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INFLUENTAREA SOCIO-POLITICA IN SISTEMUL MASS-MEDIA

Lect. univ. dr. Lucian Marina
Lect. univ. drd. Vlad Millea
Universitatea ,,1 Decembrie 1918” din Alba Tulia

Resumé: Est-ce qu'il mass-media un moyen important d’influence socio-politique 2 Quel est le raport
des préférences dans le cadre d'information socio-politique enire mass-media local et celle nationale ?
Les recherches nous indiquent qu’au niveau national (en Roumanie) on préfere en ordre décroissant
comme sources d'information socio-politique: la télévision, le radio et la derniére la presse écrite
(Dréigan, 1998). Dans une recherche sur un échantillon représentatif pour la population de 18 ans et
plus du district d'Alba-(échantillon de 1606 personnes, erreur de +/- 2,9%) nous avons obtenu un
raport de préférences renversé en comparaison avec celui national, ¢ 'est dire : la plus grande marche
en a la presse écrite, et puis le radio et la derniére c’est la télévision. Un autre résultat notable: mass-
media nationale a une segment d'influence exclusif considerable, de 42%.

1. Influentarea ca strategie majora a mass-media :

Influentarea este strategia majord a tuturor fluxurilor comunicationale din sistemul mass-media.
Strategia, aga dupi cum arati reputata psiholog social Tatiana Slama Cazacu, (p. 39, 2000), este un
termen care a pitruns in uz prin intermediul sferei militare, cu care nu si-a rupt in intregime legiturile.
Semnificatia de bazi a strategiei este astfel, pe aceastd filierd ,arta de a dirija un ansambiu de
dispozitive, de a le combina cu scopul victoriei”. Un alt termen fnrudit cu cel de strategie, pe care il §i
inlocuieste in unele analize media, cel de stratagemd, implici in cadrul aceleiagi arte militare, folosirea
unor ,siretlicuri” pentru impiedicarea unor acfiuni ale ingmicului sau pentru ascunderca, mascarea
altora proprii. Stratagema este asociatd cu numeroase alte cuvinte cum ar fi cele de picileals,
ingelatorie, tertipuri, manipulare sau chiar pur i simplu minciuna. fn comunicarea de mas3, stratagema
o putem concepe ca fiind o variabild a sistemului media prin care acesta isi impune insidios intentiile
publicutui, |

Revenind la influengare, in semnificafia ei primi, aceea de convingere, nu poate fi definita
exhaustiv prin intermediul stratagemei. Termenul de strategie pare a fi astfel cel mai indicat pentru o
definitie larg acceptatd. Cei doi termeni ai sintagmei ,,artd a convingerii” ce definesc influentarea sunt
deci, compatibili lingvistic.

Dacs am ciizut de acord ci lingvistic influentarea poate fi conceputi ca o ,,artd a convingerii”,
s3 vedem cum stau lucrurile din purct de vedere istoric:

Cu rmult inainte de era comunicarii de mas8, in societiifile evoluate, care au dezvoltat civilizafii
puternice, cum ar fi civilizatia greacd §i cea romand, la mare pref era retorica, ca artd a convingerii
orale, a folosirii limbajului pentru a-i convinge pe oameni s¥-si schimbe crezurile si comportamentele,
In contextul actual, acestui tip de influenta i se adauga cel izvordt din sfera comunicérilor de mas3.
Mass-media incearcd congtient s¥ influenteze ACTIUNILE indivizilor cum ar fi: votarea unui anumit
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candidat, cumpirarea unui anumit produs, conformarea la o anumiti orientare etc. Indiferent de
context, acceptim insi, in acord cu foarte mulfi cercetitori sociali, c& influenta este o manifestare a
puterii. Nu este totusi o putere constréingitoare, coercitiva,

Influenta poate fi definitd in termeni operationali sociologici ca fiind mésura diferentei dintre
reactiile individuale fnainte de tentativa de influenti si cele din timpul influentei gi/sau dup4 aceasta,
ceea ce inseamnd ci influenta este amplitudinea schimbirilor provocate (Denis McQuail, 1999). S&
observim insi ci pentru a defini astfel influenta trebuie ‘indeplinite foarte multe cerinte experimentale,
ceea ce in practicsl creeazi certe dificultsi si soliciti eforturi substantiale.

