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Introducere

Teoriile referitoare la efectele comunicãrii de masã reþin atenþia
cercetãtorilor din diverse spaþii culturale; prin urmare, abordãrile pro-
puse ºi rezultatele cercetãrilor sunt dintre cele mai diverse. Nu este
deloc nouã dorinþa de a testa modul în care o teorie consideratã clasicã
funcþioneazã în alte contexte ºi spaþii culturale decât cele pentru care a
fost iniþial gânditã. În prezent, tot mai mulþi cercetãtori în domeniul
efectelor comunicãrii de masã sunt preocupaþi de retestarea unor teorii
considerate de bazã în literatura domeniului. Motivul ar putea fi unul
simplu. Odatã cu diversificarea ºi schimbarea mijloacelor comunicãrii
de masã, efectele induse de acest tip de comunicare s-au schimbat.
Poate cã nu în mod radical, dar, cu siguranþã, existã unele diferenþe. De
exemplu, este posibil ca publicul sã gãseascã în media alte avantaje
decât cele clasice, care vizeazã informarea ºi socializarea. Se pune astfel
întrebarea dacã s-a ajuns la un grad de familiarizare cu media atât de
mare, încât ele nu mai deservesc unele nevoi sociale ale publicului, ci
sunt percepute ca pãrþi componente ale acestuia.

Preocuparea pentru retestarea teoriilor clasice cu privire la efectele
comunicãrii media poate fi atât un factor motivant, cât ºi unul demora-
lizator. Pornind de la ideea de a retesta unele modele care au funcþio-
nat aproape perfect la un moment dat, cercetãtorii se pot confrunta cu
douã situaþii. În situaþia idealã, descoperã cã ipotezele testate au acelaºi
mecanism de funcþionare. În cealaltã, ajung la concluzia cã nu întot-
deauna retestarea ipotezelor clasice, care indicã rezultate ce par sã con-
trazicã, cel putin parþial, teoria consideratã clasicã este soluþia pentru o
fotografie a realitãþii „din alte vremuri”. O soluþie poate fi recalibrarea
iniþialã a ipotezelor care fac parte dintr-o teorie clasicã. Totuºi, indife-
rent de situaþie, teoriile clasice pot rãmâne puncte de referinþã pentru
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cercetãrile noi, cu menþiunea cã ipotezele iniþiale nu trebuie urmate cu
sfinþenie. O abordare mai deschisã, centratã pe o anumitã renegociere
a relaþiei media-public în contexte sociale ºi culturale noi, poate fi cheia
spre o serie de studii care dezbat melanjul clasic-modern la nivelul teori-
ilor despre efectele media.

În contextul în care discuþiile referitoare la tematica mai largã a
efectelor comunicãrii de masã asupra publicului încep sã prindã tot mai
mult contur, identificarea ºi analiza efectelor media în contexte apropi-
ate de realitate încep sã capteze atenþia tot mai multor cercetãtori. Aces-
te circumstanþe favorizeazã apariþia unor cercetãri care au în vedere sã
analizeze dacã ºi cum media reuºesc, prin modul în care încadreazã o
temã, sã influenþeze publicul. Aceastã lucrare se înscrie în sfera studiilor
de acest tip ºi poate fi consideratã „deschizãtor de drumuri” la nivelul
cercetãrilor realizate în România. Noutatea acestei lucrãri stã atât în
abordarea teoreticã, bazatã pe ideea retestãrii unor teorii clasice (de
exemplu, teoria sleeper effect), cât ºi în noutatea adusã de designul cer-
cetãrii, bazat pe reproducerea unui experiment.

Lucrarea are douã puncte de pornire. Primul este dezbaterea potri-
vit cãreia media tradiþionale sunt aproape de „o erã a efectelor minime”
(Bennett & Iyengar, 2008; Holbert, Garrett, & Gleason, 2010; Shehata &
Strömbäck, 2013). Evoluþia tehnologiei este vãzutã ca principalul factor
care contribuie la „stratificarea” ºi „fragmentarea” publicului („strata-
mentation”) (Bennett & Iyengar, 2008, p. 717), iar acestea au drept rezul-
tat un tip de expunere „selectivã” ºi „partizanã”, apropiatã de efecte
minime. Totuºi, discuþiile cu privire la efectele comunicãrii de masã
asupra publicurilor ºi, mai precis, cele cu privire la influenþa minimã sau
semnificativã a media nu sunt deloc noi. Dimpotrivã, ele au o evoluþie
istoricã, ce poate fi rezumatã la trei faze (Neuman & Guggenheim,
2011, pp. 171–172). Prima este cea a efectelor puternice, imediate ºi
directe, dominatã de teorii precum „teoria acului hipodermic” (hypoder-
mic needle theory) sau „teoria glonþului magic” (magic bullet theory). A doua
este cea a efectelor slabe, mediate, dominatã de teorii precum „teoria
comunicãrii în doi paºi” (two-step-flow theory). A treia fazã, cea actualã,
este cea în care cercetãtorii încearcã sã demonstreze cã media încã au
efecte semnificative sau, altfel spus, cã efectele nu sunt atât de reduse pe
cât se credea. Aºadar, prin lucrarea de faþã, ne propunem sã cercetãm
dacã media tradiþionale din România de astãzi (încã) au efecte asupra
publicurilor ºi, dacã da, cât de semnificative sunt acestea.

Al doilea punct de plecare este observaþia cã cercetãrile recente se
concentreazã tot mai mult pe puterea media de a sugera publicului cum

NOUA ERÃ A VECHILOR MEDIA
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sã gândeascã despre o temã. Atenþia s-a mutat de pe rolul benefic al
media în planul stabilirii agendei publicului (teoria agenda-setting su-
gereazã cã media au succes în a spune publicului la ce sã se gândeascã) pe
rolul esenþial de a construi realitatea pentru public, prin framing. În acest
context, observãm cã tot mai multe studii analizeazã efectele de framing
asupra publicului. Totuºi, sunt destul de rare cele care abordeazã efectele
de framing dintr-o perspectivã realistã. Prin perspectivã realistã înþelegem
cã modul în care media încadreazã temele pentru public este studiat
într-un context cât mai apropiat de ceea ce se întâmplã în realitate
(Lecheler & de Vreese, 2013). De aceea, ne propunem sã analizãm efec-
tele de framing asupra publicului dintr-o astfel de perspectivã. Considerãm
cã în acest fel vom putea elabora concluzii valide cu privire la rolul pe care
media îl au în prezent ºi vom putea „respinge criticile” (Lecheler & de
Vreese, 2013, p. 148) aduse teoriilor referitoare la unul dintre cele mai de
succes efecte media – acela de a ne spune cum sã gândim despre o temã.

Scopul acestei lucrãri are douã dimensiuni. Ne propunem sã deter-
minãm în ce mãsurã media tradiþionale au efecte semnificative astãzi ºi
sã analizãm influenþa lor dintr-o perspectivã apropiatã de ceea ce se în-
tâmplã în realitate. Pentru aceasta, vom analiza efectele de framing
asupra atitudinilor publicului, pe termen scurt ºi mediu. Alegerea de a
analiza efectele de framing asupra atitudinilor publicului este justificatã
de faptul cã atitudinile pot prezice comportamente (Hogg & Vaughan,
2010, 2011; LaPiere, 2010). Dacã rezultatele vor arãta cã media, prin
modul în care încadreazã temele pentru public, pot influenþa atitudinile
acestuia, vom putea deduce cã efectele media nu sunt superficiale.

În acest scop, propunem un demers realist la nivelul efectelor de
framing. Structurat sub forma unui experiment „clasic” (Lecheler & de
Vreese, 2013, p. 148), acesta cuprinde mai multe elemente care pot fi
regãsite în scenarii media reale: tipuri diferite de cadraje media – pozi-
tive ºi negative; tipuri diferite de reexpuneri mediatice – cadraje repetate
ºi cadraje contradictorii; tipuri diferite de surse ale mesajelor – surse
credibile ºi surse necredibile. În plus, pentru a apropia ºi mai mult stu-
diul nostru de contextul media real, vom testa atât influenþa media pe
termen scurt, cât ºi pe cea pe termen mediu. Mai precis, vom introduce
teste ale magnitudinii ºi direcþiei efectelor de framing atât imediat dupã
expunerea la stimul (o ºtire încadratã în termenii dimensiunii econo-
mice), cât ºi la distanþã de o sãptãmânã ºi la distanþã de o lunã. Acest de-
mers, care integreazã un numãr destul de mare de elemente din
contextul media real, poate fi un prim pas cãtre abordãri realiste inte-
grate în domeniul efectelor de framing. 
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Din punct de vedere structural, primele douã pãrþi ale lucrãrii repre-
zintã fundamentarea teoreticã a studiului cu privire la efectele de fram-
ing, iar cea de-a treia se concentreazã asupra rezultatelor obþinute în
urma cercetãrii. Mai exact, prima parte se axeazã pe consideraþii teore-
tice relevante, care permit trecerea cãtre un demers realist în analiza
efectelor de framing. În primul rând, am schiþat o definiþie a concep-
telor de „frame” ºi „framing” din perspectivã constructivistã. Reþinem cã
frame-urile sunt principii organizatoare, împãrtãºite ºi recunoscute la
nivel social, care persistã ºi acþioneazã simbolic la structurarea coerentã
a lumii sociale (Reese, 2001, p. 11). Altfel spus, prin framing, media reu-
ºesc sã ofere publicului accesul la realitate.

Mai mult, dincolo de puterea cadrajelor media de a structura reali-
tatea socialã ºi de a o reda publicurilor în mod simplificat, reþinem ºi cã
efectele de framing se distanþeazã semnificativ de celelalte douã tipuri de
efecte media, precum agenda-setting ºi priming. Conform lui Scheufele ºi
Tewksbury (2007, p. 14), principala diferenþã între agenda-setting ºi fram-
ing se referã la distincþia între dacã gândim despre o temã ºi cum gândim
despre ea. Agenda-setting ºi priming se bazeazã mai ales pe principiile
reamintirii unei teme, în timp ce framing se bazeazã mai degrabã pe prin-
cipiul potrivirii unei idei din media cu ceea ce publicul ºtie deja. Weaver
(2007, pp. 145–146) vede diferenþa între agenda-setting ºi priming, pe de
o parte, ºi framing, pe de altã parte, ca pe una între tema la care mã gân-
desc ºi modul în care gândesc despre ea. Acesta este contextul în care vom
analiza efectele de framing asupra publicului. Considerãm cã, dacã media
se vor dovedi capabile sã modifice opinii, atitudini ºi comportamente,
atunci influenþa lor este departe de a fi minimã.

Din abordãrile teoretice cu privire la efectele de framing, reþinem
modelul propus de Cappella ºi Jamieson (1997). Conform acestora,
media, prin modul în care încadreazã o temã, pot favoriza unele aspecte
ale temei în detrimentul altora. Mai precis, efectele de framing acþioneazã
pe douã principii: cel al reamintirii ºi cel al potrivirii între informaþiile noi
(cele din media) ºi cele vechi (ideile preexistente). Cu cât nivelul de
reamintire ºi cel de potrivire sunt mai mari, cu atât puterea media este
mai mare. Altfel spus, efectele de framing depind de câteva mecanisme
complexe. Acesta este un motiv în plus care ne justificã alegerea de a stu-
dia efectele de framing asupra publicului. Important de menþionat este
cã, atunci când ne referim la efecte de framing asupra publicurilor,
dorim, de fapt, sã accentuãm efectele asupra atitudinilor acestora. Dacã
media, prin modul în care încadreazã temele pentru public, vor avea
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efecte asupra atitudinilor acestuia, atunci putem concluziona cã puterea
media nu este una superficialã. 

În al doilea rând, dat fiind cã scopul nostru este de a propune un de-
mers realist în studiul efectelor de framing, reþinem cã fluxul real al co-
municãrii cuprinde atât cadraje care prezintã o temã dintr-o perspectivã
unicã, cât ºi cadraje care prezintã o temã din perspectivã dublã (Zaller,
1992). Nu vom putea sã ne apropiem de un scenariu real în studiile
media dacã nu þinem cont de faptul cã mesajele apar în contexte dina-
mice. Cu alte cuvinte, este foarte posibil ca în realitate oamenii sã fie
expuºi atât la cadraje repetate, cât ºi la cadraje contradictorii (Lecheler
& de Vreese, 2013). Expunerea la cadraje de naturã diferitã are efecte
diferite (vezi ºi Boomgaarden, 2007). Mai precis, cadrajele repetate pot
avea efecte puternice (Cappella & Jamieson, 1997; Nabi, 2003), în timp
ce cadrajele contradictorii pot funcþiona dupã teoria ultimului cadraj –
ultimul cadraj la care publicul este expus este cel mai puternic (Chong
& Druckman, 2007a, 2007b, 2007c). 

În al treilea rând, având în vedere scopul principal al lucrãrii, vom face
câteva consideraþii cu privire la rolul timpului în modificarea efectelor de
framing. Mai mult, vom lega rolul moderator al timpului de rolul mode-
rator al credibilitãþii surselor. Unele studii ºi-au propus sã determine în ce
mãsurã efectele de framing sunt trecãtoare sau persistente. Lecheler ºi de
Vreese (2013, pp. 150–151) sugereazã cã existã douã „tabere” – unii
cercetãtori considerã cã efectele de framing dispar rapid, în timp ce alþii
considerã cã ele continuã sã aibã o influenþã semnificativã asupra publi-
curilor chiar ºi la o distanþã mare dupã expunere. Mai mult, referitor la
rolul timpului asupra credibilitãþii sursei unui mesaj media, studiile aratã
cã, în general, sursa se uitã, dar conþinutul nu (de exemplu, Hovland &
Weiss, 1951). Considerãm cã, dacã se va dovedi cã efectele media sunt vizi-
bile pe termen mediu – la o lunã de la expunerea iniþialã –, vom putea
aduce un argument în plus care ar susþine cã media, prin modul în care
încadreazã temele, au mai mult decât efecte minime.

A doua parte a lucrãrii este dedicatã analizei teoretice a moderatorilor
efectelor de framing. Studiile aratã cã, în general, efectele de framing de-
pind de o serie întreagã de variabile, denumite sugestiv moderatori sau
mediatori. Lecheler ºi de Vreese (2013, pp. 152–153) sugereazã cã cer-
cetãrile referitoare la efectele de framing ar trebui sã se concentreze din
ce în ce mai mult pe analiza variabilelor care modereazã acþiunea acestor
efecte. Mai exact, studiile ar trebui sã aibã în vedere ce accentueazã sau
diminueazã efectele media, deoarece, contrar aparenþelor, influenþa
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media nu este directã. Prin introducerea moderatorilor efectelor de fram-
ing, credem cã ne vom apropia ºi mai mult de concluzii „reale” cu privire
la efectele media. În acest fel, vom putea sã explicãm de ce expunerea la
media poate avea rezultate diferite ºi poate determina diferenþe în proce-
sarea mesajelor.

