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a proceda la construirea lui în limitele
impuse de mãrimea terenului ºi de fondu-
rile disponibile� (p. 116).

�Muzeul nostru� � scria Henri H. Stahl
în Sociologie Româneascã (1936) � �a
fost gata la timp (într-o lunã de zile s-au
ridicat peste 40 de gospodãrii þãrãneºti �
n.n.) �datoritã armatei întregi de tineri
muncitori pe ogorul satelor, crescuþi de
ani de zile la ªcoala monografiei socio-
logice a Profesorului Gusti ºi la disciplina
Echipelor Regale Studenþeºti�. Despre
�armata de monografiºti� nu s-a spus un
cuvânt la sãrbãtorirea din acest an a Muzeu-
lui Satului �Dimitrie Gusti� ºi nici despre
cei care l-au construit. Se cuvine sã se
ºtie: profesorul Dimitrie Gusti a fost ini-
þiatorul înfiinþãrii Muzeului Satului
Românesc; Victor Ion Popa ºi Henri H.
Stahl, cei care l-au realizat. ~mpreunã,
deopotrivã, meritã cinstiþi, iar muzeul sã-ºi
reia numele pe care l-a avut iniþial:
�Muzeul Satului Românesc�.
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Septimiu Chelcea
Opinia publicã. Strategii
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Bucureºti, Editura Economicã,
2006, 445 p.

O carte scrisã de Septimiu Chelcea meritã
toatã atenþia. În primul rând, pentru cã
autorul este unul dintre cei mai importanþi
profesori de metodologie a cercetãrii sociale
din învãþãmântul academic românesc. În
al doilea rând, pentru cã profesorul Chelcea
dispune de o remarcabilã ºi întinsã eru-
diþie profesionalã.

Ultima sa lucrare Opinia publicã. Stra-
tegii de persuasiune ºi manipulare, apãrutã
recent la Editura Economicã în colecþia
coordonatã de dr. Mihai Milca, este o

reeditare dezvoltatã ºi adusã la zi a lucrã-
rii Opinia publicã. Gândesc masele despre
ce ºi cum vor elitele?, publicatã în 2002,
la aceeaºi editurã. În noua versiune, pro-
fesorul Chelcea trateazã pe larg patru teme
mari: explicarea, formarea, schimbarea
ºi mãsurarea opiniei publice. Un capitol
de istoric al cercetãrii, un compendiu ana-
litic de sondaje pe diverse teme de opinie
publicã, anexe ºi un vast aparat biblio-
grafic ºi tehnic întregesc cele 445 de pagini
ale cãrþii.

Trebuie sã remarcãm valoarea didacticã
ºi informativã a lucrãrii. Autorul oferã
cititorilor o minuþioasã trecere în revistã
a unui numãr mare de teorii clasice ºi
recente despre cele patru teme puse în
discuþie. Teoriile ºi cercetãrile prezentate
sunt selectate cu mult discernãmânt ºi
prezentate într-o manierã care ajutã cer-
cetãtorul sã emitã ºi sã testeze noi ipoteze
în materie.

Pe mine, cartea profesorului Chelcea
m-a interesat, în primul rând, din per-
spectiva activitãþii mele în domeniul cer-
cetãrii aplicative de marketing. Mi se pare
utilã abordarea opiniei publice ca o con-
strucþie tridimensionalã � psihologicã,
psihosocialã ºi sociologicã. Aceastã viziune
permite o înþelegere mai profundã a opi-
niei prin corelarea variabilelor din cele
trei dimensiuni ale modelului. Cu alte
cuvinte, cercetarea nu trebuie sã se rezume
la simpla mãsurare a opiniei, eventual în
diferite grupuri sociale, ci sã verifice gra-
dul în care opiniile sunt legate de anumite
structuri de cunoºtinþe, convingeri, ati-
tudini, valori sau stiluri de viaþã. De
aici pot fi deduse concluzii importante
despre stabilitatea sau volatilitatea opi-
niilor, despre gradul în care opiniile se
aflã în contradicþie cu alte opinii ºi despre
forþa opiniilor de a influenþa comporta-
mentul. Am gãsit ºi alte teme interesante
pentru cercetarea aplicativã. Spre exemplu,
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valoarea metodei autoidentificãrii în
studierea liderilor de opinie, o problemã
foarte importantã pentru marketing, �Efec-
tul învingãtorului�, sunt ºi ele subiecte de
mare actualitate. În urma unor cercetãri
proprii, Septimiu Chelcea constatã cã ten-
dinþa regrupãrii în jurul învingãtorului
este mai puternicã decât tendinþa regru-
pãrii în jurul persoanei învinse. Corect.
Regruparea în jurul persoanei învinse are
loc numai dacã persoana e onorabilã, îºi
recunoaºte poziþia secundã ºi afirmã cã se
strãduieºte mai mult decât învingãtorul,
adicã se poziþioneazã ca o �alternativã�
nu ca un challenger (vezi celebra cam-
panie a firmei Avis: �Avis este doar pe
locul doi în industria închirierilor auto.
De ce sã ne alegeþi pe noi? Pentru cã ne
strãduim mai mult�.).