2. Modele ale influentei prin mass-media

Influenia ca o components a fluxurilor comunicafionale in mass-media intereseaza in special
prin prisma strategiilor de convingere folosite. Uneoti eforturile de publicitate, campaniile electorale
sau alt gen de promovari pot avea un succes résundtor. Alteori asistim la egecuri lamentabile. Cu
siguranii este riscant de prezis succesul sau insuccesul unei strategii de convingere. In cercetarea
mecanismelor de convingere, s-a progresat destul de putin in'ultimele decenii. Chiar dac tehnicile
persuasive evolueazi de la arts la stiinid, este greu de prezis eficienta lor In controlul comportamentului
uman. In ciuda acestui tablou nu foarte optimist, infelegerea tecanismelor influentei reprezinta punctu
de plecare a oricrei cercetiri serioase asupra influentei exercitatd de sistemul mass-media.

O primé tentativa de explicare a influentei prin ‘tomunicare este realizats prin modelul
psihodinamic, care se bazeazi pe achizitiile nebehavioriste din psihologie. intre stimul i raspuns
existi astfel o serie de evenimente psihologice presupuse a fi implicate in stabilirea directiilor de
comportament. In primul rdnd stimulii sunt receptati si detectati de citre analizatori §i in'al doilea rind
personalitatea, trisiturile organismului vor modela tipul de rispuns. In cadrul acestor trasituri ce
influenfeaza raspunsul dat distingem: un set de caracteristici biologice care se mostenesc, un set de
factori cu radicini atit in biologie, cat si in inviare, cum sunt stirile emotionale si un set de factori
invigati, dobfindifi pe parcursul experienfei ce formeazai baza cognitivi a individului uman, Astfel
intermezzo-ul care intervine in réspuns este o structurd complexi de componente biologice, emotionaie
si cognitive.

Cele trei categorii de factori sunt insg abordati diferit de strategiile de persuadare. Este clar
imposibil si modifici factorii biologici mogteniti cu mesaje comunicate prin mass-media. Apoi desi
emotiile reprezintd o bazi pentru persuadare ele nu pot fi utilizate de strategi decit intr-un’ numir
limitat de situatii. $i atunci, cele mai multe obiective ale campaniilor de comunicare vizeazs factorii
cognitivi care sunt dobénditi printr-un proces de socializare. Tpoteza subsumati acestei strategii este c&
factorii_cognitivi reprezinti o posibilitate de a schimba comportamentele umane, in aga' fel incat
informatiile atent elaborate de mijloacele de comunicare de mas pot fi folosite eficient pentru a obtine
controlul comportamentului uman. g

in infelegerea influentei definits prin acest model, ipoteza cheie este ci procesele subiective aje
individului, subiectivitatea luj dirijeazi acfiunea umand. Printre procesele interioare socotite a influenta
comportamentul amintim: trebuingele, nevoile, crezurile, anxietdile, temerile, opiniile, atitudinile §i
valorile. Unii psihologi sustin ci unele dintre aceste procese psihologice care influenteazi
comportamentul sunt dobéndite.' Despre altele se formuleazs legi tari, cum ar fi de exemplu legea
disonantei cognitive. Conform acestei legi nevoia de a avea o lume statornica atét in interior, céit i in
exterior este un factor care influenteazi puternic comportamentul. Inconsecventele dintre atitudini,
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crezuri sau comportamente ne creeaza un puternic sentigient-de disconfort, iar acesta actioneazii ca un
jmpuls puternic de a face ceva pentru a restabili echilibrul.

Teza cheie a modetului psihodinamic este & modul in care se structureazi psihicul in interior
este un produs al invitdril. Atitudinile sunt -produsul manifest al invathrilor succesive, iar multe
categorii de comportament sunt legate direct de comportament. Totusi degi aceastd ultima axiomi este
baza utilizirii comunicarilor de masé in procesul de schimbare a unor atitudini, trebuie sa ne amintim
& numeroase cercetiiri au reliefat necoreliri intre atitudini $i comportamentele corespunzatoare.

in strategiile de comunicare domind insd mesajele direcionate spre atitudinile individuale.
Astfe] mai multe campanii comunicate prin mass-media au scopul de a reduce discriminarea de sex, de
exemplu sau cea de rasa, dintre etrii, etc. - -tk

Modelul sociocultural are ca premisi ideea ci forjele din afara individului sunt cele care i
modeleazi comportamentul. Stiinfele sociale particularizeazi, in functie de natura preocupdrilor lor,
aceste influente exterioare. Astfel economia evidenfiazi rolul fluxurilor monetaré asupra
comportamentelor, gtiinja politicd relevél importana structurilor de guvernare §i a regimurilor politice,
antropologia pune accentul pe puternicul impact al culturii asupra comportamentului, iar sociologia
analizeaza modul in care structurile sociale influenfeazi comportamentele sociale.

