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Introducere

Marketingul politic este o specie a marketingului ce are drept obiectiv funda-
mental, ca si celelalte specii de marketing, vinzarea unui produs. Spre deosebire de
marketingul clasic, produsul pe care marketingul politic 1l propune spre vanzare nu
oferd o recompensa nemijlocita publicului tintd. Dupé definitia propusa de A. Stoiciu,
»~marketingul politic este marketingul produselor pe o piata simbolicd, in care oferta si
cererea nu se echilibreaza de la sine i nu sunt elastice. Marketingul politic este me-
toda globala de organizare, prezentare si promovare a informatiei si a resurselor nece-
sare realizdrii unor obiective politice. Publicitatea politicd, numita uneori propaganda,
este forma platitd a difuzarii informatiei de ordin politic. Informatia politicd este, in acelasi
timp, sursa vitald a cunostintelor necesare unei campanii de marketing politic (fapte,
date, persoane, relatii, atitudini, opinii, propuneri care sunt in j oc)”l.

Se deduce cu claritate faptul cd produsele marketingului politic nu sunt altceva
decat informatii. Acestea sunt pretabile la a fi transmise prin intermediul mijloacelor
de comunicare Tn masd. Astfel, aceste produse intrd pe o piatd informationald concu-
rentiald, fiind necesar, pentru a genera efecte, sa posede calitdtile pe care le necesitd
orice tip de informatie specifica.

In afara de concurenta pe acest plan general informational, informatiile vehi-
culate de marketingul politic trebuie sa faca fatd unei concurente mai puternice venite
din partea unor informatii specifice de acelasi tip generate insda de ceilalti actori ai
spectrului politic. Dacad in celelalte tipuri informationale poate fi urmarit mai lesne
traiectul acestora si pot fi depistate elementele cheie capabile de a avea un impact
asupra publicului receptor, la nivelul comunicarii politice aceste elemente cheie sunt
mai greu de depistat, pe de o parte din cauza caracterului contradictoriu al informa-
tiilor transmise si pe de altd parte din cauza ,,activismului” si afectelor generate de o
astfel de campanie.

Conform spuselor aceluiasi autor, ,,comunicarea politicd include procedurile,
normele si actiunile prin care este folositd §i organizatd informatia politicé”z. in
consecintd, drumul informatiei de la sursd la publicul receptor nu este unul haotic, ci
se subordoneaza unor proceduri, norme si actiuni valabile pentru toti actorii politici.

! Andrei Stoiciu, Comunicarea politica, Editura Humanitas — Libra, Bucuresti, 2000, p. 13.
2 Stoiciu, Comunicarea, p. 14.
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Oricare ar fi sensurile pe care am Incerca sa le atribuim comunicarii politice
sau cazului special care este campania electorald, nu putem sa nu constatim ca infor-
matiile construite §i transmise de aceasta sunt asociate partidelor politice si candida-
tilor propusi de catre acestea. Cum obiectivul fundamental al oricarui partid politic
este ,,de a cuceri si exercita puterea in societate™, informatiile pe care astfel de grupuri
de interese le transmit sunt subordonate acestui obiectiv. Aceasta s-ar reduce la ,,a-si
vinde marfa”. Nu este vorba, dupa cum am mentionat mai sus, despre un produs ce
propune o recompensa imediatd si nemijlocita, ci despre ,,produse ce apartin unei piete
simbolice in care oferta si cererea nu se echilibreaza de la sine si nu sunt elastice™.

Din cele de mai sus rezulta faptul ca a proiecta o campanie electorald nu este
un proces simplu. O campanie electorala este in primul rand un univers informational
care, prin natura sa, nu poate face abstractie de relatia cu mass-media. Orice campanie
electorala se constituie ca fenomen cu implicatii in viata comunitatilor pe un plan pe
care analistii politici 1l numesc al ,,activarii politice” a indivizilor. Un rol fundamental
in acest fenomen il joaca mass-media. Acestea, ca mijlocitor Intre surse (partide poli-
tice, candidati), isi modifica grilele de programe in favoarea informatiilor din spectrul
politic. Mass-media dobandesc astfel un rol determinant in atingerea obiectivelor unei
campanii electorale, deoarece ele sunt modalitatile cele mai indicate de a face cunos-
cute produsele marketingului politic de catre publicul larg.

