viene da Bosio che cita indagini ISTAT con punte del 30% di persone non intervistate sul totale di quelle campionate, e un’indagine della Banca d’Italia sui bilanci familiari in cui non sono stati raggiunti il 63% dei soggetti selezionati (1997, 119. Sulla gravosità del compito richiesto ai soggetti di studio dalle ricerche sui bilanci – vuoi del tempo, vuoi delle spese familiari –, che forse giustificano le cadute, vedi Silberstein e Scott 1991, 303-26). 

In realtà – come giustamente fa osservare Marradi, riprendendo una distinzione operata da Stephenson (1979, 483) – il ricercatore sociale deve affrontare due problemi: il design bias ("La gente non sta seduta a casa ad aspettare che si faccia vivo un intervistatore"), e il participation bias ("anche quando rintraccia qualcuno, non è detto che accetti di partecipare") (1989, 120). Il primo aspetto riguarda innanzitutto la capacità dell’organizzazione di ricerca, e in ultima analisi dell’intervistatore, di rintracciare e stabilire un contatto con tutti i soggetti selezionati tramite le opportune tecniche di campionamento, problema che assume aspetti diversi a seconda della forma di somministrazione del questionario. 

Ma ciò che preoccupa ancora di più è la recente constatazione che a crescere è il numero di quanti raggiunti personalmente o telefonicamente dall’intervistatore, o da un questionario postale, si rifiutano di accettare l’intervista (Steeth 1981; Smith 1983; Groves et al. 1988). Forse non è estranea a questo cambiamento l’introduzione massiccia dell’uso del telefono che facilita sì i contatti, almeno di un certo tipo di persone, ma rende altrettanto facile rifiutare l’intervista: abbassare una cornetta è molto più semplice (cfr. O’Neil 1972; Romita 1996; Maynard e Schaeffer 1997) che chiudere una porta in faccia a una persona gentile come spesso è l’intervistatore (anche Galtung 1967, 143). 

In questa sede fermeremo l’attenzione su questa parte del problema, cioè sul participation bias per esaminare le interpretazioni che la letteratura ne dà, le correzioni e i suggerimenti forniti per circoscriverne gli effetti negativi. E’ necessario infatti cercare di capire quanto questo problema ci deve rendere cauti rispetto alle pretese di casualità e rappresentatività generica dei campioni ottenuti. 

La sensibilità verso questo aspetto scaturisce anche dalla constatazione dell’importanza crescente che i sondaggi di opinione vanno assumendo in vari settori: un’attenta, anche se complessa, analisi delle decisioni e delle posizioni che di volta in volta leaders, organi istituzionali, organizzazioni politiche, assumono potrebbe svelare quanta parte hanno i sondaggi nei processi decisionali. 

Storicamente è stata data forse più importanza alle distorsioni introdotte nel momento stesso in cui si scelgono le popolazioni da cui estrarre il campione. Il tristemente noto, e citatissimo, fallimento della rivista "Literary Digest" in occasione delle elezioni presidenziali americane del 1936 (per chi non ne avesse notizia, si ricorda che il sondaggio promosso dalla rivista prevedeva la vittoria del repubblicano London al 60%: i risultati capovolsero letteralmente queste previsioni dando una piena vittoria a Roosvelt) fu spiegato infatti col fatto che i nomi delle persone a cui inviare il questionario erano stati tratti dalle liste dei possessori di telefono e automobili (Robinson 1932, 77-102; Rogers 1949, 7; Irion 1959; Anderson e Zeltich 1975, 227; Edwards e Wayne 1985, 79). 

Si ritenne cioè che la popolazione raggiunta sovrarappresentasse gli strati abbienti, nettamente più vicini al candidato repubblicano. Ma in realtà, già nel 1937 gli studi di alcuni ricercatori (Crossley 1937, 27; Gosnell 1937; sul punto vedi anche Bryson 1976; Polsby e Wildavsky 1984, 204-259) avevano chiamato in causa più specificamente il response bias per spiegare il fallimento dell’iniziativa della rivista, ipotizzando una tendenza differenziata di alcuni settori della popolazione a rinviare il fac-simile della scheda elettorale. Nello specifico, si poteva supporre che, tra i pochi che avevano risposto (intorno al 25%), i repubblicani avessero partecipato in maniera sensibilmente più alta, anche se i ricercatori non se ne spiegavano il motivo (in realtà in Usa i repubblicani raccolgono più preferenze tra le persone di ceto di più alto, più istruiti, con più interessi sociali e politici. Si tratta cioè di quei soggetti che esibiscono probabilità maggiori di rispondere a un questionario postale). Spiritosamente un editoriale della Literary Digest del 1936, ricordando che anche in un sondaggio del 1928 i repubblicani avevano mostrato una maggiore disponibilità a rinviare il questionario, concludeva: "Forse i repubblicani abitano più vicino alle cassette postali?" (1936). 

Si devono aspettare tuttavia oltre sessanta anni per trovare una ricerca che recuperi un ruolo più attivo all’intervistando, che può decidere di collaborare oppure no. Il lavoro ci interessa perché sposta di nuovo il tiro sulla linea di indagine scelta in questa sede, che vuole privilegiare in particolare il participation bias, le sue eventuali cause e conseguenze. Un ricercatore statunitense, Peverill Squire, riesamina il caso corredando la sua indagine dei dati di un’altra ricerca, poco nota, condotta dall’agenzia Gallup nel 1937, tra il 19 e il 24 maggio, con lo scopo proprio di capire i motivi del fallimento della Literary Digest. L’attenzione della nascente agenzia Gallup si spiega con la preoccupazione di legittimare uno strumento che andava definitivamente affermandosi in quel periodo, e che era certamente minacciato da sbagli così clamorosi. 