O strategie socioculturald de comunicare definegte in primul rand pentru individ regulile
comportamentului social sau conditiile in care actiunea sa este conformi cu normele culturale. Sau,
dacd aceste definitii ale cerinelor comportamentale existd, strategia trebuie sd le redefineascd. Uneori
obiectivul de redefinire este unui care se realizeazi pe o perioad3 foarte lunga. Edificator este exemplul
cu proiectarea unor campanii publicitare pentru a determina femeile sa se apuce de fumat, in epoca
interbelica, exemplu clasic in sociologia mass-media (De>Fleur, Ball-Rokeach, 1999).

De precizat ci strategia socioculturala este folositd adesea impreuné cu presiuni interpersonale
pentru conformare, a s¢ vedea campania de cumparare a setului de bucatirie Zefter. Un ait exemplu, il
oferd De Fleur, pg. 284-285 (op.cit), cu producatorul care recurge la publicitatea mass-media, dar
principalele mijloace de promovare se concretizeazi in cadrul interpersonal prin intermediul unor
petreceri in case particulare. De asemenea, De Fleur mentioneazi o versiune a strategiei socioculturale
care ar putea fi numita varianta epidemiologica §i d ca exemplu strategia de vanzare pentru 0 linie de
cosmetice. Dealerul invita astfel acasd Ja el un vecin saucunogtin{d cu promisiunea de a-i face un
tratament facial gratis, timp in care este etalatd intreaga gami de produse pentru curdfarea §i
infrumusegarea pielii. Dupa o ord de machiaj in care subjectului {i sunt prezentate toate produsele,
acesta nu are incotro §i trebuie s3 cumpere unele produse. De asemenea mai importantd este solicitarea
subiectului de a se alatura unei echipe, de a deveni un prezentator de cosmetice cu drepturi depline. In
acest mod evolutia vanzirilor de cosmetice poate lua proportii epidemiologice!

Modelul de construire a semnificatiel imbind intr-o anumitd masurd cele doudi modele
discutate anterior. Axioma modelului este ci actiunea este modelatd de cunostinfele despre subiectul
comunicarii. Aceasta construire de semnificatii prin furnizarea §i achizifionarea de cunostinie poate fi
realizatd uneori neintentionat, cum este cazul celor mai multe emisiuni de stiri, ori sunt intélnite la cei
care prezintd publicului scenarii violente sau difuzeazi scene de violengit. Dar comunicirile de masi
pot modifica §i deliberat conduita printr-o strategie de constructie a semnificatiilor. De precizat ¢ desi
termenul de ,constructie a semnificatiilor” este relativ nou, abordarea este destul de veche, De Fleur
(op.cit.), mentioneazi pentru anii 20, ai secolului treciit strategia maginilor Plaboy, o magind

decapotabild care nu aducea profituri, dar care prin construirea de noi semnificatii, va beneficia deo
crestere a vanzarilor.
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3. O dilema sociologic: este mass-media locald un mijloc Important de influentare
socio-politici?

Acest ultim subcapitol este doar o deschidere Spre 0 cercetare mai ampl de ordin calitativ. Am
vrut si vedem intr-o anchetd recent3 la nivelul Jjudetului Alba dac mass-media locals are “putere” in
ochii publicului, respectiv daci este receptatli ca un vehicul important de semnificatii socio-politice si
dacd intruneste preferinge in concurenfa cu coplegitoarea piagi nationald a mass-media. Ne-a interesat

de asemenea s¥ vedem daci existd un segment de public care practic se autodeclars ne-expus efectului

mediatic. Investigatia noastri s-a desfisurat pe un egantion reprezentativ judefean, pe 1606 persoane, cu
© marjA de eroare de +/-2,9%, in luna aprilie 2004, deci conine o informatie destul de “calda”.

