sd vd asigurati ¢ mostenirea, desi unii prefers
sd o imagineze Incd in litigiu, a ajuns in maini
bune.

Darie Cristea

Hans-Dieter Klingemann si Andrea
Rommele (eds.)

Public Information Campaigns & Opinion
Research. A Handbook for the Student &
Practitioner, Londra, Sage Publications,
2002, 193 p.

Menirea acestei carti este de a demonstra ,,de
ce” st ,,cum” pot datele de cercetare socio-
logicd sd producd date utile pentru
planificarea, implementarea si evaluarea
campaniile de informare a publicului.
Profesorul de stiinte politice Hans-Dieter
Klingemann de la Universitatea Liberd din
Berlin si dr. Andrea Rommele de la Centrul
pentru Cercetidri Sociale Europene
(Universitatea din Mannheim) 1si exprima
convingerea cd ,,Stiintele sociale moderne au
dezvoltat metode stiintifice si tehnici de
cercetare in masurd sa ajute elitele politice
sd gdseascd modalitdti mai eficiente de
comunicare politicd si de cunoastere a
preferintelor cetitenilor. In acest sens,
cercetarea sociologica joacd un rol crucial”
(p. 3). Asociindu-ne acestui punct de vedere,
ne putem intreba: ,,Sunt elitele politice din
Roménia pregdtite sa ia in considerare datele
anchetelor si sondajelor sociologice cand
decid lansarea campaniilor publice?” M4 tem
cd rdspunsul este mai degrabd negativ, dupa
cum - trebuie sd recunoastem - nici
sociologii nu stdpanesc suficient de bine ,,arta
si stiinta” de a contribui la optimizarca
acestor campanii. Astfel stind lucrurile,
volumul de studii coordonat de Hans-Dieter
Kiingemann si Andrea Rommele (Germania)
este exirem de uill pentru cercetdforii si
practicienii din domeniul stiintelor
socioumane, ca si pentru clasa politica din
Roménia. Studentii de la sociologie, stiinte
politice sau jurnalism pot consulta cu real
folos acest adevirat manual la Biblioteca
Facultatii de Sociologie si Asistentd Sociali.
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Prezentarea chiar si numai a pértii
teoretice (partea intii) a volumului poate fi
— din punctul nostru de vedere — un indemn
la lectura integrald a crtii. Mentionim c#
lucrarea are patru pirti: Comunicind
mesajul: aborddri teoretice (Parte 1),
Planificand si implementind campanii
nationale (Partea a II-a); Planificind si
Implementdnd campanii internationale
(Partea a II-a) si Evaluarea efectelor (Partea
a IV-a). In total, sunt incluse in volum un
numdr de treisprezece studii datorate unor
cercetdtori stiintifici din Germania, Marea
Britaie, Olanda si Danemarca.

Studiul Campaniile de informare si
comunicare. unifatea dintre teorie si practic
de Katrin Voltmer si Andrea Rommele, care
deschide partea intéi (cu caracter teoretic) a
cértii, prezintd cele mai relevante teorii ale
comunicdrii si aratd cum pot fi aplicate
respectivele teorii In organizarea campaniilor
de informare a publicului. Autoarele ana-
lizeaz4 cele doud modele principale asociate
teoriilor comunicérii: modelul transmiterii
informatiei si modelul interactiunii.
Autoarele considera ca societitile moderne
sunt ,,societiti informationale”. Societatea
umand s-a constituit pe baza comunicarii.
Astdzi Insd mai mult ca in trecut, controlul
informatiilor este elementul determinant al
puterii politice si al structurii sociale (p. 9).
Aceastd aserfiune este in acord cu teza lui
Daniel Bell (1973) despre societatea post-
industriala. Este general acceptatd. Succesul
actiunilor individuale si colective depinde in
societidtile moderne de abilitatea de a
acumula si de a distribui informatiile. Dati
fiind complexitatea societitilor moderne,
doar intuitia nu mai poate fi eficienti in
actiunile de comunicare publicd; se impune
abordarea sistematicd a campaniilor dc
informare a cetitenilor. Dupd ce sunt amintite
elementele comunicérii (emitdtor, receptor,
mesaj), autoarele 1si centreazi discursul
asupra problemelor privind construirea
mesajului, considerand c# orice mesaj este
rezultatul unei duble decizii a emititorului
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legate, pe de o parte, de selectia din universul
temelor a subiectelor distincte si, pe de altd
parte, de asocierea de valori sociale
subiectelor interpretate. In terminologia lui
Lance W. Benett (1981), in construirea
mesajelor cu procesele de ,.selectie” si de
transformare simbolicd”.