A un campione di elettori la Gallup chiedeva se l’anno precedente avevano ricevuto la scheda della Literary Digest, se l’avevano rinviata, e per chi avevano votato. Dall’inchiesta appare innanzitutto che gli elettori di Roosvelt avevano probabilità anche maggiori di quelle dei sostenitori di London di possedere telefono e automobili. Pur scontando la tendenza da parte degli intervistati a saltare sul carro del vincitore (cosiddetto bandwagon effect: vedi Ceci e Kain 1982), emerge chiaramente che se tutti quelli che avevano ricevuto la cartolina avessero risposto, Roosvelt sarebbe apparso, correttamente, vincitore. Che si tratti di participation bias è ampiamente confermato dal fatto che quelli che dicevano di aver rinviato la cartolina si dichiaravano in percentuale maggiore simpatizzanti di London: 69% dei repubblicani avevano rinviato la cartolina contro il 30% dei democratici (1988). Probabilmente i repubblicani sono tendenzialmente elettori più partecipi e attivi; inoltre, in quella circostanza sentivano il loro candidato in pericolo, ed erano più motivati a manifestare la loro opinione. 

2. I motivi della partecipazione 

Questi lodevoli tentativi di capire perché i soggetti decidono di partecipare oppure no ai sondaggi restano piuttosto isolati. Molti ricercatori lamentano pertanto l’assenza di un modello accettato che spieghi tali motivazioni, e aiuti il ricercatore a capirle (Morton - Williams 1986; Maas - de Heer 1995). 

Storicamente si possono rintracciare almeno tre orientamenti principali: uno punta essenzialmente sulle caratteristiche individuali degli intervistandi. L’altro invece collega la probabilità di accettare l’intervista a tratti culturali, sociali e politici dell’ambiente, della società in cui il soggetto vive. Un terzo filone di spiegazioni, infine si interroga sugli aspetti relativi alla situazione di intervista, e quindi al contenuto della ricerca, alla formulazione della domanda, al comportamento, al ruolo dell’intervistatore, etc. 

2.1. Determinanti individuali 

L’impostazione più tradizionale rinviene, come appena detto, nelle caratteristiche demografiche, psicologiche e caratteriali dei soggetti quegli elementi che incidono sulla probabilità che entrino poi a far parte del gruppo campionato oppure no, accettando l’intervista (per una critica a questa impostazione, di tradizione behaviorista, che attribuisce al soggetto un ruolo del tutto passivo, vedi Goyder 1986). 

E’ utile ribadire che la nostra attenzione si concentrerà sulle analisi relative a quei soggetti che vengono contattati dagli intervistatori e rifiutano di partecipare. Il problema non va confuso con quello relativo ai soggetti che invece non vengono per niente raggiunti, che si presume abbiano caratteristiche ancora diverse, e richiedono anche strategie diverse di approccio. Sembra infatti che i soggetti più difficili da rintracciare siano quelli posti ai due estremi della stratificazione sociale: le persone con reddito superiore alla media da un lato, e i marginali dall’altro (Groves et al. 1988). Tutti e due i gruppi stanno poco a casa, o vivono in quartieri inaccessibili agli intervistatori – perché troppo protetti i ricchi (Brehm 1993), o perché troppo pericolosi, ad alto tasso di criminalità i più poveri (Crewe 1989). 

Caratteristiche diverse hanno i soggetti che tendono a rifiutare l’intervista, peraltro spesso invece abbastanza accessibili come le donne, gli anziani, gli operai, i disoccupati. Purtroppo questi stessi soggetti tendono a collaborare di meno, perché temono di non essere competenti, all’altezza di quello che ritengono sia il compito di un buon intervistato (Converse 1976; anche Hox - Leeuw - Vorst 1995). Infatti, nonostante tutti gli sforzi dei migliori intervistatori, specialmente alcuni degli intervistati meno istruiti tendono a percepire l’intervista come una prova difficile, a cui non si sentono preparati (Brehm 1993). 

Atri ricercatori chiamano in causa genericamente la personalità dei soggetti. Sheatsley è categorico nell’affermare che le reazioni alla situazione di intervista "possono dipendere da caratteristiche del rispondente che poco hanno a che fare con la natura dell’intervista in sé" (1980). 

Per esempio, il soggetto è una persona gentile, che tende a lasciarsi persuadere, a compiacere gli altri (anche Fowler 1984), che accetta l’intervista, anche se non è affatto interessata al tema, perché molto ospitale (Deutscher 1972). Altri invece collaborano perché ritengono più semplice uscire dalla situazione d’intervista, anche se non gradita, rispondendo velocemente alle domande, piuttosto che opponendo un rifiuto all’intervistatore. 

In effetti, le interviste faccia a faccia, in cui l’intervistatore può far leva su questo tipo di reazione, esibiscono costantemente percentuali più basse di rifiuto a partecipare (vedi sez. 1, anche nota 5). A tal proposito appaiono di particolare interesse le risultanze di ricerche che ricorrono a focus group, interviste in profondità, in cui i partecipanti sono invitati a rintracciare nella memoria ed esplicitare le considerazioni razionali, i sentimenti, le reazioni emotive suscitate dalla richiesta di collaborare a una intervista. Alcuni intervistati citano proprio la loro difficoltà a opporre un rifiuto all’intervistatore con cui si ha una interazione diretta (Cialdini 1991, 37). 

Altro tratto caratteriale di particolare importanza è la curiosità intellettuale del soggetto. Può succedere cioè che il soggetto esperisca l’intervista come un momento di arricchimento personale, uno scambio sociale e culturale (Fowler 1984). Addirittura, Cannell e Kahn ritengono, forse con troppo ottimismo, che "solo la prospettiva di un accrescimento delle sue conoscenze" può spingere un soggetto a dare informazioni su "se stesso, le sue esperienze, i suoi atteggiamenti a un intervistatore che non può dargli né un lavoro, né un sostegno psicologico" (1968, 149). 

In ogni caso, queste notazioni ci ricordano che le caratteristiche psicologiche del soggetto contattato, con le sue possibili reazioni emotive non vanno sottovalutate. Come osserva Brehm (1993, 32), un intervistatore bravo e ben addestrato, che faccia del suo meglio per ottenere la cooperazione dell’intervistando, può ottenere reazioni del tutto opposte se si imbatte in un soggetto diffidente, che odia le interviste perché ritiene più prudente tenere per sé le sue opinioni; oppure che ha paura di eventuali malintenzionati, di venditori ambulanti che lo vogliono costringere a comprare qualcosa (anche Banaka 1981); non a caso, le persone che mostrano di aver paura sono i più anziani, le donnne che vivono da sole, e simili. Al contrario può avere pieno successo con un soggetto estroverso, desideroso di aiutare gli altri e di partecipare a tutti gli aspetti sociali della vita (Brehm 1993, 51). 