Cercetãrile aratã cã existã o serie de variabile care pot interveni ºi mo-
dera influenþa directã a media. Deºi unele folosesc în mod interºanjabil
denumirile moderatori ºi mediatori, între ele existã unele diferenþe
(Baron & Kenny, 1986; Wu & Zumbo, 2008). Drept urmare, vom folosi
conceptul de moderatori, pentru a ne referi la variabilele care pot inter-
veni ºi modera relaþia dintre media ºi public. Dintre posibilii moderatori
ai efectelor de framing, discutãm pe larg despre credibilitatea surselor ºi
importanþa în plan personal pe care publicul o acordã unei teme. Altfel
spus, discutãm despre un moderator care acþioneazã la nivel contextual –
credibilitatea sursei încadrãrii media – ºi unul care acþioneazã la nivel in-
dividual – importanþa acordatã temei. Alegerea acestor doi moderatori nu
reprezintã o „reþetã perfectã”, însã se justificã prin raportare la scopul lu-
crãrii noastre. Conform studiilor, credibilitatea sursei mesajului media
poate modera efectele de framing – mesajele ce provin din surse credibile
au un impact mai mare decât cele care provin din surse necredibile (Hart-
man & Weber, 2009; Tormala & Petty, 2004). Mai mult, referitor la impor-
tanþa în plan personal a temei încadrate de media, cercetãrile aratã cã
încadrãrile media care conþin teme considerate de cãtre public impor-
tante nu au efecte semnificative. În acest caz, publicul are deja atitudini
stabile, greu de schimbat. Pe de altã parte, cadrajele media care conþin
teme cãrora publicul nu le acordã importanþã deosebitã au efecte mai
puternice, deoarece publicul nu are atitudini stabile, ci unele în curs de
formare (Lecheler, de Vreese, & Slothuus, 2009).

A treia parte a lucrãrii prezintã rezultatele cercetãrii, precum ºi as-
pectele metodologice. Pentru a testa magnitudinea ºi durata efectelor
de framing asupra atitudinilor publicului, vom realiza un experiment,
care „mimeazã” un scenariu media real (Lecheler & de Vreese, 2013, 
p. 148). Cercetarea noastrã are în vedere douã obiective. Primul este de
a determina efectul imediat pe care îl are un cadraj media asupra a trei
atitudini: implicarea politicã ºi socialã, neputinþa în plan socio-econo-
mic ºi încrederea în clasa politicã. Al doilea obiectiv de cercetare vizeazã
determinarea duratei pentru care efectele de framing sunt semnifica-
tive, dar ºi determinarea influenþei exercitate de credibilitatea sursei.

NOUA ERÃ A VECHILOR MEDIA
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INTRODUCERE

Ambele obiective de cercetare sunt construite astfel încât sã poatã sur-
prinde efectele de framing atât pe termen scurt, cât ºi pe termen mediu
(la o sãptãmânã, respectiv la o lunã de la expunerea iniþialã). Pentru a ne
apropia de contextul media real, propunem un scenariu care va cuprinde
atât reexpuneri la un anumit cadraj, cât ºi la cadraje competitive, prove-
nite atât din surse credibile, cât ºi necredibile. Prin intermediul acestor
douã obiective de cercetare, ne propunem sã facem o diagnozã a realitãþii
mediatice din România de astãzi, sã vedem în ce mãsurã media influ-
enþeazã semnificativ percepþii ºi atitudini. De asemenea, dorim sã ana-
lizãm rolul pe care îl are timpul în influenþarea efectelor de framing.
Abordarea noastrã în domeniul efectelor de framing este un exemplu al
unui demers realist, integrat. Prin abordãri similare ne vom putea apropia
de argumente împotriva criticilor care susþin cã rezultatele studiilor cu
privire la efectele de framing asupra publicului sunt valabile mai mult în
scenarii de laborator decât în viaþa realã. 
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Influenþa semnificativã a media 
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I. Efecte de framing

În ultima perioadã au apãrut câteva reinterpretãri semnificative ale
teoriilor clasice cu privire la efectele comunicãrii de masã asupra publicu-
lui. De exemplu, cercetãrile recente au drept obiectiv (re)testarea modu-
lui în care unele teorii clasice, precum teoria cultivãrii, teoria utilizãri ºi
recompense, teoria fluxului comunicãrii în doi paºi, teoria agenda-setting,
se aplicã în contextul mediatic actual. În acelaºi timp, unele direcþii teore-
tice actuale susþin intrarea media tradiþionale într-o erã a efectelor mini-
me. Totuºi, credem cã este prematur sã discutãm despre o erã a efectelor
minime ºi cã, prin framing, media au puterea de a construi realitatea so-
cialã pentru public. De aceea, în aceastã secþiune ne vom concentra asupra
câtorva direcþii teoretice care au în vedere cadrajele media ºi efectele lor. 

Vom avea în vedere definirea conceptului de framing din perspectivã
constructivistã; analiza asemãnãrilor ºi deosebirilor dintre framing,
agenda-setting ºi priming 1; delimitarea perspectivelor cu privire la efec-
tele de framing ºi conturarea unei perspective care respinge intrarea
într-o „erã a efectelor minime” ale media tradiþionale; delimitarea
graniþelor dintre opinie, atitudine ºi comportament, pentru a contura con-
textul pe care îl folosim atunci când ne referim la efecte de framing asupra
publicurilor; reliefarea principalelor tipuri de cadraje2 media – repetate

1 La nivelul acestei lucrãri, optãm pentru scrierea marcatã de caractere italice a concep-
tului de priming ºi pentru ortografierea obiºnuitã a conceptelor de agenda-setting ºi fram-
ing. În comparaþie cu agenda-setting ºi framing, conceptul de priming nu a ajuns la un
nivel de utilizare suficient de crescut în limba românã, încât sã poatã fi considerat asimi-
lat. Singura traducere în limba românã a termenului a fost de „amorsare”, iar aceasta nu
acoperã sensul conceptului din limba englezã. Mai mult, încã nu am gãsit o variantã
româneascã suficient de apropiatã din punct de vedere semantic celei din limba englezã.
2 Pe parcursul lucrãrii, vom folosi interºanjabil cuvintele „frame”, „cadraj”, „încadrare” ºi
„mesaj” din motive ce þin de evitarea unor erori stilistice ºi a unor exprimãri redundante.
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(repetitive frames) ºi contradictorii (competitive frames). De asemenea, vom
analiza câteva direcþii care vizeazã rolul timpului în estomparea sau mul-
tiplicarea efectelor de framing ºi rolul credibilitãþii sursei unui mesaj în
moderarea efectelor de framing. 

1. Conceptul de framing ºi abordarea constructivistã: 
în cãutarea unei definiþii

În ultimii 20 de ani, pe mãsurã ce media au dobândit un statut omni-
prezent în societate, cercetãrile referitoare la framing au început sã
cunoascã o dezvoltare din ce în ce mai consistentã. Astfel, cercetãtori din
domeniul sociologiei (Gitlin, 1980; Goffman, 1974), comunicãrii politice
(de Vreese, 2005) ºi comunicãrii de masã (Entman, 1993; Gamson &
Modigliani, 1989; McQuail, 1994) atribuie un rol important conceptului
de framing ºi îºi concentreazã efortul atât asupra gãsirii unei definiþii
operaþionale, cât ºi asupra dezvoltãrii unor modele care aratã cum funcþi-
oneazã un cadraj media ºi ce efecte are.

În domeniul ºtiinþelor comunicãrii, conceptul de framing a devenit
tot mai folosit, depãºind în importanþã ºi complexitate alte concepte sau
teorii precum agenda-setting sau teoria cultivãrii. Datoritã existenþei
unor perspective diferite asupra acestui concept, încercarea de a gãsi o
interpretare univocã este limitatã de lipsa unor elemente teoretice ºi
empirice substanþiale. Cu alte cuvinte, din cauza faptului cã are sensuri
multiple, conceptul de framing sau frame (fie ca substantiv, fie ca verb)
este destul de vast ºi vag (Scheufele, 1999, p. 103). De aceea, pentru a
evita o abordare strict teoreticã, dar ºi pentru a apropia ceea ce înseam-
nã procesul de framing de efectele pe care le genereazã, vom prezenta
critic câteva definiþii ºi abordãri ale acestui concept, din perspectivã
constructivistã; ordinea de prezentare va fi cea cronologicã.

Perspectiva constructivistã în domeniul studiilor de framing se referã
la faptul cã oamenii se bazeazã în principal pe media atunci când cautã
informaþii, iar media aleg sã încadreze un anumit aspect al unui eveni-
ment, construind, astfel, ceea ce este perceput ca fiind realitate. Media
pot construi realitatea prin accentuarea unui aspect în defavoarea al-
tuia, oferind astfel un punct de referinþã, prin care publicul filtreazã in-
formaþiile receptate ulterior (Carter, 2013, p. 1). Altfel spus, în
contextul, mai larg, al cercetãrilor privind efectele media asupra publi-
curilor, conceptul de framing ocupã un loc esenþial, deoarece modul în
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care media încadreazã realitatea are efecte semnificative asupra modu-
lui în care publicurile percep realitatea construitã de media.

Înainte de analiza criticã a principalelor definiþii ale conceptului de
framing din perspectivã constructivistã, vom examina mecanismele pe
care se bazeazã construcþia socialã a realitãþii – ca elemente fundamentale
în înþelegerea modului de funcþionare a cadrajelor media. Deºi aceste
mecanisme au atras atenþia mai multor cercetãtori (de exemplu, Adoni &
Mane, 1984; Gamson, Croteau, Hoynes, & Sasson, 1992; Shapiro & Lang,
1991), ne vom opri asupra variantei în care au fost teoretizate în The So-
cial Construction of Reality (Berger & Luckmann, 1966).

Berger ºi Luckmann (1966, p. 84) oferã câteva consideraþii importante
despre mecanismul pe baza cãruia funcþioneazã frame-urile. Autorii su-
gereazã cã limbajul este una dintre cele mai importante forme de organi-
zare socialã – prin limbaj, oamenii nu numai cã se distanþeazã de alte
categorii de fiinþe vii, dar limbajul, alãturi de abilitatea de a comunica în
sine, joacã un rol esenþial în organizarea lumii sociale. Aceastã organizare
este posibilã prin folosirea semnelor ºi simbolurilor, ca structuri ataºate
unor interpretãri obiective; de vreme ce realitatea înconjurãtoare este
dominatã de elemente subiective, numai transformarea lor în obiecte
oferã oamenilor abilitatea de a construi realitatea ºi de a se adapta la ea.
De asemenea, ei susþin cã dezvoltarea cunoaºterii ºi a limbajului a permis
apariþia unei lumi obiectivate, a unei lumi în care obiectele se distanþeazã
de simple interpretãri subiective, devin palpabile ºi sunt percepute drept
realitate. Ulterior, realitatea obiectivatã este internalizatã sub formã de
adevãr general valabil, generând astfel o dublã realizare a cunoaºterii. Pe
de o parte are loc însuºirea realitãþii sociale obiectivate ºi, complementar,
(re)producerea continuã a acestei realitãþi. Cu alte cuvinte, prin limbaj,
lumea înconjurãtoare este regânditã ºi reinterpretatã în permanenþã, iar
ceea ce rezultã poate fi asimilat unei realitãþi propriu-zise sau reale.

Ulterior, viziunea celor doi a fost folositã pentru a explica modul în
care media contemporane trebuie înþelese. Mai precis, Lang ºi Lang
(1984, p. 26) ilustreazã cum este folositã televiziunea pentru a contura
percepþia oamenilor despre realitatea înconjurãtoare. Ei sugereazã cã
televiziunea ajutã la familiarizarea publicurilor cu oameni ºi locuri
aflate la distanþã; televiziunea oferã audienþei senzaþia cã participã la
problemele de ordin public; imaginile transmise la televizor par auten-
tice. Abordarea celor doi ajutã la înþelegerea modului în care televi-
ziunea, în particular, ºi media, în general, încadreazã anumite segmente
ale realitãþii ca fiind imagini sau realitãþi complete. Aceastã viziune este
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susþinutã de adepþii abordãrii constructiviste – un exemplu semnificativ
este cel al lui Scheufele (1999), care susþine cã, atunci când îºi constru-
iesc realitatea, oamenii se bazeazã pe realitatea pe care le-o oferã expe-
rienþa directã cu evenimente ºi oameni, interacþiunile cu alþi oameni ºi
interpretãrile oferite de media.

Potrivit lui Reese (2001), sociologul Erving Goffman, alãturi de
antropologul Gregory Bateson sunt primii care introduc în literatura de
specialitate analiza de framing. Contribuþia lui Goffman (1974) este nota-
bilã, mai ales din perspectiva abordãrii constructiviste – autorul defineºte
frame-urile ca fiind scheme predefinite, prin care oamenii analizeazã,
percep ºi se raporteazã la experienþele din viaþa cotidianã. Mai mult, el
susþine cã, în acest demers de construire a realitãþii, oamenii se bazeazã
pe un tip de cunoaºtere comunã, pe baza cãreia activeazã acele scheme
de interpretare. În acest context, analiza de framing se referã la identifi-
carea modului în care diferiþi actori sociali (inter)acþioneazã pentru a
construi modele de raportare ºi înþelegere a lumii înconjurãtoare. De
aceea, demersul lui Goffman este esenþial din perspectiva în discuþie,
deoarece aratã modul în care media, prin framing, clasificã fenomenele
ºi oferã oamenilor posibilitatea de a identifica ºi de a avea acces la un
numãr aproape infinit de situaþii (Reese, 2001).

O altã perspectivã notabilã pentru abordarea constructivistã în stu-
diul framing-ului este cea a lui Gitlin (1980). Sociologul defineºte frame-
urile ca tipare de cunoaºtere, interpretare, prezentare ºi selectare a unor
aspecte din realitate, cu accentuarea, respectiv excluderea de detalii, în
funcþie de modul în care deþinãtorii de putere simbolicã decid sã orga-
nizeze discursul, conform rutinei jurnalistice (Gitlin, 1980, p. 7). Auto-
rul subliniazã cã organizarea rutinierã a discursului se referã la un tip
de organizare a faptelor care trece dincolo de statutul de simplã
poveste, rezistã la trecerea timpului ºi la schimbãri. Un exemplu semni-
ficativ de astfel de organizare a faptelor este însãºi folosirea frame-urilor
de cãtre jurnaliºti, cu scopul de a categoriza informaþiile ºi de a le oferi
sens din punct de vedere cognitiv. În viziunea autorului, puterea unicã
a frame-urilor media constã în faptul cã ele pot sã atribuie sens unei re-
alitãþi amorfe – aceasta înseamnã mai mult decât simpla includere sau
excludere a unor informaþii, referindu-se la faptul cã frame-urile sunt
structuri active, care nu numai cã prezintã informaþii, ci le ºi genereazã.
Mai mult, frame-urile, ca structuri active, funcþioneazã sub forma unor
dispozitive de încadrare a realitãþii (vezi ºi Carter, 2013, p. 3; Reese,
2001, p. 11). 
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Totodatã, Gamson ºi Modigliani (1989, p. 3) oferã o definiþie a fram-
ing-ului din perspectivã constructivistã. Potrivit acestora, frame-urile sunt
ideile centrale care oferã sens unui ºir de evenimente, care sugereazã
miza unui subiect, esenþa unei probleme. Mai mult, autorii accentueazã
ideea cã, în absenþa frame-urilor, indivizilor le-ar fi aproape imposibil sã
ajungã la sensul real al evenimentelor. Altfel spus, prin framing, media
reuºesc sã ofere o ordine de interpretare a realitãþii, prin accentuarea
unor evenimente ºi excluderea altora. Drept urmare, conchidem cã, fãrã
aceastã ordine realizatã prin framing, întreg discursul public – vãzut ca o
reflectare a celui media – ar fi destul de haotic.

