
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
Acest articol este prezentarea unei cercetari ce va fi dezvoltata într-o lucrare mai ampla ce va fi 

prezentata în cadrul Congresului International de Marketing Politic (Nicosia 2006). 

 

1.1 Anul 2004 – chestiuni generice 

 

Campaniile electorale din 2004 au probat un interes al politicienilor si al comentatorilor pentru 

modul în care mass-media s-a implicat în jocul formarii opiniilor si deciziei electorale. Cel mai adesea, 

acest interes a privit natura independentei mass-media în fata diverselor presiuni ale partidului de 

guvernamânt din acel moment (PSD). 

Nu voi intra într-un comentariu detaliat al opiniilor exprimate asupra acestei teme. A existat, 

însa, la nivelul unei opinii majoritare i, o abordare cel putin confuza, daca nu chiar stranie a prezumtiei 

de neutralitate a mass-media. Astfel, în repetate rânduri am putut observa, cum ziarelor si televiziunilor 

li se solicita expres si urgent sa renunte cumva la „a mai forma opinii”. Partidul de guvernamânt era 

iritat de criticile ziaristilor, partidele de opozitie deveneau virulente în orice moment în care un jurnalist 

exprima un punct de vedere favorabil puterii. 

În plus, ca o completare suprarealista, au fost oficializate printr-o interpretare „de ultima ora” 

(dar care nu este foarte departe de textul legislativ) reglementarile în domeniul audio -vizual care au 

stabilit „cote” de politica pentru cetateni (când si cât se poate difuza la radio si televiziune orice 

informatie cu sens electoral). Astfel, în functie de o sumedenie de criterii artificiale s-a stabilit „ratia” 

electorala pe care alegatorii „aveau voie” sa o consume în perioada campaniei, de teama ca nu cumva 

alegatorii sa fie manipulati (totusi, nu trebuie sa uitam ca o campanie electorala este tocmai acea 

perioada, odata la patru ani, când partidele si candidatii sunt asteptati sa vina sa se prezinte si sa 
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convinga alegatorii de potentialul lor de guvernare). Un singur exemplu al acestor reglementari: au fost 

interzise emisiunile sau stirile electorale în zilele de sâmbata si duminica la televiziune, pe perioada 

campaniei (!). 

În fata discursului despre „teama de a nu manipula cetateanii” si în fata a ceea ce am numit 

„mitologia cetateanului competent”, am observat ca în aceasta Românie (2004), a acestor argumente, 

discutia nu este cea despre care ma pregateam sa scriu; nu era vorba despre daca exista o relatie 

între mesajul emis de mass-media si formarea deciziei de vot si daca da, care este natura acestei 

relatii. 

Era vorba, în schimb, de o discutie care pornea de la un fel de axioma pe care intuitiv as 

formula-o asa: „Mass-media are o influenta decisiva asupra alegatorilor, ba chiar îi si manipuleaza, iar 

totul este efortul artimetic calculat al unor grupuri care stiu în mod precis care vor fi efectele actiunilor 

lor prin media asupra populatiei”. Ei bine, consider ca acest enunt este, de fapt, un demers ideologic 

(nu este singurul rationament de acest fel cu care eu si colegii mei ne-am lovit în perioada campaniei, 

atunci când ne -am prezentat public ideile sau analizele ). În aceasta logica, se face, în primul rând, 

presupunerea ca exista un raspuns la problema pe care eu o consider deschisa, referitor la  relatia 

mass-media – decizie de vot. Apoi, acest raspuns pare unul absolut („stim, ne dam seama, nu avem 

cum altfel, e clar ... !”) – mass-media decide câstigatorii. Evident, urmatorul pas e „simplu”: e clar ca 

cineva detine aceasta forta de a impune mesajul „care trebuie”. 

Un astfel de demers evita în mod fundamental calea argumentativa si a probelor si exprima de 

fapt teama cronica în fata propriei necunoasteri a celor care ajung, în acest fel, sa prefere suprimarea 

libertatii (în acest caz libertatea mijloacelor de expresie) în locul fixarii ei ca principiu de functionare.  