Ciò significa che alcune persone sono spinte a partecipare da un certo protagonismo, o più semplicemente dal piacere di avere qualcuno che le ascolti (Cannell e Kahn 1968, 401), che si mostri interessato ai loro problemi e alle loro opinioni. E’ quanto ritiene anche Brusati (1983, 122), a lungo direttore della Doxa, secondo il quale il soggetto contattato spesso collabora semplicemente perché curioso e gratificato dall’attenzione che l’intervistatore gli rivolge – effetto ancora maggiore nelle persone più umili, secondo Galtung (1967). 

Appare una forte motivazione, legata a tratti caratteriali, anche il desiderio in alcuni di aiutare l’intervistatore percepito come una persona in difficoltà (anche Fowler e Mangione 1990). Alcuni metodologi polacchi del Centro Studi di Lodz (vedi Lutynski 1988) confermano che puntando su questo aspetto gli intervistatori riuscivano a superare le remore dei polacchi, persino nel clima politico degli anni ottanta, ancora certamente non favorevole alla libera espressione delle opinioni. 

2.2. Componenti culturali e sociali 

Galtung (1967) ricorda che l’atto stesso di porre domande a comuni cittadini implica un modello particolare di sistema politico, quello democratico, in cui tutti i soggetti hanno opinioni (su qualsivoglia argomento), che pesano tutte allo stesso modo. Il sondaggio è quindi una tecnica adatta idealmente a cittadini caratterizzati da forte individualismo e auto direzione (Gostkowski 1966). Inoltre, in questo tipo ideale di società, ben rappresentato dai sistemi politici e sociali anglosassoni, i soggetti sono abituati a contatti spersonalizzati, con anonimi rappresentanti di istituti di ricerca (Bourdieu 1977). In altre parole, il sondaggio trae legittimazione proprio dal fatto che i cittadini accettino che un estraneo – l’intervistatore – si aspetti di ottenere risposte alle sue domande, su qualsivoglia argomento. 

Questi principi si ritrovano, infatti, puntualmente tratteggiati nel manifesto di fondazione della rivista americana "Public Opinion Quarterly" (Allport 1937), in cui si attribuisce ai sondaggi la funzione di dar voce ai cittadini comuni, all’intellettuale metropolitano così come alla casalinga che vive nelle prateria del Midwest (contro questa pretesa si vedano le critiche precedenti di Lippmann 1925, Blumer 1948 e più recentemente Bourdieu 1976). 

Ma qualcuno osserva che questi presupposti non possono esser dati per uniformemente validi nemmeno all’interno della stessa cultura, dello stesso paese; Rapaport (1985; anche Bourdieu 1976) contesta proprio l’assunto che tutti abbiano una loro idea personale su qualsiasi argomento, siano cioè pienamente coscienti che esistono modi diversi di concepire i problemi . All’interno della stessa società, inoltre, secondo Schatzman e Strauss, alcuni gruppi sociali, alcune persone poco istruite e marginali, sfuggono l’intervista perché non sono abituate a parlare con le persone di cultura medio alta, ma solo con i loro simili con cui condividono significati e esperienze (1955, 336-337). 

Quando poi si esporta la tecnica del sondaggio a culture in cui non c’è l’abitudine ai contatti personali con sconosciuti, in cui le opinioni di un soggetto sono quelle dell’intera comunità, espresse dal capo, dai membri autorevoli e autorizzati (Rudolph - Rudolph 1959), non ci si può certo stupire degli altissimi tassi di rifiuto. Alcuni antropologi riferiscono di casi in cui il solo porre domande alle donne in contesti in cui queste non hanno un ruolo, né visibilità sociale, provocava dei veri e propri traumi (Wilson 1979). La tendenza delle nostre società a diventare multietniche rende questo problema già pregnante e destinato a incidere sempre di più sulla capacità degli intervistatori di ottenere la collaborazione di tutti i soggetti selezionati. 

2.2.1. Si può inserire in questa impostazione l’approccio al problema di Groves, Cialdini e Cooper (1992), che tengono conto sia delle attitudini e caratteristiche personali, sia del contesto generale in cui è inserito il soggetto. I ricercatori riprendono la teoria dell’azione razionale spiegando il comportamento del soggetto cui viene richiesto di collaborare come un agire razionale, che tiene appunto conto delle conseguenze dell’azione, dei suoi aspetti normativi. Nella sua decisione pesano quindi sia gli atteggiamenti e valori personali, sia le norme del gruppo di riferimento, che lo predispongono o no alla collaborazione a una impresa scientifica, al contatto con estranei, alla manifestazione del suo pensiero. 

A questo ordine di spiegazioni, che chiamano in causa il contesto sociale, attinge anche chi sottolinea che il soggetto scelto può decidere di collaborare perché (Przybylowska - Kilstecki 1984) il codice culturale prevalente lo spinge all’ospitalità e alla gentilezza verso l’intervistatore, vincendo ogni possibile diffidenza. 

2.3. Motivazioni legate alla situazione di intervista 

Una terza famiglia di spiegazioni collega, invece, come si diceva (cfr. sez. 2), le reazioni dell’intervistando innanzitutto alla situazione di intervista e alla percezione dei ruoli sociali che egli si crea nel suo corso; al contenuto dell’intervista, e quindi alla formulazione e al contenuto delle domande. 

Purtroppo le esperienze di vita dei soggetti pesano spesso negativamente sulla percezione della situazione di intervista, basata com’è su un processo di domande-risposte predeterminato. Cannell e Kahn (1968) sottolineano infatti che in genere le persone hanno ricordi spiacevoli della situazione sociale di "interrogazione" – da parte dei genitori, degli insegnanti, di pubblici ufficiali, poliziotti, esattori, venditori, assicuratori, medici. Si tratta in genere di situazioni difficili e impegnative, a cui l’intervista viene assimilata. Questa associazione influisce negativamente sulla decisione di partecipare alla ricerca. Quindi, per quanto abile sia l’intervistatore a sottolineare che l’intervista non è un test, molti soggetti tendono a esperirla come tale (Brehm 1993, 62; cfr. anche prima sez. 2.1). 