În cadrul aceleiaºi perspective, un alt demers este cel al lui Neuman,
Just ºi Crigler (1992, p. 120). Autorii argumenteazã cã mass-media sunt
cele care propun frame-urile de referinþã pe care publicurile le folosesc
ulterior pentru a interpreta ºi discuta evenimentele publice. Cu alte cu-
vinte, acestea sunt frame-urile care oferã sens unei întâmplãri, unui
eveniment, în concordanþã cu unele constrângeri, precum cele ce þin
de rutina jurnalisticã, de eticã sau de publicuri. De asemenea, conform
autorilor, în procesarea ºi interpretarea activã a informaþiilor din media,
oamenii folosesc o serie de scheme ºi structuri preexistente. În acest
context, procesarea activã a informaþiei se referã la faptul cã oamenii
sunt conºtienþi cã noutatea provenitã din media poate fi incompletã, de-
naturatã sau subiectivã ºi cautã surse adiþionale de obþinere a informaþi-
ilor. De aceea, din dorinþa de a avea acces la o imagine cât mai completã
a realitãþii, unii oameni cautã sã verifice dacã participarea lor directã la
un eveniment ºi ceea ce ei au perceput ca fiind o noutate mediaticã se
potrivesc cu ceea ce au perceput alþii. La polul opus, se aflã cei care
folosesc exclusiv media pentru a se raporta la realitate ºi a gãsi infor-
maþii relevante – iniþial, ei preiau majoritatea informaþiilor pe care
media le oferã ºi ulterior le pãstreazã doar pe cele relevante. Potrivit
acestui demers, frame-urile reprezintã versiuni miniaturale ale realitãþii,
construite din experienþa personalã, interacþiunea cu alþii ºi secþiuni in-
terpretate provenite din media (Neuman et al., 1992, p. 120).

O altã abordare care se înscrie în sfera paradigmei constructiviste
este cea a lui Entman (1993). Autorul sugereazã cã, odatã cu analiza
frame-urilor, cercetãtorii pot observa felul în care media influenþeazã
conºtiinþa individualã, prin intermediul transferului de informaþii de la
emiþãtor la sursã, adicã de la nivelul abstract la cel material, conºtient
(Entman, 1993, p. 52). Potrivit autorului, a încadra înseamnã a selec-
ta unele aspecte din realitate ºi a le acorda importanþã într-un context
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comunicaþional. Scopul acestor încadrãri este reprezentat de definirea
temei/situaþiei, interpretarea cauzelor care au determinat apariþia situ-
aþiei, evaluarea moralã a consecinþelor care derivã din aceasta, precum ºi
recomandarea de îmbunãtãþire a situaþiei. Cu alte cuvinte, autorul intro-
duce ideea cã frame-urile pot îndeplini, simultan, dar nu obligatoriu,
una sau mai multe dintre urmãtoarele funcþii: definesc problemele – de-
terminã acþiunile unui actor, pun în balanþã costurile ºi beneficiile, mã-
surate, de regulã, sub forma valorilor culturale comune; determinã
cauzele – identificã elementele care genereazã situaþii diferite; oferã
judecãþi morale – evalueazã actorii ºi influenþa lor ºi propun remedii de
îmbunãtãþire a situaþiei (Entman, 1993, p. 52). Alãturi de acestea, una
dintre funcþiile de bazã ale frame-urilor este cea selectivã. Prin inter-
mediul funcþiei selective, frame-urile nu numai cã servesc drept o moda-
litate de prezentare a informaþiilor, ci construiesc un anumit tip de
realitate socialã pentru public – o realitate selectivã ºi, uneori, partizanã.

Un alt demers semnificativ care se înscrie în sfera abordãrii construc-
tiviste în analiza efectelor media este cel al lui McQuail (1994). Autorul
susþine cã multe studii cu privire la comunicarea de masã se bazeazã pe
premisa cã media au efecte semnificative asupra publicurilor (McQuail,
1994, p. 327). Totuºi, aceastã premisã a generat, în timp, numeroase dez-
bateri ºi controverse. Acesta este contextul în care a apãrut ultima dezba-
tere, iniþiatã la începutul anilor 1980, ºi cunoscutã sub denumirea de
constructivism social. Potrivit acestei viziuni, efectele media pot fi de-
opotrivã puternice ºi limitate. Pe de o parte, media au efecte puternice
asupra publicurilor prin faptul cã ele pot construi realitatea socialã – prin
încadrarea imaginilor din realitate într-o manierã previzibilã (McQuail,
1994, p. 331) – ºi, pe de altã parte, media au efecte limitate de factori
diferiþi, precum tipul interacþiunii cu publicurile. În acest fel, McQuail
(1994) sugereazã cã media construiesc, prin frame-uri, un anumit tip de
realitate pentru public, iar efectele sunt diferite, în funcþie de nivelul la
care funcþioneazã – mediatic sau individual.

Scheufele (1999) construieºte un model procesual bazat pe premisa cã
analiza frame-urilor este una dintre cele mai importante modalitãþi de
studiu al efectelor media. El studiazã douã dimensiuni ale frame-urilor:
tipologia ºi tipul de operaþionalizare. Conform autorului, existã douã cate-
gorii de cadraje, ºi anume cele care pot fi regãsite la nivelul media ºi cele
care pot fi regãsite la nivelul publicului. Mai mult, el sugereazã cã existã
douã modalitãþi de operaþionalizare a cadrajelor – ca variabile depen-
dente sau independente. Conform autorului, cadrajele pot fi considerate
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fie variabile dependente (ele sunt influenþate de alte variabile), fie vari-
abile independente (ele influenþeazã alte variabile). Pe baza acestor con-
ceptualizãri, autorul argumenteazã cã framing-ul este un proces
continuu, în cadrul cãruia efectele se pot transforma cu uºurinþã în cauze
care genereazã procese ulterioare (Scheufele, 1999, p. 114). Altfel spus,
autorul susþine cã publicurile nu sunt pasive ci, dimpotrivã, contribuie alã-
turi de mass-media la construirea de sens. Aºadar, nu este vorba despre o
influenþã unilateralã – doar dinspre media cãtre publicuri –, ci ºi invers.
Aceastã relaþie de influenþare reciprocã alimenteazã puterea activã a
cadrajelor media de a construi un tip de realitate socialã. Media oferã
publicurilor nu numai ceea ce ele selecteazã din realitatea înconjurã-
toare, ci ºi ceea ce publicurile sugereazã cã ar dori sã primeascã. 

Dintre abordãrile constructiviste ale framing-ului, abordarea lui Reese
(2001) pare una dintre cele mai complete (vezi ºi Carter, 2013, p. 4).
Potrivit lui Reese (2001, p. 11), framing-ul se referã la modul în care ac-
torii, sursele ºi cultura se interconecteazã astfel încât genereazã modali-
tãþi coerente de înþelegere a lumii înconjurãtoare, prin folosirea comunã
a tuturor resurselor disponibile. Mai exact, frame-urile sunt principii or-
ganizatoare care sunt împãrtãºite ºi recunoscute la nivel social, care per-
sistã ºi acþioneazã simbolic la structurarea coerentã a lumii sociale.
Potrivit autorului, principalele aspecte ce caracterizeazã cadrajele sunt:
acestea au capacitatea de a organiza informaþiile; cadrajele sunt înte-
meiate pe principii abstracte ºi nu se confundã cu textele la nivelul cãro-
ra apar; cadrajele trebuie sã fie împãrtãºite ºi recunoscute la nivel social,
astfel încât sã fie semnificative ºi sã comunice o anumitã intenþie; cadra-
jele trebuie sã fie structuri persistente – semnificaþia lor rezidã în dura-
bilitatea lor, în folosirea lor rutinierã; cadrajele sunt reliefate prin
intermediul formelor simbolice de exprimare; cadrajele sunt organizate
cu ajutorul unor modele structurale, care pot fi uºor recunoscute ºi care
au diverse grade de complexitate.

O abordare mai recentã a acestor definiþii îi aparþine lui Carter (2013,
pp. 4–5). El examineazã modul în care media construiesc realitatea ºi
oferã unele explicaþii în acest sens. Primul aspect la care autorul face
referire este organizarea cadrajelor. Astfel, el accentueazã cã frame-urile
depãºesc limitele unui eveniment izolat ºi se pot organiza în jurul unor
teme largi, care pot influenþa interpretarea evenimentelor individuale.
Al doilea aspect vizeazã tratarea frame-urilor sub formã de principii pe
baza cãrora media structureazã realitatea, cu scopul de a-i oferi sens. Al
treilea aspect se referã la împãrtãºirea socialã a frame-urilor – cadrajele
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structureazã realitatea prin intermediul atribuirii de sens recunoscut la
nivel social. Totuºi, în vreme ce media folosesc, strategic, anumite tipuri de
cadraje, cum sunt cel al conflictului sau al neputinþei, publicurile re-
zoneazã mai bine cu încadrãri ca impactul asupra oamenilor ºi valorile
morale. De aceea, este important de delimitat unde ºi când are loc ne-
gocierea înþelesului. Al patrulea aspect se referã la persistenþa cadrajelor –
cadrajele cele mai influente sunt cele care persistã, deoarece ele creeazã
înþelesuri puternice, rezistente la schimbãri. Al cincilea aspect reliefeazã
natura simbolicã a cadrajelor – cadrajele conþin simboluri care influ-
enþeazã interpretarea evenimentelor de cãtre publicuri. Ultimul aspect se
referã la faptul cã atunci când media încadreazã un eveniment, ele struc-
tureazã lumea socialã, deoarece creeazã modele la care se vor raporta sim-
bolic toate încadrãrile urmãtoare; practic, cadrajele media devin structuri
dominante care pot afecta interpretãrile ulterioare ale publicurilor.

În concluzie, observãm cã existã o nuanþã comunã a abordãrilor
menþionate. Ele definesc cadrajele ca fiind ideile esenþiale care dau sens
unui eveniment, care organizeazã ºi structureazã realitatea, prin evi-
denþierea sau, dimpotrivã, excluderea unor detalii. Cadrajele sunt struc-
turi predefinite, tipare care faciliteazã construirea realitãþii sociale, mai
ales prin intermediul funcþiei de selecþie. În acest context, dintre funcþi-
ile pe care cadrajele media le pot îndeplini, ne vom referi cu precãdere
la funcþia selectivã a acestora, deoarece ea poate explica modul în care
media selecteazã anumite aspecte din realitate ºi le folosesc în procesul
de construire de sens. În continuare, ne vom opri asupra diferenþelor
dintre framing ºi concepte similare din sfera efectelor media – agenda-
setting ºi priming.

2. Framing, agenda-setting, priming

În aceastã secþiune, vom analiza principalele diferenþe dintre fram-
ing ºi alte concepte similare, în special agenda-setting ºi priming – de
vreme ce fiecare dintre acestea poate contribui la înþelegerea impactu-
lui pe care media îl au asupra publicurilor. 

Deºi unii cercetãtori le considerã similare, agenda-setting, priming ºi
framing se bazeazã pe o serie întreagã de elemente care le diferenþiazã.
De exemplu, Scheufele (2000) sugereazã cã principala diferenþã între
agenda-setting ºi priming, pe de o parte, respectiv framing, pe de altã
parte, este faptul cã primele douã se bazeazã pe ideea de reamintire, de
activare (accessibility), în timp ce framing-ul se bazeazã mai ales pe ideea
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de atribuire de sens (attribution). Altfel spus, apariþia constantã a unei
teme pe agenda media poate influenþa oamenii sã îºi reamintescã mai
uºor idei cu privire la aceasta. Pe de altã parte, faptul cã o temã este în-
cadratã într-un anumit fel poate influenþa modul în care publicul o per-
cepe ºi interpreteazã. Drept urmare, principala diferenþã între
agenda-setting ºi framing este cã, prin framing, media nu numai cã
afiºeazã o parte a realitãþii înconjurãtoare, ci oferã ºi o interpretare a
acesteia, care va fi ulterior folositã de cãtre publicuri.

McCombs ºi Shaw (1972) reliefeazã cã mass-media au puterea de a
stabili care informaþii sunt importante ºi care nu, fapt pentru care,
poate cea mai relevantã funcþie a lor este cea cunoscutã sub numele de
agenda-setting. Pe de altã parte, prezenþa constantã a unei teme pe
agenda media poate influenþa criteriile de selecþie pe care oamenii le
folosesc în evaluãri ulterioare, iar aceastã influenþã se regãseºte sub de-
numirea de priming (Iyengar & Kinder, 2010). Altfel spus, priming-ul
reprezintã o extensie a agenda-setting. 

Existã mai multe studii care analizeazã legãtura dintre agenda-sett-
ing, priming ºi framing (de exemplu, Ghanem, 1997; McCombs, 1997;
McCombs & Shaw, 1993; Scheufele, 2000; Scheufele & Tewksbury, 2007;
Weaver, 2007), însã ne vom referi aici doar la câteva dintre ele. De exem-
plu, Price ºi Tewksbury (1997) sugereazã cã frame-urile se referã la moduri
diferite prin care media acoperã temele în mod convingãtor. Mai mult,
prin framing, se accentueazã rolul important pe care îl au nu numai
temele în sine, ci ºi factorii care intervin ºi influenþeazã procesul prin care
media încadreazã o temã (printre aceºtia, se numãrã mai ales constrânge-
rile jurnalistice). Altfel spus, conceptul de framing pare cã include un spec-
tru mai larg de factori, în comparaþie cu agenda-setting ºi priming, iar acest
lucru îl claseazã pe o poziþie superioarã în categoria conceptelor cognitive.

Van Gorp (2007, p. 70) face distincþia între elementele centrale care
caracterizeazã pe de o parte procesele de agenda-setting ºi priming ºi pe
de altã parte cele caracteristice framing-ului. Primele douã se referã la
prezenþa temei pe agenda media, în timp ce conceptul de framing aduce
în prim-plan modul în care media încadreazã o anumitã temã. Mai clar,
aºa cum o temã poate fi abordatã din mai multe puncte de vedere ºi, deci,
încadratã diferit, la fel ºi o încadrare poate fi adaptatã la mai multe teme
(vezi ºi Kosicki, 1993). Altfel spus, prin framing, se faciliteazã legãtura din-
tre una sau mai multe teme ºi încadrãri multiple ale acestora, în ideea cã
frame-urile nu se aplicã strict unui eveniment, ci au puterea de a trece
peste barierele impuse de o temã, având un caracter general. De aceea,
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unul dintre avantajele studierii efectelor de framing este tocmai faptul cã
se pot folosi ipoteze alternative. Un exemplu este predicþia cã media pot
prelua o temã de pe agenda politicã ºi o pot încadra fie similar, fie în ter-
meni diferiþi, iar efectele unor astfel de încadrãri sunt variate. Altfel spus,
prin analiza cadrajelor media, cercetãtorii se pot apropia de o serie de
abordãri mai aplicate în domeniul efectelor media. Dacã s-ar referi strict
la efectele determinate de funcþia de agenda-setter a media, cercetãrile ar
pierde din vedere tocmai modul în care încadrãrile media se inter-
conecteazã, în funcþie de temã, ºi genereazã anumite interpretãri ale
evenimentelor, pe care publicurile le folosesc ulterior. 