 

1.2 Despre proprietatile mesajului mass-media 

 

Articolul îsi va propune sa aduca noi probe ale existentei unor influente ale mesajului emis prin 

canalele mass-media asupra electorilor în decizia de vot. Încercarea anterioaraii a subliniat existenta 

unei relatii între masa de stiri relativa la anumite cuvinte cheie  (în acea lucrare, cuvintele cheie erau 

chiar cele care desemnau principalii actori ai jocului politic) si intentiile de vot. 

Ca si în lucrarea anterioara (Andrei si Matei, 2004), ipoteza initiala este ca la ambele margini 

ale fluxului comunicational (difuzarea, respectiv receptarea mesajului) tratam cu obiecte descriptibile 

statistic, fie ca este vorba de obiecte de mesaj, fie cu obiecte de reprezentare a opiniilor si atitudinilor 
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populatiei. Asadar, nu ne va interesa în cazul mesajului emis în mass-media cine este în mod precis 

sursa generatoare de mesaj, ci doar faptul ca acesta ajunge în formatul specificat la populatie, 

nemijlocit, si ca îl putem cunoaste prin masurare. 

Astfel, ma voi departa de cei care refuza o analiza neideologica, atâta timp cât mesajul media 

va fi decupat dupa criterii de continut si cantitate, fara a tine seama de scopurile care se afla în spatele 

fiecarui cuvânt, fara a avea nevoie de o justificare ideologica pentru a întelege aceste „mecanisme 

sociale”. O precizare mai clara a schemei comunicationale Shannon revazuta, care sta la baza acestei 

ultime argumentatii, poate fi gasita în lucrarea anterioara (Andrei si Matei, 2004). 

Demersul anterior a precizat ca, atâta timp cât, pentru o perioada de timp, consideram 

cuvântul cheie ce desemneaza obiectul principal asupra caruia se formuleaza decizia electorala, 

actorul politic, stabil prin unidimensionalitatea sa, exista o relatie între variatia numarului de stiri care 

se refera la acest cuvânt cheie  si variatia în intentia de vot a populatiei. 

O alta discutie necesara, dar care va avea o tratate mai degraba teoretica într-un alt articol 

viitor, este despre numarul de dimensiuni si tipul de spatiu pe care îl formulam în raport cu obiectul 

nostru; astfel, putem  constata ca avem nevoie de o îmbogatire a ipotezelor pe care le facem despre 

obiectul central al deciziei electorale. Unidimensionalitatea este utila în ordine metodologica deoarece 

simplifica demonstratia, dar ea nu ajuta la foarte mult fata de sublinierea prezentei une i relatii între 

obiectele de mesaj si obiectele de opinie. 

Încercarea si cautarea erorii în demersul emipiric pe care îl realizez aici reprezinta doar un 

prim test pentru utilitatea introducerii notiunii de „proprietate” a obiectelor de mesaj în studiul influentei 

mesajului emis asupra electorilor. 

Este nevoie si de o contructie teoretica viitoare pentru ordonarea si criteriilor pentru tipurile de 

proprietati asociabile unui obiect de mesaj. 

În modelul ideodinamicii, Faniii reuseste sa construiasca un tras eu asemanator, în aparenta, 

celui pe care îl voi urmari în articolul meu. Scopul sau este însa realizarea de predictii  referitoare la 

opinii, exclusiv pe marginea mesajului din mass-media.  Din acest punct de vedere, pentru cei care ar 

putea obiecta fata de suprapunerea celor doua studii, ele difera net. Ceea ce propun în articol este de 

a gasi, mai întâi, care sunt proprietatile semnificative pentru un anumit obiect de mesaj care pot apoi 

face mai clara întelegerea influentelor asupra deciziei de vot, dar fara a omite vreuna din cele doua 

margini ale fluxului de comunicare.  