In ogni caso, una robusta corrente di pensiero si rifiuta di addebitare principalmente all’intervistando la responsabilità della sua decisione di non accettare l’intervista. Si sente piuttosto la necessità di esaminare con attenzione ogni parte della situazione di intervista per individuarne i punti deboli, quelli in cui l’intervento del ricercatore può essere risolutivo. 

Il richiamo principale è all’oggetto, all’argomento stesso dell’intervista, che deve apparire allettante, degno di interesse, dell’impiego di tempo ed energie richieste all’intervistando per rispondere con attenzione. Secondo Milavski, il rifiuto a partecipare "è inversamente correlato con la considerazione che il soggetto ha per l’argomento trattato" (1987, 437; sul peso decisivo del contenuto dell’intervista vedi fra tanti Donald 1960; Capecchi 1985; Hox, Lew - Vorst 1995). 

Inoltre, la rilevanza dell’argomento può profittevolmente suscitare nell’intervistato l’impressione di avere qualcosa da dire, può superare le resistenze opposte da chi si sente incompetente (vedi sez. 2.1; cfr. Morton William 1986; anche Sharp (1983). 

Ma le difficoltà nascono dall’ovvia constatazione che ciò che appare interessante al ricercatore non è necessariamente importante per tutti i soggetti campionati, specialmente quando si tratti di un campione casuale della popolazione (cosiddetti mass survey). Per dirla con le parole di Brehm, "ciò che appare affascinante allo scienziato politico può suscitare grande tedio nel comune intervistato" (1993, 92). Alcune ricerche mostrano ad esempio che le scelte degli specialisti riguardo a titoli e oggetti di promozione coincidono solo accidentalmente con i gusti del pubblico (Parten 1950); l’antropologo Musio riferisce di avere ottenuto una partecipazione attiva e utile degli intervistati quando lasciava loro la facoltà di parlare dei temi a loro più vicini, "più congeniali" (1969, 96). 

Imputabile alla situazione d’intervista, è la capacità di suscitare in alcuni intervistati l’impressione "che l’indagine cui partecipano possa produrre informazioni accurate, utili ai loro interessi economici [...] Questi intervistati non si stancano nemmeno quando il questionario è lungo" e complesso (Jones, Sheatsley e Stinchombe 1987, 69). Childers e Skinners (1979, 561) ottengono, con un questionario postale inviato a un campione di agenti di assicurazione, l’eccezionale partecipazione del 78% già al primo invio, proprio perché gli intervistati percepirono la partecipazione allo studio come utile ai fini di una razionalizzazione generale dell’organizzazione del loro lavoro, delle procedure tecniche e legislative etc. 

Comunque, a parte qualche eccezione, in genere provano maggiore interesse per i temi abituali dei sondaggi i soggetti con un grado elevato di informazione generale, di interesse e partecipazione per gli aspetti vari della vita politica e sociale (questi dati sono desunti da indicatori di livello di informazione, di partecipazione e interesse politico che i principali centri di ricerca accademici statunitensi inseriscono sistematicamente nei loro sondaggi; cfr. Brehm 1993). Confrontando le risposte di quanti avevano accettato subito l’intervista, con quelle dei soggetti che erano stati convinti dopo vari tentativi (definiti riluttanti), in alcune ricerche accademiche statunitensi si rileva che solo il 7% dei riluttanti ricordano il nome del rappresentante al congresso eletto nel loro collegio elettorale, contro il 30% circa di chi aveva accettato prontamente l’intervista. Lo stesso andamento presentano le distribuzioni di tutti gli altri indicatori di partecipazione e interesse politico (Powell 1980). Questi elementi devono far riflettere sulla composizione empirica, finale dei campioni ottenuti, i cui risultati vengono poi inferiti all’intera popolazione (vedi più avanti sez. 5), dal momento che sottolineano una certa tendenza all’autoesclusione in soggetti con particolari caratteristiche. 

Incentivano, infine, forme di autoesclusione le difficoltà di comunicazione poste da uno strumento, il questionario, stilato da ricercatori talvolta del tutto estranei e indifferenti al mondo degli intervistandi. Secondo il ricercatore polacco Rostocki, addirittura, in alcuni questionari appaiono "rappresentazioni linguistiche della realtà sociale" che a stento possono essere comprese dagli altri ricercatori" (1973, 48). Questo appunto ci rinvia al problema della percezione di incompetenza degli intervistandi che li spinge a rifiutare l’intervista. La sottorappresentazione di questi strati tenderà ad accentuarsi a causa del ricorso a tecniche sempre più sofisticate di rilevazione, quali le interviste telematiche che escludono, per stessa ammissione dei ricercatori che vi fanno ricorso, i soggetti meno istruiti (vedi per una rassegna critica Pavsic 1996). Il fatto ci deve preoccupare perché anche in questo caso l’esclusione colpisce strati particolari della popolazione, e non si distribuisce certo casualmente su tutti i candidati all’intervista. 

E’ legato alla situazione di intervista il fatto che l’intervistando abbia l’impressione di poter trarre un beneficio personale dalla partecipazione, perché percepisce l’intervistatore come un rappresentante delle istituzioni, a cui non conviene dire di no. In questi casi però l’intervistato può essere dominato dalla preoccupazione di dare quelle risposte che pensa gli guadagnino la benevolenza dell’intervistatore e gli garantiscano un rapporto amichevole con lui (Richardson et al 1965) – da notare che in questi casi c’è un forte rischio di acquiescenza, cioè di risposte compiacenti. 

L’ultimo elemento degno di nota relativo alla situazione di intervista è certamente il rapporto con l’intervistatore. L’intervistando può infatti accettare un’intervista che non lo interessa perché si crea una situazione di empatia con l’intervistatore, o al contrario può rifiutarla per difficoltà di comunicazione con questi. Sul tema vi è una abbondante letteratura statunitense, che esamina quanto è difficile per gli intervistatori bianchi, ad esempio, ottenere interviste da neri che sono spesso sospettosi, o si sentono più semplicemente in posizione di inferiorità rispetto alle presunte superiori competenze di un interlocutore bianco (vedi ad esempio Oksenberg - Coleman - Cannell 1986; Anderson et al. 1988). 