,»Omul politic nu se poate adresa unora in acelasi fel ca altora. Trebuie sa-si
aleaga cuvintele, stilul, in functie de fiecare categorie a posibilului public. Daca urma-
reste sd sensibilizeze marea majoritate, el trebuie sa puna la punct mesaje de sinteza si
sd calculeze astfel cel mai mare divizor comun. Daca, dimpotriva, se doreste concen-
trarea prioritard asupra unei anumite categorii, va fi nevoie de adaptarea la acel public”s.
De aici rezida necesitatea de a afla cine este acest public. Modalitatea clasica de sub-
divizare a electoratului este analiza sociodemografica ce imparte cetitenii dupa sex,
varstd, profesie. Operatia nu este una dificild, deoarece astfel de informatii se gasesc in
statistici. G. Thoveron® considerd ci trebuie si se tind seama, respectand proportiile
categoriilor sociodemografice amintite, de feluritele preocupari si revendicari din di-
verse domenii. O astfel de definire a categoriilor sociodemografice este utild in proiec-
tarea strategiei de campanie, precum si a mesajului dominant.

Un alt deziderat este acela de a afla care sunt canalele optime de transmisie a
mesajului electoral, cu alte cuvinte de a afla cine este media. Echipele de campanie
trebuie sd obtind informatii care sa se constituie intr-o radiografie cat mai clara asupra
pietei mass-media si a dinamicii acesteia. Respectivele informatii se pot obtine pe
doua cai, din studii de specialitate (anchete de teren, focus groups etc) realizate de
institute de profil sau din situatii prezentate periodic de catre institutiile media; in acest
din urma caz, mass-media pot obtine informatii care pot descrie pozitia lor pe piata, pe
de o parte comandand unor institute de profil studii de audienta, iar pe de alta parte din
studii proprii sau din analiza scrisorilor primite la redactie.

3 SergiuTamas, Dictionar politic, Editura Academiei Romane, Bucuresti, 1993, p. 202.
* Stoiciu, Comunicarea, p. 13.

5 Gabriel Thoveron, Comunicarea politica azi, Editura Antet, Oradea, 1996, p. 59.

8 Thoveron, Comunicarea, pp. 60-4.
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Pentru presa scrisa, tirajul poate reprezenta un indicator destul de facil de
aflat, Insd acesta este doar un indicator ce relevd numarul de subiecti ce ar cumpara
publicatia 1n cauza. Pe analistul de campanie trebuie sa il intereseze mai mult numarul
de cititori ai unei publicatii (audienta), numar care este mai mare decét tirajul, in dife-
rite grade de la o publicatie la alta.

Studiile referitoare la comunicarea de masa si la efectele acesteia sunt caracte-
rizate de o eterogenitate a abordarilor, atat din punct de vedere teoretic, cat si din
punctul de vedere al planului metodologic ce orienteaza demersul empiric. Acest fapt
este generat, pe de o parte, de lipsa unui consens 1n ceea ce priveste cadrul conceptual
si metodologic global acceptat de catre cercetatorii in domeniu, iar pe de alta parte de
fenomenul mass-media in sine, aflat intr-o permanenta evolutie, conturdndu-si mereu
alte caracteristici si tendinte de dezvoltare.

In aceste conditii, o posibila directie de cercetare ar fi conturarea in plan teo-
retic a unui cadru conceptual de interpretare a comunicirii de masa ca fenomen, in
plan metodologic fiind necesara definirea obiectului de cercetat si a obiectivelor urma-
rite de fiecare analiza partiald, pentru precizarea modului in care se poate opera si va-
lida o schema teoretica globala, in ideea corelarii rezultatelor analizelor partiale.

Specialistii din domeniul marketingului politic recunosc importanta covarsi-
toare a mass media in succesul la alegeri al candidatilor. Pentru aceasta, trebuie ca me-
sajul transmis prin intermediul mijloacelor de comunicare Tn masa sa fie receptat de
catre populatia tinta, iar intr-o faza ulterioard sa genereze efectele asteptate.

Majoritatea studiilor empirice de comunicare in masa efectuate de catre insti-
tutele de specialitate din Romania pleaca de la premisa ca relatia fundamentala dintre
mass-media §i consumator este una directd, conforma teoriei numite ,,teoria glontelui”.
In consecinta, efectele induse de citre mass-media sunt directe, aceasta neavand ne-
voie de niciun mijlocitor pentru a le genera. O astfel de abordare metodologica anu-
leaza practic relatia dintre comunicarea de masa si comunicarea interpersonald, precum si
actiunea factorilor de mediu, respectiv socialul in care este angrenat individul.