De ce in campaniile publice este atit de
importantd decizia legata de selectie? Pentru
cd — spun autoarele — accesul la o anume
problemd implicd excluderea altora,
eliminarea lor din cAmpul atentiei publice,
ca intr-un joc cu sumi zero. ,,Abilitatea de a
promova teme pentru a determina ce este pe
agenda publici si ce se elimind, ca si capa-
citatea de a atrage atentia unui numdr de
persoane relevant constituie o resursd impor-
tantd a puterii” — apreciazd Katrin Voltmer
si Andrea Rommele (p. 12). Discursul
autoarelor trimite la teoria stabilirii ordinei
de zi (agenda setting) si face referire la
experimentele realizate de Shanto Iyengar
(1990), care au relevat ci mass media
influenteaza nu numai perceptia importantei
problemelor (stabilirea ordinei de zi), dar si
evaluarea acestor probleme. De asemenea,
se face trimitere la studiile experimentale care
au pus in evidentd relatia dintre agenda
setting si construirea opiniei publice —
eventual comportamentul de vot (Shanto
Iyengar si Donald R. Kinder, 1987).

Analizind cea de a doua decizie pe care
frebue sd o adopfe cei ce construiesc

contextul,
ccea ce trimite la teoria i cadrarii (framing).
Si de aceastd datd sunt invocate rezuliatele
unor cercetiri expenmem 1
precum cele
Amos 1"431‘3}(}"(
(1997), care con
in care este 111cadraté tema determma
interpretarea mesajului de citre populatie.
Studiul semnat de Katrin Voltmer si
Andrea Rommele demonstreazd, dacd mai

era nevoie, ci cel mai practic lucru este o
buni teorie, dupd cum afirma Kurt Lewin.
In prima parte a volumului, distinctiv
teoreticd, este inseratd si contributia cerce-
tatoarelor de la Institutul pentru Publicitate
si Stiintele Comunicarii din cadrul Universi-
tatii Libere din Berlin Barbara Baerns si
Juliana Raupp, care discutd despre Modelarea
si evaluarea campaniilor de relatii publice
(pp. 21-35) si a cercetdtorilor Michael
Schenk si Thomas Dobler de la Institutul
pentru Stiinte Sociale din Stuttgart. Ma voi
opri asupra acestui din urma studiu — intitulat
Spre o teorie a campaniifor: rolul liderilor
de opinie (pp. 36-51) — pentru cd readuce in
discutie o problem# de sociologie a
comunicirii extrem de interesantd: ce
prevaleazd, mass media sau relatiile
interpersonale? Modelul comunicarii in doud
trepte, elaborat de Paul F. Lazarsfeld (1940),
sugereazd cd puterea de influentare a
mijloacelor de comunicare In masd (in
perioadain care nu exista televiziune publicd)
a fost exageratd. Conform acestui model al
comunicdrii, informatiile din mass media nu
ajung direct la populatie, ci mediat prin liderii
de opinie, care interpreteazd informatiile in
functie de contextul social si cultural.
Michael Schenk si Thomas Dobler atrag
atentia cd in campaniile publice contempo-
rane se neglijeazd — sub raportul cercetdrii
stiintifice si in practicd — importanta contac-
telor interpersonale, supraestimindu-se
puterea mass media. Dac lucrurile stau asa,
atunci se pune problema identificarii liderilor
de opinie. Aceasta constituie o problemi
extrem de aciuali in peisajul sociai si politic
roméanesc de dinaintea alegerilor electorale
din 2004. Cei doi cercetitori de la Institutul
pentru Stiinte Sociale din Stuttgart schimba
perspectiva asupra caracteristicilor grupurilor
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ca fiind omogene, de aceastd datd modeiul
propus de Michael Schenk si Thomas Dobler
ia in considerare faptul c& majoritatea
grupurilor sociale sunt cuprinse in diferite
retele si au o structurd eterogena.