Nel complesso, il problema più preoccupante è la progressiva disaffezione dall’intervista (vedi prima sez. 1). Goyder ricompone tutte queste difficoltà nel cosiddetto respondent burden, stanchezza da intervista, che si va producendo sempre di più negli Stati Uniti, dove il sondaggio è di uso ricorrente (1986; 1987). Le ricerche mostrerebbero la presenza di una larga fascia di soggetti più volte intervistati, che si dichiarano annoiati proprio dalle ripetute richieste – di valutare la popolarità di politici, spesso poco noti e poco interessanti, del presidente in carica, ogni minima svolta o provvedimento del governo, et similia (Sobal 1984, 791; Milavski 1987, 437). Molti dei soggetti che accettano di rispondere, hanno lamentato che si fanno troppe interviste, che la ricerca sociale è impresa di scarso valore scientifico e di scarsa utilità sociale (Sharp 1983). Questa progressiva delegittimazione del sondaggio allarma ancora di più a fronte dell’uso e delle funzioni che gli si vogliono attribuire. 

3. Esempi di ricerche empiriche sul tema 

Considerato che, come si osservava prima (vedi sez. 2), sono pochi gli studi sul problema, vale la pena ricordare due ricerche empiriche che hanno tentato di delineare un modello di partecipazione all’intervista. 

Lo studio di Brehm è complesso e articolato a vari livelli; in prima battuta cerca di capire quali settori della popolazione sono sottorappresentati dai sondaggi per effetto congiunto della difficoltà a rintracciare tutti i soggetti selezionati (design bias), e a convincere quelli contattati a partecipare (participation bias). Il ricercatore analizza dati provenienti da tre grandi agenzie di ricerca dove trova interessanti smentite a diffusi luoghi comuni sull’esclusione degli strati marginali dai sondaggi. Almeno per le ricerche accademiche ciò non appare vero: l’Istituto Nazionale di Studi Elettorali (NES), e l’Istituto Generale della Ricerca Sociale del Michigan (GSSS) sovrarappresentano infatti i poveri, gli anziani, i meno istruiti, gli immigrati. Ma il contrario è vero per gli istituti privati che raggiungono, come prevedibile, un pubblico "medio", di adulti, formato da più donne che uomini, né tanto ricchi, né tanto poveri da essere rigettati ai margini della società. 

Tre enti di ricerca statunitensi (i già citati NES e il GSS, più il DAS, un ente di ricerca che opera a Detroit), si preoccupano di chiedere sia a chi accetta (subito o dopo vari tentativi), sia a quanti contattati rifiutano di aderire alla richiesta, i motivi della loro decisione (in queste ricerche veniva richiesto all’intervistatore di compilare un piccolo questionario che registrasse i motivi di rifiuto addotti dai soggetti). Ciò permette al ricercatore di controllare un modello teorico di partecipazione che punta su tre elementi fondamentali: la percezione che il soggetto ha degli altri; la percezione che ha dell’intervista; la percezione che ha di sé. La proposta è di particolare interesse perché ricompone i due filoni principali, quello che punta sugli aspetti psicologici, e quindi le responsabilità del soggetto (strutture cognitive e reazioni emotive), e l’altro che riprende invece gli aspetti relativi alla situazione di intervista, di pertinenza e di responsabilità del ricercatore. Il ricercatore esplicitamente esclude invece, trovandole poco influenti, le caratteristiche demografiche dei soggetti, cui molta letteratura ha, come si diceva, dato grande importanza (1993, 77). 

I modelli alternativi di analisi predisposti dal ricercatore, riferiti sia a quanti hanno partecipato (che spiegano perché lo hanno fatto), sia a quanti hanno rifiutato (che motivano il rifiuto), mostrano nettamente che l’interesse dichiarato per l’argomento è la variabile più importante, che sembra cioè influire di più sulla disposizione a partecipare (compliance). 

Brehm appronta inoltre modelli statistici che cercano di riprodurre il tipo e l’entità della distorsione introdotti da percentuali di rifiuto intorno al 30%. Esamina l’effetto sia sulle distribuzione delle singole variabili (vedi le ricerche di Kalton 1983 e Platek 1977; 1980, che mostrano gli effetti distorcenti su medie, proporzioni e varianza), sia sulle relazioni bi- e multivariate (vedi a tal proposito Heckman 1979 e Tobin 1958), mostrando con chiarezza come l’incidenza dell’errore di campionamento cresca proporzionalmente al crescere del numero di rifiuti a collaborare. 

Ovviamente questi modelli assumono che chi partecipa è significativamente diverso da chi rifiuta di collaborare (vedi anche sez. 1). A sostegno empirico di questo assunto, il ricercatore cita una ricerca sul tasso di partecipazione al voto di due diversi gruppi di soggetti contattati dal NES nel 1988, in occasione di un sondaggio pre-elettorale – gli ‘entusiasti’ (soggetti che avevano accettato prontamente l’intervista) e i ‘riluttanti’ (convinti dopo vari tentativi). In un controllo successivo su documenti ufficiali, si appurò che il 70% degli entusiasti si recò effettivamente alle urne; la percentuale scendeva al 59% tra quanti avevano accettato l’intervista con molta riluttanza. 

Sembra quindi confermato, almeno secondo queste risultanze, che l’alto tasso di rifiuti a rispondere introduce forti distorsioni nei parametri che vengono calcolati solo sui soggetti effettivamente rispondenti, parametri che si allontaneranno, peraltro in entità sconosciute, dal valore "vero" nella popolazione – sia questo valore la percentuale di persone che voteranno, o la proporzione di persone che sceglieranno il candidato X, o i tratti prevalenti di chi vota per X. 

Un’altra interessante ricerca che tenta di formulare e controllare empiricamente un modello di partecipazione si deve a Hox, de Leeuw e Vorst (1995), i quali riprendono quello di Cialdini, distinguendo tra due proprietà: intenzione generale nei confronti della partecipazione a ricerche sociali di contenuto indefinito; e intenzione specifica, rispetto a una ricerca di cui è precisato il tema. 