Aceastd perspectiva nu este una gresita atunci cdnd se urmareste doar masu-
rarea efectelor unei informatii specifice. Printre tipurile de studii care au drept scop
madsurarea efectelor media se pot enumera: studii de eficientd a campaniilor publici-
tare, studii de eficientd a comunicarii politice, monitorizarea efectelor unei informatii
transmise in mod repetat pe toate canalele mass-media etc.

Studiile de audienta in campania electorala

Majoritatea studiilor de sociologia comunicarii de masa se intereseaza de pu-
blicul mass media. Masurarea audientei este un factor important in estimarea efectelor
induse de catre mass media, in conformitate cu modelul comunicarii de masa. Pentru
ca o informatie sa genereze un efect, nu este suficient ca aceasta sa fie transmisa printr-un
mijloc de comunicare in masa cétre un public potential. Prima etapa din procesul de
influentare este definitd ca necesitatea ca publicul potential sa devinad public efectiv,
adica audientd. Cu alte cuvinte, trebuie sd recepteze informatia transmisa. Aceasta
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inseamna cé trebuie sd detind un aparat de receptie si sa accepte sd se expund, iar in
cazul presei scrise s cumpere si sa citeasca. Deci, ,,audienta” este un indicator care ne
ofera potentialitatea ca o informatie specifica sd genereze un efect. Necesitatea stu-
dierii audientei se intemeiaza pe o serie de caracteristici §i obiective ale comunicarii de
masa, pe de o parte, si ale gate-keeperi-lor, pe de altd parte. John R. Bittner’ eviden-
tiaza aceste caracteristici astfel: a) comunicarea de masd nu este un proces cu sens
unic; b) feed-backul receptorilor nu poate fi observat nemijlocit de citre comunicator;
¢) actiunea oricarui mass-medium se situeaza intr-o piatd comunicationald, adica intr-
un spatiu de cerere si ofertd de mesaje; d) interactiunea dintre media si audienta are loc
astfel: media poate fi formatoare de audientd si de opinie in cadrul audientei sau
audienta, prin opiniile sale, fixeaza limitele a ceea ce se poate spune; €) cunoasterea
audientei are ratiuni economice; f) studiile de audienta trebuie sa ofere nu doar infor-
matii despre variabile de tip socio-demografic, ci §i despre asteptarile sociale si psiho-
logice ale receptorilor, permitand astfel construirea unor indici de satisfactie ai consu-
mului mediatic. Le voia analiza, in cele ce urmeaza, pe rand.

Comunicarea de masd nu este un proces cu sens unic. Receptorii sunt o veriga
activa n lantul comunicarii. Receptorii au posibilitatea de a alege sau a evita un mass-
medium. Pentru optimizarea relatiei dintre gatekeeperi si public, modalitatea de pro-
cesare a informatiei transmise trebuie sa aiba la baza o buna cunoastere a caracteristi-
cilor socio-psiho-demografice ale publicului receptor. Este vorba aici de o personali-
zare a informatiei transmise, de aducerea sa intr-o forma cat mai apropiatd de astep-
tarile publicului.

Feed-backul receptorilor nu poate fi observat nemijlocit de catre comunicator.
Audienta se impune in final ca un feed-back intarziat. Pentru evitarea acestui decalaj,
sunt necesare metode specifice de masurare si evaluare a audientei. Autorul face refe-
rire aici la tehnici si instrumente de culegere a informatiilor din teren elaborate pe baza
unor reguli metodologice unanim acceptate de catre comunitatea stiintifica.

Actiunea oricdrui mass-medium se situeazd intr-o piatd comunicationald. In-
tregul mediu social este un ansamblu de relatii comunicationale. In consecinti, orice
mediu de comunicare in masé actioneaza intr-un mediu concurential, fiecare element
tintind spre o audientd cat mai mare. Cunoasterea audientei devine astfel un element
cheie 1n evaluarea pietei comunicationale §i, prin aceasta, a sanselor pe care le are un
medium pentru a-si cuceri un loc pe aceasta piatd si de a-si pastra acel loc in concu-
renta cu celelalte media. Aceasta Inseamnad cd fiecare medium trebuie sd-si cunoasca
dimensiunile cantitative si calitative ale audientei sale efective si potentiale.