Michael Schenk si Thomas Débler pun
in discutie mai intéi cele doui tipuri de
campanii publice: ,,campaniile de informare”
si ,,campaniile de comunicare” si propun,
apoi, un model original pentru identificarea
liderilor de opinie. Chiar daci la nivelul
simtului comun nu se face distinctie intre
aceste doud tipuri de campanii publice,
trebuie stiut cd primul tip de campanii vizeazi
in principal transferul de informatii, in timp
ce campaniile de comunicare urméresc
prioritar schimbarea atitudinilor si
comportamentelor — dupd cum arita S.V.
Roehl (1991). Michael Schenk si Thomas
Dobler propun o tripld clasificare a
campaniilor: a) ,,Campaniile de informare”,
care urmdresc schimbdri in sfera cognitiei,
influentarea proceselor mintale (de exemplu,
campaniile despre SIDA, despre pericolele
fumatului si consumului excesiv de alcool
sau pentru moneda unicd Euro); b)
,,Campaniile pentru schimbarea atitudinilor”,
referitoare la atitudinile adénc Inrddéicinate
(de exemplu, atitudinile fatd de grupurile
minoritare, acceptarea femeilor in functii de
conducere etc.); ¢) ,,Campanii pentru
schimbarea comportamentului” (de exemplu,
campaniile pentru donatorii de sdnge, pentru
donatii financiare pentru ajutorarea
victimelor etc.).

Conceptul de , lider de opinie” propus de
Elihu Katz si Paul F. Lazarsfeld a fost, de Ia
lansarea lui in urmi cu o ju'nita“' de secol,
analizat sub multiplcle lui fatete, mai ales In
perspectiva masurdrii puterii de influentare
a opiniilor si aiitudinilor celoriaiti. Inainte
insd de a vedea care este puterea de influen-
tare a liderilor de opinie, trebuie ca acestia
sd fie identificati. De-a lungul timpului s-au
101051t penﬂu iden aflcaxea liderilor de opinie
rea facuid de altid
{populatia investigatd cste rugatd sid indice
persoanele pe care le considerd cd influen-
teazd opiniile celorlalti); b) auto-estimarea
(persoanele anchetate sunt invitate sd-si
estimeze propria putere de influentare a
altor); c) tehnicile sociometrice (aplicarea
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testelor sociometrice). Dincolo de aceste trei
tehnici, Michael Schenk si Thomas Débler
propun Scala fortei personalititii (Scaie of
personality sirength) pentru identificarea
liderilor de opinie si pentru descrierea
influentei lor.

Asa cum apreciau in Concluzii coordo-
natorii volumului, ,,Toate contributiile din
acest manual demonstreazd rolul important
pe care 1l are cercetarea sociologici in dife-
ritele faze ale campaniilor publice” (p. 185).
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Tom R. Tyler, Roderick M. Kramer si
Oliver P. John (eds.)

The Psychology of the Social Self. Mahwabh,
NJ: Lawrence Erlbaum Associates,
Publishers, 1999, 280 p.

Ce oferd stiintelor socioumane studiul
psihosociologic al ,,se/fului social”? in
perspective distincte, fiecare studiu (in cele
trei pdrti ale cértii sunt incluse nou# studii)
sugereazd rdspunsuri fundamentate la aceasti
intrebare att de provocatoare intelectual.
Coordonatorii, Tom R. Tyler, profesor la
New York University, Roderick M. Kramer,
profesor la Stanford University, si Oliver P.
John, profesor la University of California,
Berkeley, fixeazd in Introducere (pp. 1-7)
cadrul teoretic al discursului, pornind de la
asumptia cd problema centrald a psihologiei
sociale o constituie reflectia asupra factorilor
care 1i determind pe oameni si se asocieze
unii cu altii. Se avanseaza astfel un punct de
vedere asupra obiectului psihosociologiei,
mutandu-se accentul de la ,,cum” la ,,de ce”
intcractioneazd oamenii (asocierea fiind o
formad dc interactiune). Personal, consider ci
acesta ar putea fi un prim raspuns la
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se referd expres la faptul ci studiul se/fului
social ar fi in misur} si redefineasci obiectul
de studiu al psihologiei sociale (sau al
psihosociologiei).

Coordonatorii considerd ci, istoric,
psihsociologii americani au privilegiat teoria
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