La ricerca si strutturava come un quasi-esperimento in più fasi, su un campione di studenti universitari. In una prima intervista, somministrata durante una lezione universitaria, veniva annunciato il successivo invio di un questionario che avrebbe avuto per tema "studio e carriera". Gli studenti dovevano dire quanto si sentissero interessati a questo tema, e se intendevano quindi rispondere a un questionario – indicatori di intenzione specifica. 

In questa prima intervista si chiedeva anche quanto gli intervistati si ritenessero interessati a partecipare a inchieste sociali di qualsiasi, indefinito, argomento – intenzione generale. Dopo sei mesi venne mandato a tutti un questionario che aveva per tema appunto "studio e carriera". Meno della metà rinviarono il questionario. Confrontando i dati relativi alle due fasi, si è potuto appurare quale delle due variabili prediceva meglio la partecipazione alla seconda fase. L’intenzione specifica appare nettamente la più utile: tra quanti risposero al questionario postale era infatti decisamente più alta la percentuali di quelli che si erano detti interessati al tema e avevano dichiarato un’intenzione specifica a partecipare alla seconda fese della ricerca. 

Ma nel complesso i ricercatori non sono soddisfatti della capacità esplicativa del loro modello, rinvenendone la causa nella difficoltà di operativizzare ‘l’intenzione ad agire’ e la stessa ‘salienza’ dell’argomento, che è elemento intrinsecamente volatile, variabile da soggetto a soggetto (Cialdini et al 1992), e nello stesso soggetto destinato a mutare nel tempo, da una rilevazione all’altra 

4.Come aumentare il livello di partecipazione 

La scarsa attenzione alle strategie per aumentare la partecipazione fa pensare che si ritenga che tali tentativi incidano molto sui costi economici, e poco rendano alle agenzie di sondaggi in termini di prestigio. Probabilmente si dà per scontato che chi legge i risultati di un sondaggio tende ad accettare la formula magica "campione rappresentativo della popolazione", con cui le agenzie immancabilmente li corredano (Bosio 1997). D’altra parte qualche ricercatore sostiene che la fiducia nei sondaggi non sia tanto data dalla correttezza di procedure che fra l’altro sfuggono del tutto al controllo del lettore. La fiducia sarebbe piuttosto garantita da quell’attrattiva magica che i numeri esercitano sugli esseri umani: "i sondaggi presentano una serie di numeri. I numeri costituiscono una realtà in sé stessi – una realtà che in un mondo ambiguo come quello in cui viviamo può apparire di grande conforto" (Runkel 1989, 165). 

Crespi (1988) ricorda che in Usa 1/3 delle agenzie da lui censite e studiate fanno un solo tentativo per raggiungere gli intervistati a casa, e l’82% non fa alcun tentativo di trasformare un rifiuto in consenso. Groves et al. (1988) danno invece notizie più confortanti, riferendo che alcuni enti di ricerca statunitensi, di fronte al rifiuto, cercano di fissare appuntamenti in orari più comodi per l’intervistando. Tra gli accorgimenti seguiti da alcune agenzie c’è anche quello di affidare a intervistatori più esperti, più qualificati, un secondo o terzo tentativo per cercare di convincere il soggetto riluttante. La procedura mostra di avere un buon successo, anche se molto dispendiosa (Groves e Lyberg 1988). 

D’altra parte fissare appuntamenti negli orari più convenienti per l’intervistato, facendosi annunciare da una lettera o da una telefonata, è una banale, ma trascurata, forma di cortesia. Certamente non giova alla qualità dei dati raccolti condurre interviste frettolose al telefono o sulla soglia di casa, o addirittura per la strada, suggerendo implicitamente all’intervistato l’impressione che non gli si richiede un grande impegno (Brusati 1983, 118-24). 

In ogni caso, le lettere che annunciano la telefonata, o la visita dell’intervistatore o l’invio dello stesso questionario, potrebbero essere anche una buona occasione per cercare di motivare il rispondente. Spesso sono invece troppo fredde e impersonali per riuscire nell’impresa (Brehm 1993). 

Altrettanto importante e delicata viene considerata la stesura, nel corpo del questionario, dell’introduzione che illustri doverosamente l’argomento dell’indagine, metta in chiaro chi commissiona la ricerca, e come vengono utilizzate le informazioni, stabilendo la legittimità dell’intervista (Sobal 1984, 791; Gostokowski 1966). Gilli, negli anni settanta, addirittura raccomandava di consegnare il questionario all’intervistato perché lo potesse leggere con calma, capire bene le domande, e nel complesso sentirsi protagonista della situazione (1971). 

E’ noto tuttavia che l’indicazione del committente è un’arma a doppio taglio che può aumentare la partecipazione, quando si tratti di un ente pubblico (Schatzman e Strauss 1955, 336), ma può anche far temere controlli e ingerenze nella sfera privata. 

Effetti positivi, con poche conseguenze sul contenuto delle risposte, può avere il fatto che il committente sia un istituto di ricerca, o una università. In questi casi molto dipende dalla fama di cui l’istituto gode (Maas e de Heer 1995). 

Molti sottolineano che l’introduzione ha anche il compito di tranquillizzare l’intervistato, garantendo il completo anonimato delle sue risposte (Galtung 1967; Scott 1985, 239). Seguendo tuttavia il suggerimento di Belson (1984, 11), il problema va impostato in termini più generali: si tratta di capire quali elementi della situazione di intervista bloccano la volontà di dire, e quali la facilitano. Bisogna capire per esempio se è l’assoluto anonimato che può incoraggiare giovani intervistati a collaborare a un ricerca che indaghi comportamenti devianti, o se può essere più utile utilizzare intervistatori di età vicina a quella degli intervistati. 

Secondo Singer (1995) tuttavia quello dell’anonimato è un articolo di fede non sufficientemente suffragato dalle evidences empiriche; addirittura, alcune ricerche darebbero risultati contrastanti. In uno studio, su temi né delicati né minacciosi, che utilizzava introduzioni cui si dava spazio diverso a rassicurazioni sull’anonimato, si notò che insistendo molto sull’anonimato gli intervistandi si insospettivano. Aumentava perciò il tasso di rifiuti a partecipare (Singer - Hippler - Schwarz 1992; Singer et al. 1993). Singer conclude che le rassicurazioni sono utili, fanno aumentare cioè la partecipazione, solo quando il tema è realmente difficile, può essere percepito come minaccioso. Altrimenti l’insistenza sull’anonimato diventa controproducente. Per scoprire ciò, sarebbero necessarie lunghe e accurate ricerche preparatorie, essenzialmente basate sull’osservazione diretta del contesto da studiare, su interviste in profondità, e un accurato pretesting dei questionari stilati (anche Belson et al. 1968). 