Interactiunea dintre media si audientd are loc astfel: media poate fi forma-
toare de audientd si de opinie in cadrul audientei sau audienta, prin opiniile sale, fi-
xeaza limitele a ceea ce se poate spune. Importantd pentru gatekeeperi este, in acest
caz, cunoasterea nevoilor publicului receptor, nevoi care definesc limitele intre care isi
pot construi oferta comunicationala atat din punctul de vedere al formei, cat si al conti-
nutului. Eficienta unui mass-medium rezida in a transmite indivizilor informatia de
care au nevoie. Studiile de audienta evidentiaza modul in care opinia publica influen-
teaza comunicarile printr-o coincidentd intre ideologia emitatorilor si aceea a receptorilor.

7 John R. Bittner, Mass Comunication. An Introduction, Butterworth-Heinemann, Oxford, 1990, pp. 91-104.
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Cunoasterea nevoilor publicului devine astfel o necesitate pentru optimizarea relatiei
dintre mass-media si audientd, In conditiile in care pe piata comunicationald se mani-
festd o concurentd din ce in ce mai accentuata. Una dintre cdile de optimizare a relatiei
dintre mass media si publicul receptor este proiectarea grilei de programe in functie de
nevoile publicului receptor.

Cunoasgterea audientei are ratiuni economice. Studiile de audientd ofera indi-
catorii asupra audientei potentiale a diferitelor media si exploreaza posibilitatile ex-
pansiunii economice a acestora. Este necesard in acest scop identificarea pe piata
comunicationala specificd unui tip de mass-media a segmentelor cel mai slab acoperite
prin oferta generald existentd, iar la limita identificarea segmentelor lipsda (neacope-
rite). In acelasi context, studiile de audientd pe transe orare, specifice audiovizualului,
oferd indicii pentru diferentierea preturilor publicitdtii comerciale, devenitd o sursad
financiard importantd pentru posturile private in special. Un post care-si gestioneaza
eficient trangele orare alocate publicitatii va avea resurse financiare ce pot fi directio-
nate spre Imbunatatirea calitatii programelor sau spre o politicd eficientd 1n ceea ce pri-
veste audienta, acest comportament ducand la o crestere a acesteia. Tot 1n ceea ce pri-
veste audienta pe transe orare (bugetul de timp alocat de publicul receptor consumului
media si curbele de audientd corespunzitoare fiecdrui post), este necesara stabilirea
profilului audientei, pentru a se stabili preturi ale publicititii nu numai in functie de
audienta postului la acea ora, ci si preturi diferentiate pe tipuri de publicitate. Pentru a
optimiza relatia dintre cheltuieli de publicitate si castiguri, este necesard studierea mai
aprofundatd a audientei in sensul construirii curbelor tipurilor de audiente pe trange
orare. Studiile de audientd, din aceastd perspectiva, nu intereseaza doar gate-keeper-ii,
ci si agentiile de publicitate ce se ocupa cu intermedierea vanzarii de spatii publicitare.

Studiile de audienta trebuie sa ofere nu doar informatii despre variabile de tip
socio-demografic, ci si despre asteptarile sociale §i psihologice ale receptorilor, per-
mitdnd astfel construirea unor indici de satisfactie ai consumului mediatic. Asteptarile
sociale si psihologice ale indivizilor reprezintd un grup de elemente care orienteaza
consumul mediatic catre anumite tipuri de informatie. Astfel, acestea pot fi asimilate
cu componente ale trebuintelor sociale. Tot ceea ce nu satisface aceste nevoi va fi
ignorat. In continuare vom analiza mai profund care sunt mecanismele care gestioneazi
afinitatile fatd de anumite mass-media, respectiv continuturi propuse de citre acestea,
si care pot fi efectele acestora. Ceea ce este esential si trebuie retinut este faptul ca
aceste agteptari sociale sau psihologice functioneaza ca vectori ce au rol in orientarea
consumului media conform unei perspective functionaliste ce are ca ratiune satisfa-
cerea unor nevoi pe care subiectii le congtientizeaza.

Din studiile de audientd efectuate de catre institutele de specialitate din Romania,
reiese faptul ca subiectii care declara cd pe ansamblu mass-media nu le ofera nimic, iar
calitatea emisiunilor transmise de catre acestea este una indoielnica (este vorba in spe-
cial de televiziune), inregistreaza un timp de expunere sensibil peste medie. In acest
context, se pune si problema de a determina nevoile care nu sunt satisfacute prin oferta
mass-media, dar ar putea fi satisfacute printr-o ofertd coerentd. Aici ma refer nu doar
la trebuinte legate de media in sine si de relatia cu aceasta, ci si la subiecti (institutii,
organizatii etc.) al caror mesaj este transmis prin intermediul mass-media. Este in
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interesul acestora de a lansa pe piatd nevoi, de a le construi si de a le satisface printr-o
ofertd noua.