Agenþiile de publicitate ar putea bene-
ficia de pe urma paginilor excelente în
care Septimiu Chelcea descrie tacticile de
structurare cognitivã a mesajelor persua-
sive. De asemenea, în mod frecvent,
specialiºtii în publicitate trebuie sã decidã
dacã este oportunã folosirea în reclamã a
unui testimonial, adicã a unor declaraþii
pozitive fãcute de alte persoane care au
utilizat produsul. Cercetãrile descrise de
Chelcea aratã cã informaþia despre opinia
majoritarã influenþeazã opinia receptorilor
unui mesaj, iar atunci când obiectul în
discuþie atinge norme sociale foarte puter-
nice informaþia despre opinia majoritarã
este chiar mai puternicã decât opinia exper-
þilor.

Trecând la analiza metodelor de mãsu-
rare, cred cã profesorul Chelcea are drep-
tate când subliniazã valoarea deosebitã a
metodei Diferenþialului Semantic, pe care
o prezintã în detaliu ºi care, în mod inex-
plicabil, este mult prea puþin utilizatã în
cercetare. Mi s-a pãrut interesantã ideea

autorului de a folosi Diferenþialul Seman-
tic pentru predicþia preferinþelor electorale.
Mi-au plãcut ºi referirile la istoricul con-
ceptelor, teoriilor sau al metodelor care
abundã în cadrul lucrãrii. Aflãm în acest
mod multe lucruri interesante, ca de pildã
faptul cã un numãr mare de proverbe
româneºti elogiazã virtutea complianþei
comportamentale, ceea ce ar putea explica
o anumitã înclinaþie a românilor spre com-
plianþã ºi revendicare neagresivã. De ase-
menea, am fost surprins sã aflu cã metoda
focus grupului a fost folositã pentru prima
datã în mod ºtiinþific de Robert K. Merton
în timpul celui de-al doilea rãzboi mon-
dial, în cadrul unui program de cercetare
a moralului militarilor americani. Merton,
a constatat cã militarii erau mai deschiºi
ºi dezvãluiau mai multe informaþii în pre-
zenþa camarazilor lor, decât în interviuri
individuale. Rolul focus grupului de a
oferi sprijin emoþional ºi de a facilita
generarea informaþiilor cu caracter per-
sonal este incontestabil. Astãzi, la baza
focus grupului ca metodã de cercetare se
aflã teoria construcþiei sociale, care afirmã
cã oamenii îºi creeazã propriile lor reali-
tãþi, cã adevãrul este subiectiv ºi depinde
de ochii celui care priveºte. Rolul cer-
cetãrii calitative, inclusiv al focus-grupului,
este sã descopere modul în care oamenii
trãiesc lumea înconjurãtoare, fiecare în
felul sãu, cu maniera sa de a gândi, de a
simþi ºi de a exprima experienþa personalã
în cuvinte.

În finalul prefeþei la noua ediþie, Pro-
fesorul Chelcea îºi exprimã speranþa cã
lucrarea va putea fi utilã profesioniºtilor
din multe domenii de activitate. Eu sunt
sigur cã profesioniºtii au ce citi în aceastã
carte.

Petre Datculescu