În continuare, vom analiza diferenþele ºi asemãnãrile dintre cele trei
concepte, prin raportare la douã dintre cele mai relevante abordãri din
literatura de specialitate – cea avansatã de Scheufele ºi Tewksbury (2007),
respectiv abordarea lui Weaver (2007). Aceastã analizã are în vedere
gãsirea de corelaþii specifice între cele trei modele care studiazã efectele
media, cu scopul de a valoriza importanþa studierii conceptului de fram-
ing în analiza mai largã a efectelor media asupra publicurilor.

Scheufele ºi Tewksbury (2007, p. 10) susþin cã efectele media au o
naturã mai complexã decât fusese iniþial descoperit. Mai mult, aceste
efecte depind destul de mult de asocierile pe care oamenii le creeazã
între noile informaþii ºi ceea ce ei ºtiu deja, dar ºi de faptul cã ei tind sã
aibã un comportament selectiv atunci când se expun la media. În acest
context, pare cã media funcþioneazã mai degrabã în sensul stabilizãrii
atitudinilor publicurilor, decât în cel al schimbãrii acestora. Conform
autorilor, agenda-setting, framing ºi priming reprezintã trei modele posi-
bile prin care media au efecte la nivelul publicurilor. Agenda-setting se
referã la faptul cã existã o corelaþie puternicã între vizibilitatea pe care
media o acordã unei teme ºi nivelul de importanþã pe care publicurile
îl acordã temei prezente în media. Altfel spus, dacã o temã apare con-
stant pe agenda media, atunci este foarte probabil ca publicurile sã
considere cã aceasta este importantã ºi, deci, sã fie interesate de ea. Mai
mult, priming-ul funcþioneazã ca o extensie a agenda-setting ºi se referã
la faptul cã publicurile tind sã foloseascã vizibilitatea unei teme drept
punct de referinþã (benchmark) în evaluãrile ulterioare. Altfel spus, prin
priming, conþinutul media funcþioneazã drept garanþie a faptului cã
publicurile trebuie sã foloseascã criteriile oferite de media în evaluarea
performanþelor liderilor sau guvernelor. Ambele modele – agenda-setting
ºi priming – se bazeazã pe mecanisme care includ rolul important al
memoriei ºi al procesului de reamintire (memory-based models). Cu alte
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cuvinte, cele douã modele pornesc de la ideea cã oamenii tind sã-ºi
formeze atitudinile mai ales pe baza ideilor pe care ºi le pot aminti uºor.
Acesta este contextul în care priming-ul pare o extensie temporalã a
agenda-setting: cu ajutorul agenda-setting, media faciliteazã amintirea
unei teme, iar un grad înalt de reamintire poate determina, la rândul
sãu, modificãri în ierarhia ideilor pe care oamenii se bazeazã atunci
când îºi formeazã opiniile, atitudinile ºi comportamentele.

Pe de altã parte, aceiaºi autori sugereazã cã framing-ul nu se bazeazã
pe procese de memorie (accessibility-based models), ci pe presupoziþia cã
modul în care media încadreazã o temã are un impact asupra modului
în care publicul o înþelege. Aceastã idee are unele origini sociologice,
conform cãrora oamenii nu au puterea de a înþelege lumea înconjurã-
toare în ansamblul sãu ºi cautã în permanenþã sã gãseascã un sens al aces-
teia, prin interpretãrile constante pe care le fac cu privire la experienþele
personale. De aceea, atunci când trebuie sã proceseze informaþii noi, oa-
menii tind sã foloseascã niºte scheme de interpretare construite deja,
pentru a putea înþelege ºi oferi sens lumii înconjurãtoare. 

Aºa cum menþioneazã Scheufele ºi Tewksbury (2007, p. 12), framing-ul
poate acþiona fie la nivel macro, fie la nivel micro (vezi ºi Scheufele,
1999). La nivel macro, framing-ul se referã la modul în care media pre-
zintã informaþia, astfel încât sã fie în acord cu ideile preexistente ale oa-
menilor; acest lucru nu înseamnã cã media se folosesc de o strategie
pentru „a pãcãli” publicurile. Acest mod de a prezenta informaþiile ajutã
mai degrabã la reducerea complexitãþii unei teme ºi la accentuarea
unor aspecte din aceasta, în funcþie de unele limite impuse de rutina
jurnalisticã. Pe de altã parte, la nivel micro, framing-ul descrie moda-
litãþile în care oamenii folosesc ceea ce (ºi cum) media le prezintã
temele, pe mãsurã ce îºi formeazã impresii, opinii, atitudini.

Mai mult, Scheufele ºi Tewksbury (2007, pp. 12–17) analizeazã cele
trei tipuri de efecte media din trei puncte de vedere: a) în funcþie de
modul în care sunt produse mesajele media; b) în funcþie de modul în
care sunt procesate mesajele media ºi c) în funcþie de efectele lor.
Referitor la primul punct, existã mai multe cercetãri care au în vedere
procese precum agenda-building sau frame-building (de exemplu, de Vreese,
2005; Wirth et al., 2010). Ambele procese se referã mai mult la meca-
nismele prin care mesajele sunt construite ºi mai puþin pe efectele pe
care le au aceste mesaje. Totuºi, ele explicã modul în care jurnaliºtii,
grupurile de interes sau alte categorii sociale contribuie la modificarea
agendei sau a cadrajelor media.
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În ceea ce priveºte procesarea cadrajelor media de cãtre publicuri,
un punct fierbinte se referã la mãsura în care publicul trebuie sã fie
atent la temele prezentate în media, astfel încât acestea sã aibã efecte
asupra sa. De exemplu, este probabil ca efectele de framing sã aparã
atunci când publicurile acordã o atenþie destul de însemnatã temelor de
pe agenda media ºi, mai precis, modului în care media încadreazã acele
teme. Altfel spus, atât conþinutul, cât ºi interpretarea oferite de media
unei teme pot avea efecte semnificative dacã publicurile considerã cã
tema respectivã este interesantã ºi, deci, dacã îi acordã atenþie. Similar,
este probabil ca oamenii care sunt expuºi constant la cadraje media sã
fie motivaþi sã le proceseze ºi, implicit, sã îºi aminteascã mai uºor idei cu
privire la acestea. Aºadar, se pare cã ambele tipuri de efecte media se
bazeazã pe aceleaºi principii. Totuºi, existã o diferenþã majorã între
acestea – nivelul de atenþie este diferit în cazul efectelor generate de
agenda-setting, comparativ cu cele determinate de framing. Mai clar,
simpla expunere la cadraje media poate fi suficientã pentru ca efectele
agenda-setting sã aparã, însã pentru cele de framing este prea puþin.
Principala explicaþie este legatã de faptul cã frame-urile pot avea un im-
pact diferit, în funcþie de tipul reexpunerii. Aºa cum menþionau Chong ºi
Druckman (2008), cadrajele media repetate pot avea un impact mai mare
asupra oamenilor cu un nivel de cunoºtinþe mai scãzut, în timp ce oa-
menii cu un nivel de cunoºtinþe mai ridicat par a fi mai influenþaþi de în-
cadrãrile media alternative. De asemenea, ei susþin cã tipul încadrãrii
(slabã sau puternicã) poate avea un impact semnificativ asupra modului în
care publicul înþelege informaþia la care se face referire. De exemplu, o
încadrare bazatã pe argumente slabe îi poate face pe oameni sã îºi modi-
fice opiniile sau atitudinile în direcþia opusã decât cea propusã de media.

Prin agenda-setting, media oferã vizibilitate unei teme, reuºind astfel
sã determine publicurile sã îºi aminteascã mai uºor idei care au legãturã
cu aceasta. Altfel spus, nu tipul de informaþii despre o temã este cel care
genereazã efecte asupra publicurilor, ci atenþia ºi vizibilitatea acordate
de media unei teme. Pe de altã parte, în cazul framing-ului, vorbim mai
degrabã despre modul în care media descriu o temã ºi îi oferã o anu-
mitã interpretare. Cu alte cuvinte, principala diferenþã între agenda-
setting ºi priming, pe de o parte, respectiv framing, pe de altã parte, se
referã la dacã gândim despre o temã ºi cum gândim despre ea (Scheufele
& Tewksbury, 2007, p. 14). Distincþia principalã între agenda-setting ºi
framing provine din tipul de efecte pe care le reprezintã. Agenda-setting
se referã la efecte care au legãturã cu reamintirea informaþiilor prezen-
tate de media (accessibility effects), în timp ce framing-ul se referã la
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efecte care au legãturã cu potrivirea informaþiilor din media cu ceea ce
oamenii ºtiu deja (applicability effects).

De asemenea, autorii sugereazã cã aceste douã categorii de efecte nu
pot fi izolate unul de celãlalt. De exemplu, o idee care este în acord cu
ceea ce oamenii ºtiu deja este mai uºor reamintitã de aceºtia. Pe de altã
parte, chiar dacã o idee este reamintitã cu uºurinþã de publicuri, ea nu
va fi folositã ulterior dacã nu se potriveºte deloc cu ceea ce ele ºtiu deja.
Cu alte cuvinte, deºi aparent caracterizeazã tipuri de efecte media
diferite, atât reamintirea informaþiilor despre o temã, cât ºi potrivirea cu
ideile preexistente ale publicului sunt douã procese care par cã funcþio-
neazã simultan. Dacã o temã este tot mai vizibilã pe agenda media, atunci
cresc ºansele ca ea sã faciliteze reamintirea altor idei cu privire la aceas-
ta ºi, implicit, sã creeze o legãturã mai puternicã între ceea ce oamenii
ºtiu deja ºi noile informaþii oferite de media.

Weaver (2007, p. 142) sugereazã cã, din punct de vedere statistic,
cercetãrile referitoare la framing din ultimii zece ani sunt de departe mai
numeroase decât cele referitoare la agenda-setting sau priming, iar o posi-
bilã explicaþie se aflã în natura complexã ºi ambiguã a conceptului în
sine. El adaugã cã principala deosebire dintre framing ºi agenda-setting
este faptul cã framing-ul este definit ca un al doilea nivel al agenda-setting
(second-level agenda-setting) (vezi ºi Ghanem, 1997; McCombs, 2005). Au-
torul susþine cã în timp ce primul nivel al agenda-setting se referã la fap-
tul cã media tind sã acorde o importanþã mai mare unor teme în raport cu
altele, al doilea nivel al agenda-setting se referã la importanþa pe care
media o acordã atributelor caracteristice unei teme. Altfel spus, framing-ul
este definit ca al doilea nivel al agenda-setting sau ca agenda atributelor,
tocmai pentru cã media, prin modul în care încadreazã temele, le oferã
o serie de atribute sau interpretãri, pe care publicurile le folosesc ulterior.
Urmând aceeaºi logicã, McCombs (1997, p. 37) susþine cã media, prin
framing, selecteazã un numãr relativ restrâns de atribute sau interpretãri
cu privire la o temã ºi le include pe agenda lor atunci când discutã despre
aceasta. Cu alte cuvinte, prin framing, media nu numai cã oferã publicu-
lui accesul la o serie de teme, ci îi oferã interpretãri ale fiecãrei teme ºi,
astfel, îl ghideazã într-o direcþie sau alta. 

Dincolo de asemãnãri, existã ºi unele diferenþe între al doilea nivel
al agenda-setting ºi framing (Weaver, 2007, pp. 145–146). Spre deose-
bire de primul nivel al agenda-setting, framing-ul se referã mai ales la
cum sunt prezentate temele în media ºi mai puþin la ce teme prezintã
media în mod constant. În plus, framing-ul se referã mai ales la mo-
durile de a gândi despre o temã, decât la temele în sine. De asemenea,
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framing-ul pare cã se bazeazã pe o gamã mai largã de procese cognitive
decât alte efecte media similare; între acestea sunt incluse: evaluãrile
morale, raþionamentele cauzale, apelul la principii ºi recomandãrile de
rezolvare a problemelor. Drept urmare, framing-ul, vãzut fie ca un efect
de sine stãtãtor, fie ca derivat al agenda-setting, nu trebuie pierdut din
vedere atunci când analizãm efectele media asupra publicurilor,
deoarece pare a fi unul dintre cele mai complexe moduri în care media
pot influenþa publicurile.

În consecinþã, dincolo de asemãnãri, procesele agenda-setting, fram-
ing ºi priming descriu modele diferite prin care media pot ajunge la pu-
blicuri ºi le pot influenþa. La nivelul demersului nostru, vom folosi
argumentul lui Weaver (2007, p. 146), conform cãruia, dintre toate cele
trei modele, framing-ul pare a fi cel mai dezvoltat ºi cel mai atent studi-
at fenomen în ultimii zece ani. Mai mult, credem cã popularitatea cres-
cutã a cercetãrilor în domeniul framing-ului se datoreazã, dincolo de
complexitatea conceptualã propriu-zisã, tendinþei tot mai crescute de a
studia efectele de framing asupra publicurilor. Drept urmare, în secþiunea
urmãtoare vom prezenta câteva consideraþii teoretice cu privire la mu-
tarea accentului de pe simpla identificare a frame-urilor pe analiza
efectelor pe care ele le pot avea asupra publicurilor.

3. De la procesul de framing la efectele de framing

Dacã pânã acum am analizat framing-ul ca fenomen media ºi ca proces,
în aceastã secþiune vom evidenþia câteva demersuri teoretice cu privire la
efectele de framing. În prima parte ne vom opri asupra unei priviri gene-
rale despre efectele de framing – cu definiþii ºi interpretãri –, iar ulterior
vom particulariza aceastã viziune generalã, prin raportare la o serie de
tipologii ale cadrajelor media. Suntem de pãrere cã efectele de framing
sunt diferite în funcþie de tipul expunerii, respectiv al reexpunerii. De
aceea, ne vom referi la impactul diferit generat de cadrajele care se repetã,
comparativ cu cele care exprimã versiuni alternative ale unui subiect.

Privire de ansamblu. Efecte de framing asupra publicurilor

Diferenþa dintre framing ºi agenda-setting se observã, în mod evident,
ºi la nivelul efectelor pe care aceste douã tipuri de procese le au asupra
publicurilor. Procesul de framing se bazeazã pe presupoziþia conform
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cãreia mici schimbãri în prezentarea unui eveniment pot afecta modul
în care publicul înþelege ºi interpreteazã evenimentul respectiv. Altfel
spus, prin framing, media pot influenþa modul în care publicurile percep
informaþiile despre o temã, însã nu prin intermediul faptului cã acordã o
vizibilitate sporitã temei, cum se întâmpla în cazul agenda-setting, ci prin
faptul cã încadreazã informaþiile ºi oferã, implicit, o posibilã interpretare
pentru evenimente. De cele mai multe ori, media prezintã informaþiile
prin apel la o serie de scheme mentale pe care publicul le are deja. Invo-
carea acestor scheme de cãtre media determinã publicurile sã fie influ-
enþate de modul în care media încadreazã o temã ºi sã foloseascã
interpretarea media pentru a regândi ºi recepta informaþii ulterioare
(Scheufele, 2000, p. 309). 