Obiectivele studiilor de audienta

»~Masurarea audientei vizeaza obiective multiple: durata expunerii recepto-
rilor; tip de expunere; valoarea atentiei cu care este urmaritd mass-media (mai ales in
cazul activitatilor multiple); exigentele — intentiile expunerii la mass-media (in consu-
mul media se pot cauta: informatia, distractia, evaziunea etc); locul expunerii; frec-
venta contactelor cu media™. In ciuda audientei de masi, este adesea dificil de gasit
segmente de populatie spre care si fie directionat mesajul media. Cu alte cuvinte, o
sursd ce si-a construit un mesaj proiectat pentru a avea un impact mai mare in cadrul
unei populatii tintd careia i se cunosc o sumd de caracteristici socio-psiho-demo-
grafice, se va confrunta cu provocarea de a gasi mijloacele cele mai eficiente pentru ca
mesajul transmis sa fie receptat dominant de cétre populatia careia i se adreseaza. Este
imposibil de a se depista pe piata mass-media segmente care sa fie ocupate exclusiv de
citre un segment de populatie. In mod obisnuit, in profilul consumatorilor diverselor
tipuri de informatie se regésesc toate segmentele sociale. Diferenta este datd de ponde-
rea acestor segmente, care diferad mai mult sau mai putin de la un post/ziar la altul si de
la un tip de program/informatie la altul/alta. In consecinta, producatorii media trebuie
sa se bazeze pe demografie pentru a realiza o segmentare a populatiei, pentru a dez-
volta un sistem care sd garanteze ca o informatie destinata unui anume segment de po-
pulatie va fi receptatd dominant de acesta.

Caracteristicile demografice (variabilele independente de studiu) ca: varsta,
sex, nivel de educatie, etnie, venit, nivel de ocupare, ocupatie, numar de membrii/fa-
milie etc, constituie o baza statistica de date necesare intr-un studiu de audientd pentru
verificarea reprezentativitatii esantionului (daca se opteaza pentru o metoda de esan-
tionare rand-om), atit pentru proiectarea esantionului (daci se opteaza pentru un esan-
tion pe baza de cote), cat si pentru stabilirea variabilelor de analizd. Demografia este
astfel folositd cel mai adesea in studiile media pentru a determina o audientd speciali-
zatd. Ea poate fi aplicata atat in studiile cu arie de reprezentativitate locala, care au ca
obiective studiul unor variabile asociate la mass-media locald sau nationala, cat si in
studiile cu arie de reprezentativitate regionald sau nationala. Ca rezultat al unei anu-
mite caracteristici demografice se pot determina in mod eficient obignuintele legate de
media ale unei audiente.

Una dintre noile frontiere de studiu care ,,scaneaza” mass-media se numeste
psihografie. Psihografia incearca sa defineasca si sd distingd caracteristicile psiholo-
gice ale audientei. Ea completeaza demografia in explicarea reactiilor la mesajele media
sau in prevederea consumului mediatic. Variabilele utilizate de psihografie sunt: atitu-
dini, opinii, valori sau sisteme de personalitate, in functie de acestea, ca si in cazul

8 loan Dragan, Paradigme ale comunicarii de masa, Casa de editura si presd ,,Sansa” SRL, Bucuresti,
1996, p. 120.
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variabilelor demografice se construieste un ,,profil psihologic™ al audientei pe tipuri de
informatie, utilizari date media, valoarea atentiei etc.

La limita, studierea audientei imbratiseaza problematica de baza a sociologiei
comunicarii de masa: atitudini, interese, gusturi, opinii, comportamente ale publicului
receptor; ponderea s§i tipurile de populatie ce constituie audienta unui mass-medium;
pentru a sti exact din cine este formata populatia careia 1i sunt adresate mesajele; nevoi
socio-psihologice pe care si le satisfac oamenii prin consumul media pentru a putea
adecva mesajele in functie de diferitele asteptari si posibilitdti de gratificare; ce functii
sociale si psihologice satisfac mass-media; cum sunt influentati oamenii si ce efecte
produc mass-media asupra comportamentului acestora’.

Masa, publicul si audienta

Studiile de mass-media au scos in evidentd faptul cd se impune o precizare a
limitarilor notiunii de masa atunci cand este vorba de a defini gruparile de receptori ai
mesajelor comunicarii de masa. Exemplul cel mai simplu care poate sa sprijine aceasta
afirmatie poate fi constatarea ca publicul ce prefera telenovelele, preferinta fiind un
indicator implicit al audientei, se deosebeste sub aspectul distributiei indicilor socio-
demografici de cel ce prefera emisiunile de stiri.