In ogni caso, l’assicurazione non deve essere fatta se ciò non corrisponde a verità: Moesteller già nel 1949 richiamava i ricercatori ai limiti etici imposti a ricerche che si rivolgono/utilizzano uomini, che devono essere sempre considerati fini, e mai mezzi dell’impresa scientifica (1949). 

Non dimentichiamo comunque che in ogni fase della sua attività il ricercatore deve fare delle scelte delicate per equilibrare necessità spesso contrastanti: anche l’opportunità che l’introduzione trasmetta all’intervistando la precisa nozione che gli si richiede l’impegno a rispondere il più accuratamente possibile si scontra, ad esempio, con il rischio che questo scoraggi dalla partecipazione le persone più insicure e meno informate, o semplicemente più occupate. D’altra parte alcune ricerche hanno mostrato che l’invito a essere precisi, assieme a un alto livello di qualificazione e di motivazione da parte degli intervistatori, produce resoconti accurati (almeno così sembra analizzando i dati di una ricerca sull’anamnesi di un campione di soggetti. Controlli incrociati con documenti ufficiali mostrano infatti un alto livello di precisione delle risposte; cfr. Cannell - Kahn 1968). 

Lo stesso problema si pone nel decidere la lunghezza e il livello di complessità del questionario. Secondo Hyman, questionari troppo semplici annoiano l’intervistato, che tende a imbrogliare o rispondere a casaccio (1954, 204). L’ovvio ideale è un questionario scritto in termini chiari e vivaci, che tenga desta l’attenzione e la curiosità del rispondente, senza stancarlo con eccessive lungaggini. I questionari non devono quindi richiedere una prestazione tale da essere percepita come difficile. E’ essenziale perciò evitare troppe domande sul livello di informazione che sembrano fatte apposta per mettere in difficoltà anche un soggetto ben informato. Secondo Brehm bisogna rinunciare a questo tipo di domande, anche quando costituiscono il cuore stesso degli interessi del ricercatore (1993). 

Anche altri ricercatori concordano sull’opportunità di non scaricare sugli intervistati un compito gravoso. Maas e de Heer appurano che le ricerche sulla spesa familiare ottengono tassi di collaborazione molto bassi, proprio per il forte investimento in tempo e energie che richiede la compilazione quotidiana di diari di spesa (1994; anche Silberstein - Scott 1991). Stesse difficoltà si hanno con ricerche sul reddito, sulle abitudini sessuali, su comportamenti devianti, e comunque su tutti gli argomenti percepiti come minacciosi: "l’intervista può essere divertente, interessante, spiacevole e noiosa [...] la scelta [e la responsabilità] spetta al ricercatore" (Brehm 1993, 92). 

Sulla lunghezza del questionario invece le opinioni sono controverse. Smith (1987, 105) non ha dubbi sul fatto che incida negativamente; Bradburn è invece dell’avviso che un questionario lungo trasmette al soggetto l’idea di partecipare a un progetto importante, che merita la sua collaborazione (1983). 

A conclusioni opposte giunge un interessante studio (Sharp e Frankel 1983, 36) in cui si sottoponeva a degli intervistati che avevano risposto a questionari di lunghezza varia una scheda finale di valutazione degli argomenti trattati, della durata, del rapporto con l’intervistatore. Gli intervistati che avevano avuto il questionario più lungo tendevano più degli altri a dichiarare che non avrebbero gradito essere reintervistati; in più, contraddicendo la congettura di Bradburn, non giudicavano più importante la ricerca. 

Attraverso ricerche panel, in cui gli stessi soggetti accettano di partecipare a diverse fasi della ricerca, si è evidenziata l’importanza del rapporto con l’intervistatore, che viene menzionato da quasi tutti gli intervistati che dicono di aver un ricordo piacevole dell’esperienza di intervista (Goyder 1987; Young - Morton Williams 1986; Sharp - Frankel 1983). Considerato che "l’intervista è una conversazione con uno scopo" (Goyder 1987, 164; Maas - de Heer 1995), un’interazione gradevole con l’intervistatore, che corregge la freddezza inevitabile di un contatto tra estranei, può infatti convincere l’intervistando a collaborare (Cannel - Kahn 1968, 401). Un buon rapporto con l’intervistatore fa parte di quella che Gostokowski chiama molto efficacemente "umanizzazione della situazione di intervista" (1974). Il ricercatore che voglia seriamente affrontare il problema della caduta di molte interviste per rifiuto a collaborare deve quindi predisporre una équipe di intervistatori ben addestrati. Ma purtroppo le tendenze del mercato vanno in direzione opposta – almeno nel mercato delle agenzie private che arruolano personale poco competente e ancor meno motivato (sia dall’argomento, sia dalla remunerazione sempre molto bassa). 

Alcuni ricercatori sostengono infine l’utilità di dare incentivi anche economici ai soggetti selezionati (vedi ad esempio Fowler 1984). Ma neanche su questo punto le opinioni sono concordi: se pure è vero che Baumgartner e Heberlein (1984) ottennero una buona partecipazione di medici alla loro ricerca offrendo un modesto incentivo economico, si obietta che, considerata la consapevolezza che questi professionisti hanno del valore monetario del loro tempo (Gun - Rhodes 1981), l’incentivo può esser servito piuttosto a comunicare loro la sensazione che stavano partecipando a un’impresa particolarmente importante (Baumgartner - Heberlein 1984). Giustamente Berry e Kanouse (1987) invitano alla prudenza nell’uso degli incentivi, specialmente negli studi su vaste popolazioni, ricordando che l’aumento della partecipazione non si traduce inevitabilmente in un miglioramento della qualità dei dati se gli incentivi agiscono in forma differenziata – attirando di più un certo tipo di persone. 