În ultimii 7-8 ani, literatura în domeniul efectelor de framing a cunos-
cut o dezvoltare înfloritoare (Brewer & Gross, 2010; Chong & Druckman,
2007b, 2007c; de Vreese, Boomgaarden, & Semetko, 2011; Entman,
Matthes, & Pellicano, 2009; Semetko & Valkenburg, 2000; Zhou & Moy,
2007). În continuare, vom evidenþia principalele concepþii teoretice refe-
ritoare la ceea ce reprezintã efectele de framing, pentru a putea înþelege,
ulterior, cum funcþioneazã ele la nivelul publicurilor.

Price, Tewksbury ºi Powers (1997, p. 486) definesc efectele de framing
ca efectele pe care un cadraj media le are asupra publicurilor, în sensul
reamintirii unor idei ºi folosirii acestora în evaluãrile sau interpretãrile ul-
terioare. De asemenea, în concepþia lui Iyengar (1987, p. 816), efectele de
framing se referã la schimbãri ale opiniilor, atitudinilor sau comporta-
mentelor publicurilor, datorate expunerii la modificãri subtile în definirea
sau prezentarea unei teme. Mai mult, Chong ºi Druckman (2007b, p. 637)
introduc ideea cã, prin framing, media pot avea efecte dacã publicurile
reuºesc sã proceseze informaþiile primite ºi sã ajungã la un fel de interi-
orizare a acestora, în funcþie de interese ºi caracteristici proprii. Mai clar,
efectele de framing apar atunci când publicurile sunt pregãtite sã evalueze
informaþiile din media ºi sã le prioritizeze în funcþie de relevanþã. Aceiaºi
autori explicã modul în care efectele de framing funcþioneazã sub forma
unui proces, influenþat atât de media, cât ºi de alþi factori. Printre aceºtia,
autorii includ alternarea dintre cadrajele oferite de media ºi cele oferite de
elite. De asemenea, ei pornesc de la premisa cã, în general, media nu pre-
zintã numai cadraje care sunt în acord cu ceea ce oamenii ºtiu deja, dar ºi
cadraje opuse. Indiferent de caz, efectele media sunt diferite.

Iyengar (1990, p. 20) sugereazã cã, în general, temele prezentate în
media conþin o dozã de ambiguitate ºi pot fi interpretate prin apel la o
multitudine de perspective. Acest fapt determinã publicurile sã exprime
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o atitudine incertã atunci când se raporteazã la ceea ce vãd în media, în
special atunci când încadrãrile media exprimã poziþii contradictorii. De
aceea, autorul reliefeazã cã media pot influenþa rãspunsurile publi-
curilor cu privire la informaþiile încadrate, tocmai prin micile modi-
ficãri pe care le face în procesul de încadrare a unei teme. 

De asemenea, Brewer ºi Gross (2010, p. 179) sugereazã cã cercetãtorii ar
trebui sã se concentreze din ce în ce mai mult asupra efectelor de framing
asupra comportamentelor publicului. În opinia lor, efectele de framing pot
lua diverse forme. Unii oameni folosesc cadrajele media în conversaþiile zil-
nice, iar alþii tind sã le foloseascã în procesul de luare a unei decizii (de
exemplu, cea de a vota în favoarea unui candidat în contextul alegerilor).
De aceea, pornind de la aceste idei, credem cã analiza efectelor de framing
trebuie sã includã mãsurãtori ale poziþionãrilor atitudinale sau, altfel spus,
ale intenþiilor care pot ghida comportamente. Credem cã în acest fel studi-
ile legate de framing ºi cele cu privire la impactul pe care media îl pot avea
asupra publicurilor pot sã fie considerate valoroase.

Cappella ºi Jamieson (1997, pp. 77–81) construiesc un model (p. 78,
vezi Figura 1) al efectelor de framing, cu ajutorul cãruia explicã legãtu-
ra dintre cadrajele media ºi rolul lor în douã domenii: în cel legat de în-
vãþare, respectiv în cel referitor la formarea ºi modificarea opiniilor ºi
atitudinilor publicurilor. 

Figura 1. Model al efectelor de framing asupra publicurilor
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Prin modul în care încadreazã o temã, media pun în valoare unele as-
pecte în defavoarea altora, prin procese ca selecþia, sublinierea, exluderea
sau elaborarea. În acest fel, cadrajele media ajung sã activeze anumite idei
în mintea publicurilor, în funcþie de conþinutul ºi stilul materialului me-
diatic prezentat. Acest proces de activare determinã creºterea gradului de
reamintire a informaþiilor în legãturã cu tema prezentatã. Astfel, prin
modul în care încadreazã o temã, media pot facilita legãtura dintre noile
informaþii despre acea temã ºi cele pe care publicurile le au deja. În acest
context, informaþiile noi care rezoneazã (au o legãturã semanticã) cu cele
deja existente sunt mult mai uºor reþinute ºi, evident, mult mai rapid re-
activate ºi folosite pe termen scurt. Mai mult, dacã noile informaþii pre-
zente în media pot crea o legãturã cu ceea ce oamenii ºtiu deja, atunci
este probabil ca ele sã fie reamintite uºor. În final, au loc unele modificãri
asupra opiniilor ºi atitudinilor oamenilor. 

Mai pe larg, autorii apreciazã cã, prin framing, media pot determina
crearea de legãturi între informaþiile despre o temã ºi ceea ce oamenii
ºtiu deja. Ulterior, odatã ce aceste legãturi au fost create ºi dacã re-
zoneazã cu informaþiile din mintea publicurilor, ele pot fi folosite în for-
marea de judecãþi ºi opinii, sub aspectul unor evaluãri afective. Acestea
pot apãrea prin intermediul a douã procese: unul se bazeazã pe reamin-
tirea informaþiilor ºi celãlalt se referã la tipul evaluãrii. Primul proces
sugereazã cã informaþiile deja existente nu sunt numai reamintite, ci le
sunt ataºate ºi implicaþiile afective, care sunt ulterior integrate în rezul-
tatul final. Al doilea proces vizeazã faptul cã un cadraj media este evalu-
at secvenþial. Acest lucru înseamnã cã noile informaþii ºi evaluãrile lor
sunt reintegrate în reþeaua de consideraþii ale publicurilor; ulterior, atât
vechile, cât ºi noile informaþii, precum ºi evaluãrile lor, sunt regândite,
reformulate ºi stocate în memorie.

Drept urmare, autorii concluzioneazã cã reamintirea unei idei de-
pinde de mai mulþi factori, printre care includ natura ultimei teme din
media (dacã se leagã sau nu de alte informaþii) sau frecvenþa activãrii
unei informaþii. Apoi, puterea pe care o are o informaþie, odatã reamin-
titã, depinde de asocierile pe care ea le poate avea cu alte idei. Uºurinþa
reamintirii ºi puterea evaluãrilor determinã natura reþelei de idei. Cu
cât primele sunt mai puternice, cu atât media pot funcþiona în sensul fa-
cilitãrii de legãturi între ceea ce oamenii ºtiu deja ºi informaþiile noi
(cele din media). Altfel spus, principala idee pe care se bazeazã acest
model este cã publicurile învaþã din media, iar acst proces de învãþare
depinde în mare mãsurã de modul în care media încadreazã temele
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(Cappella & Jamieson, 1997, p. 79). Aºadar, modelul în discuþie este
construit pe douã idei esenþiale, ºi anume: a) publicurile învaþã ca ur-
mare a expunerii la cadraje media ºi b) ceea ce învaþã publicurile din
media este influenþat în mare mãsurã de modul în care media în-
cadreazã informaþiile. Altfel spus, prin modul în care încadreazã infor-
maþiile pentru public, media au meritul de a influenþa opiniile,
atitudinile ºi comportamentele acestuia. 

Cercetãtorii aratã cã frame-urile pot menþine o balanþã între media, pe
de o parte, ºi respectiv publicuri, pe de altã parte – media încadreazã pen-
tru publicuri evenimente ºi situaþii pe care publicurile le reinterpreteazã, ul-
terior, sub forma altor evenimente ºi situaþii (Gamson et al., 1992). Totuºi,
întrebarea referitoare la psihologia pe baza cãreia media acþioneazã asupra
publicurilor ºi invers pare sã rãmânã fãrã rãspuns la acest nivel. Mecanis-
mele psihologice pe care se bazeazã efectele de framing au fost dezbãtute
pe larg de Chong & Druckman (2007b, pp. 639–640). Autorii identificã
trei procese principale care explicã modul în care media pot avea im-
pact asupra publicurilor: reamintirea, corelarea cu informaþiile deja
existente ºi puterea unui cadraj media.

În primul rând, impactul media asupra publicurilor este influenþat de
posibilitatea ca unele idei sã fie reþinute ºi refolosite ulterior. Spre exem-
plu, o idee este relativ greu de reþinut, atunci este probabil ca ideea res-
pectivã sã nu fie uºor activatã ºi, deci, sã nu fie folositã prin raportare la
alte teme. Aºadar, disponibilitatea (availability) de a-ºi aminti o temã vari-
azã de la un individ la altul ºi depinde de ceea ce oamenii cred sau ºtiu cu
privire la tema respectivã – dacã nu au nicio altã idee despre aceasta, este
probabil ca oamenii sã o ignore. Mai mult, media pot influenþa publi-
curile cu privire la un subiect doar dacã acestea îºi pot aminti uºor ºi alte
idei cu privire la acel subiect. Una dintre metodele care faciliteazã rea-
mintirea ideilor referitoare la unele teme este folosirea lor constantã. De
asemenea, uneori, expunerea recentã la o anumitã temã poate facilita
reamintirea de idei cu privire la ea. În alte circumstanþe, nu este suficient
ca o temã sã fie reamintitã uºor pentru ca efectele media sã fie vizibile;
ideile despre temã trebuie sã fie în acord cu ceea ce oamenii ºtiu deja. Mai
mult, media pot avea impact asupra publicurilor doar dacã luãm în con-
siderare puterea unui cadraj. Un cadraj puternic este un cadraj care
funcþioneazã pe baza celor douã procese numite anterior – cel al reamin-
tirii ºi cel al corelãrii dintre ideile sugerate de media ºi ceea ce oamenii
ºtiu deja. Pe de altã parte, un cadraj slab nu poate fi uºor reamintit ºi nici
nu se aflã în concordanþã cu ceea ce oamenii ºtiu deja. Drept urmare,
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numai cadrajele puternice par a avea efecte semnificative asupra publi-
curilor; cadrajele slabe au efecte limitate sau nu au niciun efect asupra
publicurilor, de vreme ce nu creeazã nicio legãturã între noua informaþie
prezentatã ºi ceea ce ele ºtiu deja (Chong & Druckman, 2007b, p. 640).

Urmând o direcþie similarã, Matthes (2012, p. 250) susþine cã existã
o serie de factori care determinã dacã ºi cum cadrajele media au impact
asupra publicurilor. Apariþia constantã a unui cadraj pe agenda media
pare a avea un impact semnificativ asupra publicurilor; pe de altã parte,
efectele de framing tind sã fie slabe sau nesemnificative în cazul cadra-
jelor media contradictorii. Mai mult, cadrajele media care conþin argu-
mente slabe au efecte limitate asupra publicurilor, în opoziþie cu cele
bazate pe argumente puternice – care conþin fapte convingãtoare sau
care fac apel la emoþii, cum sunt frica ºi furia – ºi care pot avea efecte
puternice asupra publicurilor. De asemenea, autorul sugereazã cã efec-
tele de framing depind de credibilitatea surselor, atitudinile preexis-
tente ºi comunicarea interpersonalã.

Conchidem cã impactul media asupra publicurilor nu poate fi studiat
fãrã a lua în calcul anumite procese care îl pot influenþa. Dintre acestea,
menþionãm reamintirea unei teme, potrivirea dintre ideile sugerate de
media ºi ceea ce publicurile ºtiu deja, respectiv puterea unui cadraj media.
Conform abordãrii lui Chong ºi Druckman (2007b), concluzionãm cã
aceste trei procese nu numai cã pot explica dacã ºi cum media au un im-
pact asupra publicurilor, dar ele reprezintã mecanismele pe care se bazea-
zã o serie întreagã de tipologii de cadraje media. În secþiunea urmãtoare,
ne vom concentra asupra câtorva dintre cele mai relevante tipologii de
cadraje media. Pornim de la ideea cã, prin framing, media pot influenþa
publicurile, însã principalul factor care modereazã apariþia ºi magni-
tudinea efectelor de framing este însãºi tipologia cadrajelor media.

Tipuri de cadraje media. Analiza efectelor 
în funcþie de tipul încadrãrii

În aceastã secþiune, vom evidenþia principalele tipuri de cadraje media
ºi vom prezenta câteva dintre efectele pe care ele le pot avea asupra
publicurilor. Motivaþia de a include câteva consideraþii cu privire la
efectele de framing în funcþie de tipologie este aceea cã modalitatea de
încadrare a unei teme are efecte majore asupra modului în care publi-
curile o recepteazã. Mai mult, pornind de la ideea cã încadrãrile media
pot avea impact diferit, credem cã tipologia încadrãrii poate explica de
ce media au efecte diferite asupra publicurilor în general. 
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Principalele categorii de cadraje pe care le vom analiza sunt: cadra-
jele generice (generic news frames) ºi cadrajele specifice (issue-specific news
frames) (Carter, 2013; de Vreese, 2005, 2012; de Vreese et al., 2011; Ent-
man et al., 2009; Iyengar, 1990; Semetko & Valkenburg, 2000). A doua
categorie de cadraje va avea în vedere distincþia dintre cadrajele bazate
pe echivalenþã (equivalence frames) ºi cele bazate pe accentuare (emphasis
frames) (Borah, 2011; Chong & Druckman, 2007c; Kahneman & Tversky,
1984). De asemenea, vom analiza categoria cadrajelor de valenþã (valence
frames) – mai precis cadrajele cu valenþã pozitivã (positive valence frames
sau opportunity frames), respectiv cele cu valenþã negativã (negative valence
frames sau risk frames) (Boomgaarden, 2007; de Vreese & Boomgaarden,
2003; Price et al., 1997; Valkenburg, Semetko, & de Vreese, 1999).

De Vreese (2005, pp. 54–57) susþine cã încadrãrile specifice sunt
folosite de media pentru evenimente singulare, particulare, în compara-
þie cu cele generice sau generale, folosite de media pentru evenimente
care trec dincolo de limitãrile tematice, depãºind barierele temporale sau
contextuale. Abordarea lui de Vreese (2005) urmãreºte linia studiilor ini-
þiate de Semekto ºi Valkenburg (2000, pp. 107–109), care susþin cã în-
cadrãrile generale sunt mult mai uºor de aplicat în cadrul unor
evenimente sau situaþii comune. Totuºi, dincolo de avantajul faptului cã
pot fi aplicate unor serii largi de teme sau contexte, cadrajele generice au
ºi un dezavantaj major. Ele nu permit investigarea unor evenimente în de-
taliu, aºa cum se poate realiza cu ajutorul cadrajelor specifice. Cu ajutorul
acestora din urmã, se pot determina anumite aspecte de detaliu cu privire
la un eveniment prezent în media. Cu toate acestea, rezultatele analizelor
de acest tip sunt dificil de generalizat. Pe de altã parte, deºi abordarea
cadrajelor ca elemente generale nu oferã posibilitatea de a studia un
eveniment prin raportare la elemente de detaliu, aceasta permite com-
paraþii între cadraje ºi teme/subiecte, dar ºi analize care nu se limiteazã
la o singurã culturã, ci pot fi folosite în contexte multiculturale.