Se observa ca distributiile indicilor varsta, respectiv sex difera intre cele doua
profile, adica intre audienta specializata pe telenovele si cea specializatd pe emisiuni
de stiri. Distinctia nu este una ce are la baza un principiu de excluziune, conceptul de
audienta specializatd neinstituind o astfel de departajare. Altfel spus, daca iti plac emi-
siunile de stiri si incerci s le urmaresti intotdeauna, aceasta nu inseamna céd nu poti
avea o atitudine similara si fatd de telenovele. Cu toate acestea, diferentele existd nu
numai Intre cele doud audiente specializate, ci §i intre fiecare dintre acestea si modelul
de baza regasit in esantionul general. Cum esantionul general este practic o ,,oglinda”
a societdtii in ansamblu dintr-o perspectiva statistico-demografica, acesta defineste si
societatea in ansamblu dintr-o perspectiva psihosociala. Diferentierile generate de uti-
lizarea unei proceduri artificiale impuse de determinarea caracteristicilor unor audiente
specializate creeaza practic o rupturd in esantionul global. Partile astfel construite nu
mai au valoare de reprezentativitate pentru populatia studiata (aceeasi cu societatea), ci
devin reprezentative pentru partea din societate care are un anume comportament de
consum media; nereprezentativitatea la populatie ca total, din perspectivd demogra-
fica, genereaza si o nereprezentativitate din perspectiva psihosociald. Astfel, din pers-
pectiva psihosociala, o audienta specializatd nu poate fi consideratd o ,,0glinda” a so-
cietatii. Este ,altceva”, iar elementul care genereaza aceastd diferentd este expunerea
cu predilectie catre un anume tip de informatie.

Toan Drigan'® demonstreazi ca, intre aria notiunilor de masi, public si au-
dienta existd o suprapunere partiald, dar aceastd interferentd nu justifica identificarea
lor. Autorul retine, in calitate de caracteristici comune ale celor trei notiuni, faptul ca

® Dragan, Paradigme, p. 121.
' Drigan, Paradigme, pp. 121-6.
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»este vorba de indivizi numerosi, dispersati spatial, eterogeni si diversificati, de regula
care nu se cunosc intre ei”.

In incercarea de a diferentia cele trei notiuni, autorul procedeazi la sistemati-
zarea teoriilor autorilor H. Blumer, S. Moscovici si G. Tarde, astfel: ,H. Blumer
utilizeazd notiunea de masd pentru a caracteriza fenomene si efecte socio-culturale
produse in societatile contemporane sub influenta mai multor factori (industrializare,
concentrare urbana, dispersarea si slabirea comunitatilor traditionale, extinderea comu-
nicdrii de masd etc.) si care au urmatoarele trasaturi fundamentale esentiale pentru
identificarea stdrilor sociale «de masa»:

* membrii au diverse origini sociale si apartin celor mai diferite categorii sociale,
independent de pozitia sociald, de statutele lor sociale si culturale;

» masa desemneaza grupuri de indivizi anonimi, in care personalitatea individuald a
unora fata de altii se dizolva intr-o stare sociald in care prevaleaza anonimatul;

* masa este o stare sociald in care experienta comuna si interactiunile dintre indivizi
aproape lipsesc;

* masa este neorganizata si incapabild de actiune comuna determinata...

Serge Moscovici apreciaza ca principala reponsabilitate a ,,masificarii” revine
mass-media, iar reprezentantii scolii critice atribuie aceastd evolutie industriilor
culturale.

G. Tarde defineste publicul ca ,,0 «formatiune spirituala» cuprinzand oameni
aflati la distante mari unii fata de altii, dar avand in comun faptul ca primesc prin presa
aceleasi informatii §i ajung sa mpartigeascd in mod independent unii fatd de altii
aceleasi opinii”'%.

lIoan Dragan considera ca audienta are unele dintre caracteristicile masei si ale
publicului. Raportat la audientd, un punct foarte important este dat de dezvaluirea ca-
racterului sau structurat si a tipurilor de audientd. Acest fapt a reinnoit perspectiva
asupra relatiilor dintre comunicarea de masa si societate, ,,fundamentand necesitatea
depasirii imaginii publicului receptor ca masa amorfi prin aceea a audientei structurate
si a unei receptari culturale a mass-media”"”.