Metodologic, Fan utilizeaza drept criteriu de punctare a stirilor presiunea mediaticaiv  într-un 
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spatiu de proprietati care este neglijabil în continut. Proprietatile nu sunt masurate, ci este masurata 

doar existenta lor într-un sens generic (prezenta unei proprietati echivaleaza cu o incrementare a 

frecventei de aparitie a unei idei în text si doar atât). Astfel, în final, este punctata doar prezenta ideii 

într-un text sau nu. Acest nivel al masurarii presiunii mediatice este tratat la obiect în lucrarea 

anterioara (Andrei si Matei, 2004) într-o modalitate mult mai sintetica si este depasit de conceptul 

prezentului articol. 

Voi lua în considerare una din clase de proprietati ce ar putea fi utilizate în descrierea si 

interpretarea influentei mesajului mass-media asupra deciziei electorale. Este vorba de acea multime a 

propritatilor de tip „adjectival” ale actorilor desemnati ca obiecte centrale de mesajv. Intuitiv, este vorba 

de acele atribute care descriu în mod „literar” un astfel de actor (Ex: „Partidul X este corupt si 

ineficient”). În aceasta multime fac referire la caracteristici de tip complementar, care se pot 

suprapune, partial sau total, si care, în anumite ipoteze, sunt si aditive, dar care luate ca atare ofera 

pluridimensionalitate obiectului de mesaj. Ele sunt în mod fundamental diferite de tipurile de 

caractersitici care sunt construite bidimensional, care se ordoneaza pe scale (o reducere la teoria 

clasica a scale lor se poate dovedi utila din punct de vedere metodologic). 

Modul de interpretare al proprietatilor pluridimensionale este dificil de realizat, deoarece ar fi 

nevoie, din punct de vedere logic sa tratam per se fiecare dimensiune de mesaj a acestui obiect. Este 

de aceea nevoie de operatii de simplificare la nivel metodologic prin reclasificare si, uneori, scalare. 

 Ceea ce voi încerca sa probez va fi posibilitatea ca unele din aceste clase de caracteristici sa 

spuna daca sunt relevante pentru interpretarea votului, în ce masura si ce fel de noi ipoteze despre 

modul în care influenteaza acestea votul putem facem. 

            

 

                                                 
i Nu folosesc conceptul de „opinie majoritara”, în acest context, decât în sens discursiv, fara a intra în dezbaterea propusa de Gabriel SEBE în 
„Contributii privind masurile Hofstä tter”, Calitatea vietii, nr. 1-2, 1995, pg. 177 - 204 
ii Cristian ANDREI, Silviu MATEI.  „Cum raspund cetatenii la mesajele din mass- media? Argumente din arena politica româneasca în perioada 
2002 – 2003”, lucrare prezentata în cadrul Conferintei Asociatiei Române de Sociologie, 7-8 mai 2004 
iii David FAN. Predictions of public opinion from the mass media: Computer content analysis and mathematical modeling. New York: Greenwood 
Press, 1988 si o aplicatie cu privire la opinia publica fata de transmiterea SIDA în „Predictions of public opinion on the spread of AIDS: 
introduction of new computer methodologies”,  în The Journal of Sex Research, no. 2, Vol. 26, 1989, 159 - 187 
iv Termenul de „presiune mediatica” îmi apartine si face referire la cantitatea de stiri emisa pe un canal media sau pe o suma de canale media 
într-o unitate de timp. 
v În text, voi folosi în mod alternativ „obiecte de mesaj” si „actori” facând referire la acelasi lucru. La baza acestei asocieri sta ipoteza ca putem 
desemna entitatea sociala (partidul, organizatia, persoana etc) pe care o studiem, în mod constant, prin cuvântul cheie utilizat atât în decodarea 
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textului din media, cât si în întrebarile adresate în cercetarea de opinie. De asemenea, presupunem în ambele situatii ca acest cuvânt are aceasi 
semnificatie. 