Semetko ºi Valkenburg (2000, pp. 95–96) includ cinci tipuri de
cadraje în categoria celor generice. Acestea sunt: cadrajul conflictului
(conflict frame) – subliniazã conflictul între indivizi, grupuri sau instituþii,
ca mod de captare a interesului publicului; cadrajul interesului acordat
dimensiunii umane (human interest frame) – problemele oamenilor de
rând în prim-plan, pentru a sensibiliza publicul; cadrajul consecinþelor
economice (economic consequences frame) – prezintã un eveniment din
perspectiva consecinþelor economice asupra unui individ, grup sau þarã;
cadrajul moralitãþii (morality frame) – prezintã o temã prin apel la valori

NOUA ERÃ E VECHILOR MEDIA

38

+Noua_era_a_vechilor_media_14.04.2016.qxp  6/16/2016  1:41 PM  Page 38



religioase sau morale ºi cadrajul responsabilitãþii (responsibility frame) –
se referã la încadrarea unui eveniment în termenii gãsirii responsabi-
lilor sau în cei ai gãsirii de soluþii de depãºire a situaþiei.

Un studiu esenþial care a analizat cadrajele generice ºi, în speþã,
cadrajul responsabilitãþii este cel al lui Iyengar (1990, pp. 22–23). Pen-
tru a demonstra cã modul în care media încadreazã problema socialã a
sãrãciei influenþeazã semnificativ modul în care oamenii gãsesc respon-
sabili pentru aceastã problemã, el a operaþionalizat cadrajele generice
în cadraje episodice (episodic news frames) ºi cadraje tematice (thematic
news frames). Încadrarea episodicã a evenimentelor limiteazã prezen-
tarea informaþiilor la o viziune particularã, în vreme ce încadrarea tema-
ticã lãrgeºte viziunea ºi oferã informaþii care urmeazã o direcþie mai
generalã. Mai mult, autorul observã cã tipul diferit de încadrare deter-
minã modificãri semnificative în rândul publicului cu privire la atri-
buirea responsabilitãþii. De exemplu, încadrarea în termeni impersonali,
neutri (cadraj tematic) a determinat publicurile sã considere cã soci-
etatea în general este vinovatã pentru problema socialã a sãrãciei, în
timp ce încadrarea în termeni afectivi, personali (cadraj episodic) le-a
influenþat sã considere cã oamenii obiºnuiþi sunt principalii vinovaþi
pentru aceeaºi problemã socialã. Altfel spus, în ambele cazuri, publi-
curile au urmat aceeaºi direcþie ca cea prezentatã de media.

O altã tipologie este cea a cadrajelor bazate pe echivalenþã ºi a celor
bazate pe accentuare. Prima categorie se referã la faptul cã media pot
încadra o temã din perspective diferite; încadrãrile diferite au efecte
diferite. Pe de altã parte, a doua categorie se referã la faptul cã unele
cadraje sunt mai puternice decât altele, unele accentueazã o anumitã
perspectivã a temei, în timp ce altele se referã la perspective diferite. 

Druckman (2001b, pp. 228–231) sugereazã cã efectele pe care le au
cadrajele bazate pe echivalenþã se datoreazã faptului cã folosirea unor
termeni diferiþi, dar echivalenþi din punct de vedere logic poate deter-
mina publicurile sã îºi modifice ideile cu privire la tema încadratã. În
mod obiºnuit, aceste tipuri de efecte apar în momentul în care o temã
este încadratã fie în termeni pozitivi, fie negativi. Alegerea de a încadra
aspectele centrale ale unei teme în termeni pozitivi sau negativi deter-
minã publicurile sã îºi schimbe ideile sau preferinþele cu privire la tema
respectivã. Cu alte cuvinte, efectele de framing bazate pe echivalenþã
aratã cum se modificã preferinþele publicurilor ca urmare a expunerii
la diferite încadrãri ale aceleiaºi teme. Aceste studii nu sunt în totalitate
noi, iar ideea cã tipul încadrãrii este cel care determinã modificãri
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asupra publicului, ºi nu tema în sine, a mai fost discutatã ºi de alþi
cercetãtori (vezi, de exemplu, Druckman & McDermott, 2008; Kahne-
man & Tversky, 1979; Schuck & de Vreese, 2006).

Pe de altã parte, autorul reliefeazã cã efectele pe care le au cadrajele
bazate pe accentuare se referã la faptul cã media pot sublinia anumite as-
pecte ale unei teme, tocmai pentru cã doresc sã inducã anumite efecte
asupra publicurilor. Deºi aceste tipuri de efecte sunt similare cu cele de-
terminate de cadrajele bazate pe echivalenþã, în sensul cã îi determinã pe
oameni sã se concentreze pe anumite pãrþi ale unei temei mai mult decât
pe altele, existã unele diferenþe. Astfel, dacã încadrãrile media bazate pe
echivalenþã se referã mai ales la modul în care o temã poate fi încadratã
din douã puncte de vedere diferite, dar echivalente din punct de vedere
logic, cele bazate pe accentuare acþioneazã în sensul evidenþierii anumi-
tor aspecte; odatã evidenþiate, ele vor servi drept puncte de sprijin pentru
opinii sau atitudini ulterioare. Altfel spus, cadrajele bazate pe accentuare
pot determina schimbãri asupra opiniilor ºi atitudinilor pe care publicul
le are deja. Prin accentuarea unor idei referitoare la un eveniment, este
foarte probabil ca publicurile sã preia modul în care media prezintã
evenimentul respectiv; în mod evident, media vor influenþa astfel publi-
curile sã îºi regândeascã ordinea de prioritãþi ºi idei.

O abordare mai recentã a aceloraºi idei este cea a lui Druckman (2011,
pp. 285–287). Autorul susþine cã încadrãrile bazate pe echivalenþã au
efecte asupra publicurilor, însã cã acestea dispar dacã publicurile sunt ex-
puse la cadraje alternative (atât pozitive, cât ºi negative). O posibilã expli-
caþie este cã, din cauza faptului cã informaþia este prezentatã mai ales
într-un context în care cadrajele pozitive alterneazã cu cele negative, publi-
curile au tendinþa sã lege noile informaþii primite de ceea ce ei ºtiu deja.
Astfel, în momentul în care încearcã sã potriveascã noile informaþii cu cele
vechi, devin conºtienþi de prezenþa cadrajelor alternative, care în acest fel
îºi pierd din eficienþã. O altã explicaþie este cã motivaþia ºi cunoºtinþele
publicurilor le determinã sã aibã atitudini stabile, greu de modificat din
cauza expunerii la media. Altfel spus, motivaþia este cea care ajutã oamenii
sã recunoascã modalitãþile diferite de încadrare a unei teme.

Pe de altã parte, autorul sugereazã cã, prin intermediul cadrajelor de
accentuare, media pot avea efecte asupra publicurilor, în sensul cã le
prezintã o temã dintr-o anumitã perspectivã, cu un anumit scop. Astfel,
dacã publicurile reuºesc sã îºi dea seama cã media au încadrat o temã
într-un anumit fel în mod intenþionat, atunci ele vor fi motivate sã eva-
lueze care este importanþa acestor dimensiuni. ªi în acest caz, importanþa
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este determinatã în raport cu mãsura în care o nouã informaþie are legã-
turã cu ideile pe care oamenii le au deja. Expunerea la cadraje alternative
determinã conºtientizarea faptului cã o informaþie din media este impor-
tantã doar dacã are legãturã cu ideile ºi concepþiile preexistente. Totuºi,
expunerea la astfel de cadraje nu are ca rezultat efecte minime, cum se
întâmplã în cazul expunerii la cadraje bazate pe echivalenþã. Publicurile
care sunt mai motivate ºi cele care au mai multe cunoºtinþe despre o temã
vor fi mai influenþate de cadrajele media bazate pe accentuare, deoarece
ele au abilitatea de a lega noile idei prezentate de media de o gamã mai
largã de informaþii preexistente.

Cea de-a treia categorie este cea a cadrajelor de valenþã. Prin ra-
portare la acesta, media pot prezenta o temã fie accentuând latura pozi-
tivã a acesteia, fie pe cea negativã. Schuck ºi de Vreese (2012, pp. 58–60)
sugereazã cã, în general, cadrajele negative sunt mai puternice decât
cele pozitive. O explicaþie este cã oamenii tind sã fie mai atenþi la infor-
maþiile negative, ºi, deci, sã fie mai motivaþi sã le proceseze activ. Mai
mult, cadrajele media negative par cã atrag mai mult publicurile, com-
parativ cu cele pozitive. Altfel spus, oamenii par cã se simt mai motivaþi
sã îºi mobilizeze eforturile într-o direcþie care are în vedere evitarea
riscurilor, decât într-una care se referã la potenþiale câºtiguri (Schuck &
de Vreese, 2012, p. 59).

Boomgaarden (2007, pp. 53–54) susþine cã în timp ce unele cadraje
media par cã oferã o orientare pro sau contra temei încadrate, altele par
neutre. În acest context, cadrajele de valenþã sunt acele cadraje care ori-
enteazã publicul cãtre o direcþie bunã sau rea a evenimentului, într-o
manierã mai mult sau mai puþin explicitã. Astfel, efectele acestor cadraje
pot fi vizibile, în sensul în care ele pot sã orienteze atitudinea publicurilor
cu privire la o temã. Mai mult, autorul crede cã încadrarea aceleiaºi teme
în termeni negativi sau pozitivi are rezultate diferite la nivelul percepþiei
pe care o au publicurile cu privire la tema respectivã. Acesta este contex-
tul în care cadrajele media fac referiri la o temã în care termenii riscului
sau ameninþãrii au un impact semnificativ asupra opiniilor ºi atitudinilor
publicurilor, în comparaþie cu cele care se referã doar la aspectele pozi-
tive ale unei teme. Astfel, conchidem cã, deºi unele abordãri (vezi, de
exemplu, ideile despre equivalency framing effects) considerã cã încadrarea
unei teme în termeni pozitivi poate fi echivalentã din punct de vedere
logic cu încadrarea aceleiaºi teme în termeni negativi, cadrajele negative
pot avea un impact mai mare în comparaþie cu cele pozitive.

Urmând aceeaºi linie, Schuck ºi de Vreese (2006, pp. 10–11) anali-
zeazã prezenþa ºi efectele pe care le genereazã douã tipuri de cadraje de
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valenþã, folosite în prezentarea procesului de extindere a Uniunii Eu-
ropene din anul 2004. Astfel, ei analizeazã dacã modul de prezentare a
extinderii Uniunii Europene afecteazã modul în care publicurile per-
cep acest proces. Pentru aceastã analizã, ei folosesc douã modalitãþi de
încadrare a temei: încadrarea ca oportunitate, în care extinderea Uniu-
nii Europene este vãzutã prin „lentilele” speranþei ºi încrederii cã in-
cluderea de noi state în Uniune este un fenomen cu efecte pozitive;
respectiv încadrarea ca risc, în care extinderea Uniunii Europene este
vãzutã ca un factor ce determinã o serie de consecinþe negative la nive-
lul tuturor statelor membre (creºterea preþurilor, creºterea infracþiona-
litãþii ºi a instabilitãþii). Rezultatele pe care ei le-au obþinut au arãtat cã
cei expuºi unor cadraje media ce prezentau procesul extinderii Uniunii
Europene în termeni pozitivi aveau atitudini favorabile procesului de
extindere a Uniunii Europene, faþã de cei expuºi unor cadraje negative
(Schuck & de Vreese, 2006, p. 21). 

Prin aceste rezultate, studiul lor contribuie la reconfirmarea ideii cã
încadrãrile pozitive sau negative pot avea efecte semnificative asupra
publicurilor, în sensul cã oamenii tind sã urmeze aceeaºi direcþie cu
media. Totuºi, autorii sugereazã cã este oarecum impropriu sã formulãm
concluzii cu privire la rolul cadrajelor de valenþã fãrã a lua în considerare
influenþa pe care o au la nivel o serie de factori externi ºi interni. Mai clar,
ei menþioneazã cã, prin framing, media nu acþioneazã singure. Dim-
potrivã, influenþa lor este moderatã de o serie de factori. De aceea, pen-
tru cã susþinem ideea cã efectele de framing nu acþioneazã independent
(Schuck & de Vreese, 2006, p. 21), vom dedica acestor variabile modera-
toare o secþiune integralã separatã (vezi ºi de Vreese et al., 2011).

În aceastã secþiune, am evidenþiat principalele categorii de cadraje
media ºi am expus câteva idei teoretice despre efectele diferite pe care
media le pot avea asupra publicurilor în funcþie de modul diferit în care
încadreazã o temã. Reþinem cã literatura în domeniu diferenþiazã între
cadraje generice ºi specifice; cadraje tematice ºi episodice; cadraje
bazate pe echivalenþã ºi cadraje bazate pe accentuare; respectiv cadraje
de valenþã. De asemenea, reþinem cã studiile sugereazã cã, prin modul
în care încadreazã o temã, media pot influenþa semnificativ percepþiile,
opiniile sau atitudinile publicurilor. 

Totuºi, deºi pledãm în favoarea ideilor sugerate anterior – cã media
pot avea efecte asupra publicurilor ºi cã, în majoritatea cazurilor, efectele
media diferã în funcþie de modul de încadrare a temelor –, trebuie sã
amintim cã existã studii care încearcã sã demonstreze contrariul, ºi
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anume cã ne apropiem de o erã a efectelor minime ale media asupra
publicurilor (Bennett & Iyengar, 2008; Chaffee & Metzger, 2001; Take-
shita, 2005). De aceea, secþiunea urmãtoare va avea în vedere analiza câ-
torva dintre cele mai semnificative direcþii teoretice care susþin cã media
tradiþionale nu (mai) au o influenþã deosebitã asupra publicurilor, ci au
intrat într-o erã a „non-efectelor”. 

4. Spre o erã a efectelor minime?

Analiza câtorva idei din dezbaterea conform cãreia media nu mai au o
influenþã semnificativã asupra publicurilor, ci doar „efecte minime” este
justificatã de faptul cã, în opinia noastrã, aceasta este o afirmaþie mult
prea puternicã, poate chiar agresivã ºi provocatoare. Aºadar, vom prezen-
ta principalele consideraþii pe care se bazeazã aceastã teorie nouã, referi-
toare la efectele minime ale media (Buturoiu, 2013; Buturoiu & Lupescu,
2015). O incursiune în ideile fundamentale ale acestor dezbateri ne este
utilã atât pentru a contura contextul în care are loc cercetarea noastrã, cât
ºi pentru a motiva importanþa studiului empiric – analiza modului în care
media încã au efecte semnificative asupra publicurilor.