In consecinti, comunicarea de masi nu suprimi mediile si grupurile de apar-
tenentd si nici dezbaterea libera sau divizarile sociale. Comunicarea de masa si cea
interpersonald sunt mai curand complementare, receptorii sunt mai degraba indivizi
interconectati decat atomi depersonalizati si anonimi.

Un corolar al acestei concluzii este faptul cd mass-media nu ating in intregul
ei masa de indivizi, publicul potential. ,,In practicd existi o anumiti «demasificare» in
masura 1n care mass-media se Indreaptd astdzi spre multiatitudine in incercarea de a
atinge constiinta fiecarui ceté‘gean”m.

Teoretic, toti indivizii sunt relativ identici in fata fluxului de informatii i li-
beri de a-1 accepta sau refuza. Prin mass-media, informatiile parvin fiecarui individ la
domiciliu, individul nemaifiind nevoit sa facd eforturi pentru a cunoaste noutitile,

11

" Dragan, Paradigme, p. 122.

2 Drigan, Paradigme, pp. 123-4.

13 Dragan, Paradigme, p. 126.

 Fred Inglis, Mass-Media Theory, Elsevier Publishing, New York, 1988, p. 57.
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acestea fiindu-i furnizate ,,proaspete”. In aceste conditii, intervine o alegere din partea
individului, alegere ce are drept scop formarea unei opinii cat mai clare si se manifesta
printr-un efort in trierea §i selectarea informatiilor ce prezinta interes.

O consecinta a acestui mod aparent facil de informare este dezinformarea. Re-
gimurile totalitare, amenintate in mod evident de multiplicarea surselor de informare,
sunt constranse sa se opuna liberei circulatii a informatiilor; in consecinta, aceasta in-
cearca sa franeze eficacitatea tehnicd a mass-media prin masuri administrative. Actiu-
nea lor s-a mutat in timp din spatiul tehnic in cel al informatiei, deformnéand-o si re-
modeland-o.

Dezinformarea nu este doar apanajul regimurilor totalitare. Aceasta este fo-
losita 1n orice situatie de campanie electorala sau in situatii de comunicare politica ce
presupune incercarea de aplanare a unor conflicte din societate. Problemele fundamen-
tale care trebuie sa fie in atentia analistilor politici sau a sociologilor cu privire la subiec-
tul ,,dezinformare” tin de caracterul functional sau nefunctional al acesteia, precum si
de implicatiile sociale, economice si politice generate de folosirea In exces a unor
informatii cu caracter dezinformator.

Mass-media permit nu doar influentarea unui numar mare de indivizi, ci si
acoperirea unor domenii diverse de informare in timp scurt. Rapiditatea si aria infor-
mationald mare de cuprindere plateste tribut superficialitatii in materie de control al
surselor pe de o parte, iar pe de altd parte aprecierilor facute asupra evenimentelor. Ve-
ridicitatea si importanta faptelor trec astfel in plan secund, in timp ce o oarecare dra-
matizare a subiectului poate capta lesne atentia.

in spatiul mediatic roméinesc se poate observa lesne acest lucru, atit in presa
scrisa (titlurile ,,bomba” de pe prima pagina nu au in spate neaparat informatii despre
evenimente majore, evenimente ce pot influenta de o maniera semnificativa viata pu-
blica), cat si in spatiul audiovizual. Astfel, posturile de televiziune, in cadrul emisiu-
nilor cu specific de informare, prezinta un set de stiri inedite, dar neimportante, din ca-
tegoria ,,fapt divers”, Insd prezentate intr-un mod ce capteaza atentia. Atunci insa cand
Linteresul” o cere, un incident se poate transforma intr-un subiect national, mai ales atunci
cand vine vorba de personalitati publice. Sa ne amintim de ,,scandalul pumnului” din
perioada alegerilor prezidentiale din 2009 sau, mai recent, de celebrul ,,caz Bercea
Mondial”, mediatizat excesiv pe toate posturile de televiziune.

Intorcandu-ne putin in timp, mai exact la momentul alegerilor generale din
anul 2000, putem observa cum toti analistii au subscris opiniei conform careia candi-
datul PRM la presedintia Romaniei nu a prezentat un program economic, nu a dat do-
vada de capacitatea de a exercita puterea intr-un mod rational. Cu toate acestea, folo-
sind cateva sloganuri ce exprimau problemele cele mai reprezentative ale societtii ro-
manesti (coruptie, nostalgia comunismului, nivel de trai etc) a reusit cea mai puternica
ascensiune dintre toti candidatii la presedintie.