La primul set de itemi referitori la presa scrisi locald, dupa prelucrarea mai multor indicatori am |

obfinut urmitoarea situatie:

Tabel 1. Presa scrisd locald-total preferinte

| Y Sl =T R e el
Prosa locala- zlare de Informatie soclai-politica

T T =]
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Zlarals locale - 'Tg

| e | b
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.
4 | i i

et R |

1 P e

if
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Aproape 2 treimi din populatie nu se informeazi deloc din ziarele locale, ceea ce nu inseamnz
cd acele dousi treimi nu sunt supuse efectului mediatic, ins3 de un alt tip: fie radio local sau televiziune
locald, fie mass-media nationald. Treimea care se informeaza din presa scrisi locald | trece” aproape in
intregime prin filtrul ziarului ,Unirea”. Desi eroarea de esgntionare pentru aceste date este de 2,9%,
rezultatele nu trebuie luate ca atare si datoriti faptului ¢4 poate aparea un efect de »acoperire” prin care
sunt subevaluate ratele de informare prin celelalte ziare locale importante: Monitorul, Informatia gi
Ulpia Traiana Jurnal. De asemenea poate fi supraevaluats de catre respondenti rata de informare prin
Unirea. i
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Despre radiourile locale, destul de numeroase, s4 spunem c& majoritatea au ana de acoperire
redus doar la sfera unui singur orag. Acest lucru ingusteazi mult sfera de comparabilitate a
influentelor.

Tabel 2, Radiourile logale — total preferinte B

B T e Lill RS iy
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Radiourile locale'au 0 piata de influentd semnificativ, mai restransd decét a presei scrise locala:
20, 7% fata de 39%. Piafa radiourilor este in acelagi timp. mult mai disipata decét cea 8 celorlalte
media. Datorits erorii de esantionare (2, 9%) nu se podte afirma decat ci existh srei radiouri cu rate de
influentd ridicatd: Radio Reintregirea, Radio Orion g Radio 21 care acoperd in fapt 0 arie geografich
destul de restrénsa.

Televiziunile locale sunt i ultimile intréri, in ordine istoricd, pe piafa media judetean §i au asa
cum vom vedea §i cel mai scizut share-market.

Tabel 3. Televiziuned Iocali-total preferinte

Televiziuni locale - posturi de informatie
social politica

| . 1 ] 1 |
(Nu ma (rormez detoc de |s telev. Locala # 84%
i ]
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' Tels T abc dl 0,60% ;_ S| .
. Alfa Tv -.. 5 3 sqofg | . | |
' |
Pro TvSica _h1q,4o% |y |
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Existd un post de televiziune care acoperi cel mai mult populaia urbana din judet (prin unele
servicii de televiziune prin cablu). Pro Tv Sica insi are doar scurte emisiuni de gtiri (de aproximativ 5
min.). Totusi rata de penetrare (10, 4%) in populatia judejului este mare comparativ cu Alfa Tv, de
exemplu, care are un spatiu de emisie mult mai extins. Televiunea locald pe ansamblu are adjudecati
cea mai scAzutd share-market dintre toate tipurile de media locals.

Ultima problematic pe care o vom prezenta la acest capitol este legat de méirimea piefei mass-
media in ansamblul influenelor socio-politice recunoscute la.nivel de judet.

Tabel 4. Mass-media locald-total preferinte

Sursele de informare socio-politica

Nu 8@ informeaza
din mass-madia

| \

| 1 ; |

\ T v Mass-media locala |

| - Doar mags-media i 50% |

- nationala
42%

2

Autodeclarat, mass-media locald are o cots de piath de 50%, pe care o imparte insi cu mass-
media nafionala. Nu exist# in fapt o cot exclusiva de piata a'mass-media locala. fn schimb mass-media
nafional3 are aceastd exclusivitate pe informarea socio-politicA pentru 42% dintre persoanele de peste
18 ani ale judefului Alba. '

Doar un mic procent, 8%, declardl ¢4 nu se informeaz pe teme socio-politice din mass-media,
ceea ce ne spune destul de mult despre capacitatea de acoperire a mass-media. Informaii calitative de
certd profunzime, pe tema influentei prin mass-media locald, vom obtine nsi intr-o viitoare ancheti din
cursul acestui an tot la nivel judefean. B,
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