Doi dintre cei mai aprigi susþinãtori ai apropierii de o erã a efectelor
minime sunt Bennett ºi Iyengar (2008). Ei îºi justificã abordarea prin apel
la cinci argumente: (1) în ultima decadã, numãrul de canale mediatice ºi
cantitatea de informaþii au crescut semnificativ ca urmare a dezvoltãrii ma-
sive a tehnologiei în domeniul comunicaþiilor; (2) creºterea semnificativã
a elementelor menþionate anterior a determinat fragmentarea audienþei,
în sensul în care publicurile sunt tot mai libere sã aleagã ce informaþie sã
vizioneze; (3) „fragmentarea” continuã a audienþei a dus la creºterea im-
portanþei pe care o are expunerea selectivã – atunci când publicurile aleg
la ce tip de ºtiri/media sã se expunã, preferinþele lor individuale joacã un
rol decisiv, ceea ce duce la un tip de „stratificare” a audienþei, concomitent
cu procesul de fragmentare („stratamentation”); (4) acest proces are drept
rezultat descreºterea numãrului de receptori neavizaþi ºi (5) aceste ten-
dinþe par sã fie din ce în ce mai vizibile odatã cu ºi din cauza creºterii
canalelor media care încurajeazã expunerea partizanã. Puse împreunã,
aceste idei se referã la ceea ce Chaffee ºi Metzer (2001) sugerau cã repre-
zintã impactul publicurilor asupra media ºi nu invers.

Conform abordãrii lui Bennett ºi Iyengar (2008), reiese cã apropierea
periculoasã de era efectelor minime ale media este ireversibilã, iar una din-
tre principalele cauze este dezvoltarea tehnologicã, în urma cãreia audi-
enþele au devenit din ce în ce mai selective ºi mai partizane. Într-o oarecare
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mãsurã, aceastã abordare nu este total falsã, însã noi pledãm pentru o
abordare mai moderatã. Mai clar, suntem de acord cã schimbãrile de
ordin tehnologic au determinat mutaþii asupra modului ºi mãsurii în care
media influenþeazã publicurile, însã de aici ºi pânã la a spune cã media au
intrat într-o erã a efectelor minime, credem cã rãmâne loc de reflecþie.

O criticã directã la adresa abordãrii formulate de Bennett ºi Iyengar
(2008) a fost iniþiatã de Holbert et al. (2010). Autorii aduc multiple argu-
mente de ordin teoretic ºi empiric, pentru a contracara ideea conform
cãreia transformãrile actuale petrecute la nivel mediatic ºi social deter-
minã blocarea totalã a efectelor media. Ei nu neagã influenþa – uneori
pozitivã, alteori negativã – a schimbãrilor recente la nivel tehnologic sau
social, însã pledeazã pentru un punct de vedere mai cumpãtat. Acesta are
în vedere ideea cã în zilele noastre oamenii nu devin neapãrat partizani,
ci au tendinþa sã îºi construiascã opiniile, atitudinile sau comportamen-
tele în urma unui proces mai amplu de analizã criticã ºi procesare activã
a informaþiilor. Altfel spus, nu ar trebui sã vorbim despre expunere parti-
zanã sau selectivã, ci despre un sistem complex de procesare a informaþi-
ilor. Acesta se sprijinã pe un set de preferinþe individuale cu privire la
consumul de media, modificate poate de influenþe contextuale sau teh-
nologice. Mai mult, preferinþele individuale nu acþioneazã în sens nega-
tiv, în direcþia anihilãrii influenþei media, ci mai degrabã în sens pozitiv,
motivând oamenii sã-ºi dezvolte sisteme de procesare a informaþiilor din
ce în ce mai complexe. Cu alte cuvinte, autorii sugereazã cã nu putem
afirma cã intrãm într-o erã a efectelor minime ale media dacã nu studiem
factorii (sau moderatorii) care ar putea sã reducã impactul efectelor
media. Altfel spus, nu putem afirma cã media au efecte minime dacã nu
luãm în considerare gradul de rezistenþã pe care oamenii îl manifestã faþã
de influenþa media. Faptul cã oamenii au opinii, atitudini sau comporta-
mente greu de schimbat, datoritã unor factori de naturã politicã, socialã
sau contextualã nu înseamnã cã media au intrat într-o erã în care nu mai
au deloc influenþã asupra publicurilor. Credem cã, în general, nu ar tre-
bui sã ne concentrãm spre a argumenta în favoarea intrãrii într-o erã a ab-
senþei efectelor media, ci ar trebui sã ne gândim la ansamblul factorilor
care pot limita aceste efecte. De aceea, la nivelul studiului empiric, vom
evidenþia modul în care o serie de moderatori pot explica de ce, uneori,
media par cã nu au niciun efect asupra publicurilor.

Urmând aceeaºi direcþie cu cea a lui Holbert et al. (2010), Takeshita
(2005, p. 288) sugereazã cã este încã prea devreme pentru a susþine cã
funcþia mass-media de coagulare a consensului în formarea unei atitudini
este în descreºtere sau cã fragmentarea agendei publice este un fenomen

NOUA ERÃ E VECHILOR MEDIA

44

+Noua_era_a_vechilor_media_14.04.2016.qxp  6/16/2016  1:41 PM  Page 44



inevitabil. Mai recent, Shehata ºi Strömbäck (2013, pp. 234–240) for-
muleazã un alt punct de vedere echilibrat, fãrã sã elimine în totalitate
argumentele lui Bennett ºi Iyengar (2008, 2010). Astfel, Shehata ºi
Strömbäck (2013) îºi propun ca, plecând de la dezbaterea privind in-
trarea într-o erã a efectelor minime ale media, sã testeze trei dintre afir-
maþiile pe care se bazeazã aceste abordãri. În primul rând, ei îºi propun
sã testeze dacã ºi în ce mãsurã schimbãrile recente produse în sfera me-
diaticã au redus efectele produse de media tradiþionale. În al doilea
rând, ei îºi propun sã studieze în ce mãsurã oportunitãþile de alegere
între diferite canale media ºi diversitatea surselor mediatice online de-
terminã ca expunerile la media sã fie partizane. Nu în ultimul rând, ei
vor sã analizeze dacã aceste expuneri partizane pot sã fie considerate
cheia care acþioneazã mecanismul din spatele efectelor media.

Rezultatele studiului lor aratã cã, în ciuda schimbãrilor recente,
media tradiþionale încã au un impact semnificativ asupra publicurilor,
atât la nivel colectiv, cât ºi individual. De asemenea, efectele puternice
ale media se resimt cu succes la nivelul ierarhiei temelor sau eveni-
mentelor pe care publicul le considerã importante. Altfel spus, cei doi
autori adoptã o poziþie mai precautã ºi sugereazã cã nu se poate vorbi
încã de o erã e efectelor minime ale media. Totuºi, ei reliefeazã cã nu
ar trebui sã se adopte poziþii atât de drastice ºi sã se afirme cã intrãm
într-o erã a efectelor minime. În schimb, o atenþie sporitã ar trebui sã se
acorde factorilor politici, sociali sau de naturã contextualã, care
condiþioneazã impactul media asupra publicurilor.

Dezbaterea despre intrarea într-o erã a efectelor minime ale media
reprezintã contextul în care vom dezvolta partea empiricã a acestei lu-
crãri. Pornind de la ideile amintite mai sus, susþinem cã nu putem gene-
raliza ºi transpune în totalitate rezultatele unor studii desfãºurate în
spaþii europene sau americane la contextul românesc. De aceea, pe baza
principalelor argumente folosite de cercetãtorii care pledeazã pentru o
abordare mai moderatã ºi nu susþin cã media au intrat deja într-o erã a
efectelor minime, vom analiza dacã ºi cum media tradiþionale din
România de astãzi (încã) au influenþã asupra publicurilor. Noi credem
cã media încã acþioneazã în mod semnificativ asupra publicurilor, iar
aceastã acþiune este vizibilã ºi poate fi studiatã prin analiza efectelor de
framing. De asemenea, credem cã, prin includerea unor tipuri diferite
de încadrare (pozitivã ºi negativã; cadraje repetate ºi contradictorii), cât
ºi a unor moderatori, precum sursa mesajului media (credibilã sau ne-
credibilã) sau a altor factori pe care îi considerãm relevanþi (importanþa
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acordatã unei teme), vom putea analiza modul în care media influ-
enþeazã atitudinile publicului. Scopul nostru este de a diagnostica în ce
mãsurã media acþioneazã asupra atitudinilor publicurilor, care este di-
recþia influenþei ºi cât de mult dureazã influenþa semnificativã a media. În
acest fel, vom putea formula câteva concluzii cu privire la distanþa faþã de
o erã a efectelor minime ale media tradiþionale din România de astãzi.

5. Efecte de framing asupra atitudinilor publicurilor

Demersul nostru se referã la investigarea efectelor de framing asupra
publicurilor, însã trebuie sã menþionãm cã analizãm, de fapt, efectele de
framing asupra atitudinilor acestora. De aceea, în aceastã secþiune,
dorim sã delimitãm graniþele dintre trei concepte – cel de opinie, cel de
atitudine, respectiv cel de comportament – care sunt folosite adeseori
interºanjabil, mai ales în studiile de framing. Pentru a putea diferenþia
între cele trei tipuri de concepte, vom evidenþia câteva abordãri din lite-
ratura în domeniul psihologiei sociale ºi comunicãrii politice. 

Price (2007, p. 11) sugereazã cã, iniþial, termenul de opinie a fost
folosit cu douã sensuri. În sens epistemologic, autorul delimiteazã între
conceptul de opinie ºi cel de fapt. Mai clar, o opinie reprezintã o modali-
tate de a gândi ºi de a se exprima, de a emite o judecatã cu privire la o
temã, iar un fapt reprezintã o manifestare superioarã, care se bazeazã pe
convingeri. Altfel spus, puterea unei opinii este semnificativ mai micã în
comparaþie cu puterea unui fapt, care este condus de o forþã mai mare.
În al doilea sens, conceptul de opinie a fost asimilat unei consideraþii sau
pãreri. Potrivit autorului, ambele sensuri implicã noþiunea de judecatã,
însã în primul caz este vorba despre un tip de incertitudine cã ceea ce cred
este bun sau rãu, iar în cel de-al doilea este vorba despre incertitudinea
cã ceea ce fac este bun sau rãu. Drept urmare, vorbim de fapt despre dife-
renþele dintre o manifestare verbalã (opinia) ºi una moralã (faptul).

Aºa cum sugereazã Tourangeau ºi Galesic (2007, p. 142), cercetãrile
tradiþionale cu privire la conceptul de atitudine tind sã diferenþieze
acest concept de altele similare. Ei considerã cã atitudinile oamenilor se
gãsesc în strânsã legãturã cu opiniile sau comportamentele acestora,
însã sunt diferite de acestea. În general, comportamentele reprezintã
manifestãri mai complexe ale atitudinilor, care, la rândul lor, reprezin-
tã expresii superioare ale credinþelor. Altfel spus, vorbim despre o reþea
de legãturã între credinþe sau opinii – unii autori folosesc termenul
opinie ca fiind sinonim cu cel de credinþã (Tourangeau & Galesic, 2007,

NOUA ERÃ E VECHILOR MEDIA

46

+Noua_era_a_vechilor_media_14.04.2016.qxp  6/16/2016  1:41 PM  Page 46



p. 142) –, atitudini ºi comportamente, în care primele (credinþe/opinii)
par cã le determinã pe cele din urmã (atitudini ºi comportamente). Aºa
cum menþioneazã cei doi, dacã golim o atitudine de sensul sãu evalua-
tiv, obþinem o opinie sau o credinþã. Din aceastã idee, reiese cã diferenþa
dintre o opinie ºi o atitudine provine tocmai din sensul evaluativ al ati-
tudinii – o poziþionare atitudinalã este mai personalã, include mai
multã implicare, în comparaþie cu una verbalã (opinia). Astfel, ne aºtep-
tãm ca opiniile sã fie mai uºor de schimbat, în comparaþie cu atitudinile
ºi comportamentele. Drept urmare, din dorinþa de a analiza efectele
media asupra publicurilor, mai ales dintr-o perspectivã temporalã, vom
folosi în demersul nostru conceptul de atitudine.

Pentru a oferi o imagine mai clarã asupra conceptului de atitudine,
ne vom referi la structura internã a acestuia. Tourangeau ºi Galesic
(2007, p. 142) susþin cã, în general, atitudinile pot fi alcãtuite din trei ti-
puri de componente, precum: credinþele (cognitive component), senti-
mentele (affective component) ºi intenþiile (behavioral component) (vezi ºi
Hogg & Vaughan, 2010; Maio & Haddock, 2004). Astfel, observãm cã
atitudinile se bazeazã pe o structurã mai complexã decât opiniile ºi pe
una mai puþin complexã decât comportamentele. Mai mult, aceste trei
componente acþioneazã de obicei simultan ºi urmeazã aceeaºi direcþie
(adicã sunt omogene). Totuºi, atunci când direcþia lor nu este aceeaºi,
rezultã atitudini eterogene. Acest fapt poate explica de ce, uneori, unele
atitudini tind sã fie mai instabile în raport cu altele.

Mai mult, aceiaºi autori sugereazã cã nu de fiecare datã atitudinile
conþin toate cele trei componente amintite anterior. Astfel, atunci când
lipseºte una dintre cele trei componente, pot rezulta atitudini de tip etero-
gen. De exemplu, dacã lipseºte componenta cognitivã, atunci atitudinile
manifestate se vor baza numai pe celelalte douã componente, iar acest
lucru poate explica de ce unele atitudini sunt mai stabile decât altele. Mai
mult, trebuie vãzut în ce mãsurã o atitudine este formatã preponderent pe
baza uneia dintre cele trei componente. O motivaþie este cã dacã, de exem-
plu, este studiatã o atitudine bazatã pe componenta afectivã, iar mãsurãto-
rile sunt construite astfel încât sã evidenþieze componenta cognitivã,
atunci rezultatul – cu privire la atitudinea care constituie obiectul de
studiu – va fi eronat. Mai clar, direcþiile referitoare la atitudinea analizatã
nu vor prezice cu exactitate posibile manifestãri comportamentale.

Un alt demers important în ceea ce priveºte structura internã a atitu-
dinilor ºi modul în care ele pot prezice comportamente este cel dez-
voltat de Fazio, Powell ºi Williams (1989). Ei susþin cã o atitudine
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reprezintã o structurã formatã dintr-o preocupare pentru care oamenii
îºi manifestã o anumitã poziþionare, la care se adaugã o raportare evalu-
ativã cu privire la aceasta ºi legãtura dintre ele. Altfel spus, o atitudine
se referã la un tip de poziþionare cu privire la o temã, care include un
tip de implicare (bazatã pe una sau mai multe dintre componentele
amintite anterior), iar legãtura dintre acestea este însãºi atitudinea. Mai
mult, autorii sugereazã un model predictiv care explicã modul în care
unele atitudini sunt mai aproape de a genera comportamente, în raport
cu altele. Principala lor descoperire este cã una dintre proprietãþile de
bazã ale unei atitudini este determinatã de fermitatea legãturii dintre o
temã ºi poziþionarea în raport cu aceasta – cu cât aceastã legãturã este
mai puternicã, cu atât cresc ºansele ca oamenii sã dezvolte o anumitã ati-
tudine. Cu alte cuvinte, dezvoltarea unei atitudini se bazeazã în princi-
pal pe natura legãturii dintre o temã ºi poziþia pe care oamenii o adoptã
cu privire la ea. Cu cât aceastã legãturã este mai puternicã, cu atât cresc
ºansele ca atunci când oamenii întâlnesc o temã similarã sã îºi amin-
teascã modul în care se poziþionau cu privire la ea. Cu cât procesul de
reamintire este mai rapid, cu atât cresc ºansele ca atitudinea respectivã
sã ghideze comportamente. La polul opus, cu cât aceastã legãturã este
mai slabã, poziþionarea faþã de o temã se va face mai degrabã pe loc, în
funcþie de informaþiile disponibile în acel moment ºi de interesul oame-
nilor pentru ele (Tourangeau & Galesic, 2007, p. 143).