Revenind la fenomenul manipuldrii in domeniul audiovizual, trebuie sd amin-
tim o alta tehnicd de manipulare, exercitatd nsd intr-o manierd mai subtild, si anume
tehnica interviului. Tehnica interviului, atunci cand este aplicatd unui numar redus de
persoane, selectate nestiintific, nu poate furniza opinii cu veleitati de reprezentati-
vitate. Astfel, informatiile obtinute prin aceasta tehnica nu pot fi trecute la categoria de
»tendinte centrale” sau opinii dominante in societate cu privire la acel eveniment. La
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fel se intdmpla si cu ,,sondajele” online de pe site-urile posturilor de televiziune, care
abunda in perioada campaniilor electorale, sondaje ale caror rezultate sunt prezentate
de cele mai multe ori ca fiind o oglinda a opiniei electoratului. Pentru a obtine infor-
matii cu caracter reprezentativ la nivelul populatiei este necesar un studiu cantitativ,
care sd permitd o analiza cantitativa, or informatiile culese prin interviuri nereprezen-
tative nu pot beneficia de o prelucrare cantitativa, ci de una calitativa. Prin acest mod
de ,,investigare” se creeaza intr-o prima faza aparenta reprezentativitatii acelor opinii, fapt
ce, in final, duce la formarea efectiva a acelei opinii datoritd veleitatilor de leadership
al mass-media.

Comunicarea politicd uziteaza si ea de tehnici de manipulare, marea majori-
tate similare celor specifice mass-media, lucru indreptatit de ponderea zdrobitoare a
informatiilor transmise prin institutiile media In raport cu informatiile transmise direct,
prin contact nemijlocit. Am putea acuza astfel electorii lui Vadim Tudor de iratio-
nalitate in exercitarea dreptului de vot (si analistii care au comentat alegerile din 26
noiembrie 2000 nu s-au sfiit s-o facd). Votul lor insd nu mai pare atat de irational daca
ne raportam la mijloacele de informare pe care acestia le-au avut la Indemana. De ase-
menea, el nu mai pare irational dacd privim lucrurile dintr-o perspectiva functionala:
care sunt nevoile pe care personajul Vadim Tudor le-ar fi putut satisface prin exerci-
tarea unui mandat dupa principiile pe care le-a enuntat? Exista astfel de nevoi? Electo-
rii lui Vadim Tudor i-au oferit un vot de incredere lui, sau au oferit un vot negativ
lumii politice roméanesti? Pand la urma, campania candidatului PRM nu face altceva
decit si se alinieze obiectivului marketingului, si anume ,,sa vinzi marfa”.

Concluzii

Relatia dintre mass-media si publicul receptor poate fi privitd din doud pers-
pective, una functionali si una ce pune in prim-plan efectele. in practici pot fi intilnite
trei tipuri de efecte si anume: a) intarirea opiniilor existente — se referd la confirmarea
unor tendinte existente; b) crearea unor opinii noi — fenomen legat de informatii noi,
despre fenomene raportat la care nu exista incé opinii formate; c) schimbarea opiniilor
— pentru generarea unor astfel de efecte este nevoie de expuneri repetate si succesive la
informatii ce vin in contradictie cu sistemul axiologic al individului.

Schema de mai sus este una ce pune in prim-plan individul si relatia privile-
giatd dintre acesta si mass-media. Individul are in momentul contactului cu mesajul
media un bagaj de cunostinte i, ceea ce este mai important, el are formate atitudini in
raport cu fenomene si obiecte. A induce un efect inseamna a modifica din punctul de
vedere al intensitatii si orientdrii atitudinile existente, dispozitiile, comportamentele,
conduitele si, nu in ultimul, rdnd opiniile. Schimbarea opiniilor fatd de un obiect sau
fenomen este mai greu de realizat deoarece individul poate, in cele mai multe cazuri,
sa respinga sau sa evite informatiile ce nu sunt conforme cu sistemul sdu de valori.

Acest lucru ne poate explica, deci, motivul consumului tot mai scazut de in-
formatie politica al romanilor, indreptatindu-ne sa afirmdm ca o campanie electorald
nu genereaza mutatii semnificative la nivelul consumului general de informatii, iar
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informatia politicd nu poate crea singurd efecte, tocmai datorita nivelului de interes
relativ redus asociat acesteia. Prin urmare, faptul ca emisiuni gen ,,Romanii au talent”
inregistreazad boom-uri de audienta in dauna unor emisiuni cu specific politic nu mai
reprezintd nicio surpriza.
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