In ogni caso, il ricercatore deve sempre ricordare che è in debito nei confronti degli intervistati che gli dedicano, senza averne dei vantaggi personali, il loro tempo. Come osserva Galtung, il ricercatore ha tutto il diritto di allettare l’intervistato, di rendergli attraente l’intervista, ma non può mentirgli sui tempi. Se gli dice infatti che l’intervista sarà breve, dovrà poi imprimere un ritmo velocissimo, che incentiva risposte superficiali, all’intervista; se gli dice invece che l’intervista prenderà del tempo, corre il rischio, come spesso succede, di vedersi opporre un rifiuto (1967). Un buon ricercatore deve prendere atto della "specificità degli oggetti di studio e [rispettarli] – per dovere etico, oltre che per ottenere informazioni più attendibili" (Marradi 1989, 121). Ciò significa, ricorda Marradi, che l’intervistatore dovrebbe sottolineare che la partecipazione non procura benefici all’intervistato; dovrebbe chiarirgli che lo studio ha fini esclusivamente conoscitivi, non ha conseguenze pratiche. Non dovrebbe nascondergli eventuali difficoltà di qualsiasi tipo che il questionario presenta, per esempio che gli prenderà più di un’ora di tempo, etc. Per evitare la fuga dell’intervistando, paventata da Galtung, in genere l’intervistatore si guarda bene dall’essere così sincero, preferendo quindi il rischio di ottenere risposte inadeguate, perché meccaniche, non sincere (Marradi 1989). 

5. Conseguenze politiche e sociali della partecipazione differenziata 

L’esame fin ora fatto richiama innanzitutto l’attenzione sulle responsabilità e le possibilità che il ricercatore ha di allargare la partecipazione dei soggetti selezionati, investendo più tempo nella preparazione dello strumento e in tutta la fase della raccolta dei dati, spesso negletta a vantaggio della fase di analisi. 

Se spostiamo la nostra attenzione dalle ricerche sociali ai sondaggi di opinione pubblica che comunemente appaiono sui mezzi di comunicazione, dobbiamo considerare con la dovuta attenzione il fatto che partecipa di più chi è più interessato ai temi trattati – cioè, come abbiamo visto (sez. 3.2), le persone con un livello di partecipazione politica e sociale più alto del resto della popolazione. Ciò pregiudica la pretesa dei sondaggi di configurarsi come voce diretta dell’opinione pubblica, col compito di recuperare un ruolo a chi è escluso (vedi prima sez. 1). I sondaggi, così come si vanno configurando, potrebbero introdurre invece una ulteriore forma di discriminazione, escludendo gli strati marginali della popolazione difficilmente rintracciabili (vedi prima sez. 2.1), e più marginali. Come abbiamo visto (sez. 3), ad esempio, nei paesi anglosassoni i sondaggi pre-elettorali sistematicamente sovrarappresentano le persone che votano (vedi Crewe 1989; Traugott - Katosh 1979). E’ vero pure che questo effetto può essere imputato anche a una quota di risposte infedeli: alcuni intervistati non sono disposti a dire di non volere votare, o di non averlo fatto, perché considerano l’astensione un comportamento socialmente indesiderabile. Non a caso ricerche metodologiche hanno mostrato che le persone che tendono a mentire di più sull’argomento sono i più istruiti, i più colti, che leggono di più i giornali e sentono quindi di più la pressione a compiere quello che viene percepito non solo come diritto, ma anche come dovere di buon cittadino (vedi fra gli altri Silver - Abrahmson 1995). 

Secondo Scheleiffer (1986) si sta prefigurando una sorta di intervistato di professione che risponde con competenza a strumenti cui è acculturato perfettamente. Il ricercatore cita un 

sondaggio del 1984, secondo cui il 54% dei soggetti partecipanti era già stato intervistato almeno una volta nel passato (cfr. tra gli altri anche Goyder 1987). 

Come abbiamo visto prima (sez. 3), secondo il modello di Brehm, che privilegia aspetti del carattere del rispondente, ma anche e soprattutto aspetti dell’intervista, corriamo costantemente il rischio di sovrarappresentare le persone, povere o ricche di qualsiasi gruppo etnico, che però condividano un alto livello informativo e partecipativo, abbiano una buona immagine di sé, sappiano porsi in una relazione serena e sicura con gli estranei, rappresentati dall’intervistatore, e non temano il mondo esterno in genere. Cogliendo quindi e raggiungendo tra i poveri i più interessanti e sofisticati cognitivamente, i sondaggi di opinione pubblica tendono a oscurare le differenze di classe prospettando una specie di calderone formato da un informe strato medio, moderato nelle espressioni. 

In Usa, la tendenza alla sovrapposizione e circolarità tra votanti e rispondenti ai sondaggi è accentuata dal fatto che gli strati marginali tendono ad autoescludersi dal voto. Qui, la volontarietà dell’atto di partecipazione alle elezioni, con l’obbligo per il soggetto di iscriversi alle liste elettorali, forse finisce per giocare a favore del pollster che abbia come unico suo interesse vendere le previsioni dei risultati, e comunque rappresentare le persone che votano, e in qualche modo incidono sulle scelte politiche, che sono chiamati a valutare attraverso i sondaggi. Ma lo scienziato sociale e politico, il pubblico ufficiale che abbia al contrario l’obiettivo di dare voce a chi è lontano dal palazzo deve considerare con la dovuta serietà questo problema e rendersi conto della necessità di investire nella ricerca sociale quanto è utile per aumentare la partecipazione dei soggetti campionati. Osserva giustamente Brehm, "se i tassi di non risposta incidono sulle distribuzioni delle variabili e sui risultati complessivi della ricerca, noi non saremo in grado di apprendere dai sondaggi se essere nero incide sulla probabilità di andare a votare, se le condizioni economiche entrano nel processo della decisione di voto [...] Non possiamo nemmeno avere fiducia nei nostri studi longitudinali" (1993, 185). 

Il fenomeno è al momento meno consistente in Italia, ma sembra in espansione – si pensi alle alte percentuali di persone che non esprimono preferenze, già intorno al 30% fra non votanti, schede bianche e nulle. Meriterebbe quindi di essere approfondito per evitare che si producano ulteriori fattori di esclusione e marginalità delle voci già deboli. 
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