Pentru a exemplifica, luãm o atitudine politicã – încrederea în politi-
cieni. De exemplu, dacã oamenii percep activitatea generalã a politicie-
nilor ca fiind una ineficientã, atunci este probabil ca ei sã dezvolte o
atitudine de neîncredere în politicieni ºi sistemul politic. Pe de altã parte,
dacã percep activitatea politicienilor ca fiind una eficientã, vor dezvolta o
atitudine de încredere în politicieni. Mai mult, dacã oricare dintre aceste
douã atitudini se bazeazã pe legãturi strânse între percepþia privind activi-
tatea politicienilor (fie eficientã, fie nu), atunci ºansele ca acestea sã
ghideze comportamente sunt mari. Mai precis, dacã atitudinea de neîn-
credere în politicieni este bazatã pe reconfirmarea ideii cã, în general,
politicienii sunt ineficienþi ºi incapabili, atunci cresc ºansele ca aceastã
neîncredere sã ducã la votul împotriva politicienilor vãzuþi ca incompe-
tenþi. Urmând aceeaºi linie, putem sugera cã media pot contribui la
sporirea activãrii anumitor teme ºi, deci, la crearea unor atitudini stabile.
Dacã în media apare în mod recurent ideea cã politicienii sunt corupþi ºi
incapabili sã îºi îndeplineascã misiunea, atunci cresc ºansele ca aceastã
idee sã determine legãturi puternice între poziþionarea oamenilor faþã de
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temã ºi atitudinea lor de neîncredere cu privire la politicieni. Altfel spus,
media pot funcþiona drept factori care faciliteazã activarea unei idei, care,
la rândul sãu, funcþioneazã drept o reconfirmare a unei atitudini. Ulteri-
or, aceasta favorizeazã dezvoltarea unui comportament în acord cu ati-
tudinea rezultatã. În acest fel se explicã de ce unele comportamente
precum prezenþa la vot sunt atât de greu de schimbat – o explicaþie este
cã ele au în spate o serie de legãturi puternice între percepþii ºi atitudini
de neîncredere în sistemul politic, iar încercarea de schimbare a compor-
tamentelor este întâmpinatã cu rezistenþã. 

Fazio ºi colaboratorii sãi (1989, p. 280) sugereazã cã atitudinile indi-
viduale pot varia pe o axã continuã care are la un capãt o atitudine puter-
nicã ºi la celãlalt non-atitudinea (non-attitude). Astfel, cu cât o atitudine
este mai puternicã, cu atât este mai posibil ca ea sã ghideze comporta-
mente. Pe de altã parte, dacã nu existã nicio poziþionare prealabilã (no a
priori evaluation), atunci nu existã niciun element care sã fie reamintit, iar
atunci vorbim despre non-atitudine. Totuºi, dacã oamenilor li se cere sã
adopte o poziþie deºi nu au una, ei o vor construi pe moment. Drept ur-
mare, în primul caz vorbim despre atitudini mai puternice, capabile sã
ghideze viitoare comportamente, iar în al doilea caz vorbim despre atitu-
dini formate mai degrabã la cerere.

Un alt demers care explicã diferenþa dintre atitudini stabile ºi non-ati-
tudini este cel al lui Moy (2007, p. 166). Autoarea sugereazã cã atitudinile
puternice duc uneori la anumite comportamente reale, dar cã aceastã re-
laþie atitudine-comportament este influenþatã de o serie de presiuni ali-
mentate de discrepanþa dintre percepþiile pe care oamenii le au asupra lor
înºiºi ºi percepþiile asupra altora (pluralistic ignorance). Altfel spus, atunci
când oamenii simt cã nu au o atitudine stabilã sau cã aceasta nu duce la un
comportament agreat de majoritate, ei tind sã adere la comportamentul
majoritãþii. În acest caz, vorbim mai degrabã de non-atitudini, de vreme ce
oamenii nu dezvoltã o poziþionare proprie, ci una în conformitate cu cea
a celorlalþi. Mai mult, aceastã teorie este în acord cu ideile lui Noelle-Neu-
mann (2004) – din teama de izolare, oamenii au tendinþa sã adere la
opinia majoritãþii, chiar dacã nu o împãrtãºesc cu adevãrat.

Dincolo de diferenþa dintre atitudini ºi non-atitudini, considerãm
necesar sã explicãm pe scurt modul în care oamenii îºi formeazã atitu-
dinile. Aºa cum menþioneazã Betsch, Plessner ºi Schallies (2004), existã
douã modalitãþi de formare a atitudinilor – una implicitã ºi una explicitã.
Autorii susþin cã, atunci când oamenii asociazã în mod automat o nouã
informaþie primitã cu ceva ce ei ºtiu deja ºi se poziþioneazã în raport cu
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aceasta, vorbim despre o atitudine care rezultã în mod implicit. Pe de altã
parte, atunci când oamenii contruiesc în mod conºtient o legãturã între
ceea ce ºtiu deja ºi o informaþie nouã, conform unui plan, vorbim despre
formarea explicitã a atitudinilor. Mai clar, dacã oamenii sunt conºtienþi de
legãtura pe care o creeazã între o temã ºi modul în care se poziþioneazã
cu privire la aceasta, atunci vorbim de atitudini construite explicit. Dacã
oamenii preiau involuntar o informaþie nouã ºi îºi manifestã atitudinea în
legãturã cu ea, atunci vorbim despre atitudini construite implicit. Astfel,
putem concluziona cã modul în care oamenii îºi construiesc atitudinile
depinde de gradul de conºtientizare a legãturii dintre consideraþiile vechi
ºi cele noi.

În acelaºi timp, Hogg ºi Vaughan (2011, pp. 169–173) evidenþiazã mai
multe modalitãþi prin care oamenii îºi pot forma atitudinile. Ei sugereazã
cã atitudinile se pot forma fie prin experienþe directe, fie prin interacþiuni
cu alþii, fie ca produse ale unor procese cognitive. Una dintre cele trei
modalitãþi este experienþa directã cu anumite teme, iar rezultatul acesteia
este însãºi atitudinea. În spatele influenþei pe care o are experienþa direc-
tã în procesul de formare a atitudinilor stau, printre altele, expunerea
repetatã la o anumitã tematicã, dar ºi unele condiþionãri (classical condi-
tioning, instrumental conditioning). Mai exact, expunerea la aceeaºi tema-
ticã poate afecta modul în care oamenii se raporteazã la aceasta. Astfel,
deºi iniþial o temã nu favorizeazã adoptarea unei direcþii precise, ulterior,
reexpunerea la cadraje media despre tema respectivã poate determina
stabilizarea asupra uneia dintre direcþii. De exemplu, dacã o persoanã
vede pentru prima datã o ºtire în care un politician este implicat într-un
scandal de corupþie, este puþin probabil sã spunã imediat dacã este de
acord sau nu cu ideea cã politicianul respectiv este corupt. Totuºi, dacã ºi
alte ºtiri prezintã aceeaºi temã, cu referire la acelaºi politician, atunci
cresc ºansele ca persoana respectivã sã adopte o poziþie specificã (în acest
caz, sã creadã cã politicianul este corupt ºi, în contextul unor posibile
alegeri, sã nu îl voteze).

Condiþionarea clasicã se referã la faptul cã asocierea repetatã dintre in-
formaþiile noi ºi cele vechi poate avea drept rezultat dezvoltarea de atitu-
dini. De exemplu, deºi aparent neinteresat de lumea politicã, este foarte
posibil ca un copil care vede cã pãrinþii lui sunt interesaþi de aceasta sã fie
influenþat ºi sã devinã susþinãtor al partidului sau candidatului pe care îl
susþin pãrinþii. Altfel spus, prin acest tip de condiþionare clasicã, pot fi ex-
plicate anumite atitudini, dintre care cele politice în mod special (Hogg
& Vaughan, 2011, p. 170). Pe de altã parte, condiþionarea instrumentalã
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se referã la faptul cã atitudinile pozitive sunt în general rãsplãtite, în timp
ce atitudinile negative sunt pedepsite. Altfel spus, tipul de atitudine pe
care o persoanã îl dezvoltã este condiþionat de o serie de instrumente care
fie rãsplãtesc, fie pedepsesc afiºarea directã a poziþiei adoptate. De exem-
plu, aceiaºi autori menþioneazã cã dezvoltarea unei atitudini cu privire la
chestiunile politice este condiþionatã de recompensele care provin din
partea grupurilor sociale de care fiecare aparþine. Astfel, este mai proba-
bil ca oamenii sã dezvolte o atitudine politicã favorabilã candidatului pe
care familia sa îl preferã. În acest caz, apare acceptarea, ca recompensã
din partea familiei, iar oamenii tind sã dezvolte un sentiment de mulþu-
mire dacã cei din jur îi acceptã.

Totuºi, dincolo de experienþa directã, Hogg ºi Vaughan (2011, p. 171)
sugereazã cã procesul de formare a atitudinilor se poate baza pe un tip
de învãþare socialã. Mai exact, ei susþin cã oamenii au tendinþa sã se
poziþioneze cu privire la o temã în conformitate cu atitudinile adoptate
de cei din jur. Altfel spus, oamenii învaþã cum sã rãspundã noilor sti-
muli, cum sã se comporte printr-un proces de observare a celorlalþi, nu
prin experienþã directã. În acest context, autorii sugereazã cã existã mai
multe surse din care oamenii învaþã cum sã reacþioneze la stimuli, iar
între acestea familia ºi mass-media joacã rolurile esenþiale. 

În general, influenþa pe care media o au asupra atitudinilor oamenilor
nu este negatã de studiile în domeniu. Deºi unii cercetãtori cred cã media
nu mai au o influeþã atât de mare astãzi (vezi discuþiile cu privire la intrarea
într-o erã a efectelor minime ale media), alþii susþin cã media reprezintã
încã principalele cãi prin care oamenii ajung la informaþie, mai ales acolo
unde experienþa directã nu este posibilã. Acesta este contextul în care
media sunt percepute ca o sursã importantã din care oamenii învaþã. Aºa
cum menþioneazã Kellstedt (2003), media nu ajutã numai la reflectarea
opiniilor ºi atitudinilor publicurilor, ci ºi la modelarea acestora.

Pornind de la aceste idei, pledãm în favoarea ideii cã media pot fi
surse importante de învãþare în cadrul procesului de formare a atitudi-
nilor. Mai mult decât atât, credem cã media joacã un rol importat în pro-
cesul de influenþare a atitudinilor deja formate. De aceea, concluzionãm
cã este esenþial sã analizãm modul în care media influenþeazã, prin fram-
ing, atitudinile oamenilor. Principalul motiv pentru care credem acest
lucru este cã, aºa cum menþionau Crano ºi Prislin (2006, p. 360), atitu-
dinile pot fi considerate „preþioase” (crown jewel ) în studiile de psiholo-
gie socialã, deoarece ele pot prezice comportamente (vezi ºi Hogg &
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Vaughan, 2010, 2011; LaPiere, 2010). Considerãm cã nu putem sã for-
mulãm concluzii valide cu privire la rolul media în era actualã dacã nu
analizãm modul în care, prin framing, media reuºesc sã aibã efecte asupra
atitudinilor publicurilor.

În concluzie, prin intermediul acestei secþiuni am dorit sã subliniem
importanþa efectelor de framing asupra atitudinilor publicurilor. Totuºi,
credem cã influenþa media nu poate fi studiatã fãrã a lua în considerare
cã informaþiile din media alcãtuiesc un flux al comunicãrii (Zaller, 1992).
Acest flux conþine atât încadrãri repetate ale unei teme, cât ºi încadrãri
ale temei din perspective contradictorii. Drept urmare, în secþiunea
care urmeazã, ne vom concentra pe prezentarea principalelor direcþii
teoretice care aratã modul în care media pot avea efecte diferite asupra
publicurilor, în funcþie de tipul (re)expunerii.
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II. Cadraje media repetate 
ºi cadraje media contradictorii 

În secþiunile precedente ale lucrãrii am subliniat importanþa
înþelegerii conceptului de framing ca proces ºi a efectelor sale asupra
publicurilor. Însã, pentru a obþine o imagine coerentã ºi asupra modu-
lui în care media reuºesc, prin felul în care încadreazã o anumitã temã,
sã aibã efecte asupra publicurilor, este necesar sã ne raportãm la contex-
tul mediatic dintr-o perspectivã realistã. Mai exact, în actualul context
mediatic dinamic, este probabil ca publicurile sã fie expuse la cadraje
media care au fie caracter repetitiv, fie competitiv. De aceea, în aceastã
secþiune, vom încerca sã delimitãm graniþele dintre cele douã tipuri de
cadraje ºi sã accentuãm ideea cã impactul media nu poate fi analizat
obiectiv fãrã a conºtientiza cã mesajele media nu sunt singulare, ci mul-
tiple ºi nu sunt întotdeauna în acord cu ideile preexistente ale publi-
curilor, ci pot fi în contradicþie cu ele. Considerãm cã numai printr-o
abordare integratã ºi realistã – care include atât (re)expuneri la un anu-
mit cadraj, cât ºi la cadraje contradictorii – vom putea sã analizãm ºi sã
facem predicþii cu privire la impactul media asupra publicurilor.

1. Mecanismele „din spatele” efectelor de framing – 
o scurtã explicaþie

Lecheler ºi de Vreese (2013, p. 149) subliniazã cã studiile cu privire
la efectele de framing asupra publicurilor ar trebui sã arate dacã ºi cum
media influenþeazã opiniile ºi atitudinile oamenilor în contextul în care
informaþiile din media nu sunt singulare, ci fac parte dintr-un flux de
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comunicare. Altfel spus, trebuie studiat în ce mãsurã alternarea dintre
tipuri diferite de mesaje media genereazã efecte asupra publicurilor, nu
separat, ci în cadrul fluxului de comunicare. Principalul argument al auto-
rilor este cã, mai ales în contextul actual în care dinamica argumentãrii
ºi cea a disputei sunt la „ordinea zilei”, este impropriu sã formulãm con-
cluzii despre efectele de framing fãrã a avea în vedere tipul (re)ex-
punerii media. Ei sugereazã cã abordarea lui Zaller (1992) în domeniul
persuasiunii poate oferi indicii despre efectele pe care le au mesajele
media în cadrul fluxului de comunicare.

Zaller (1992) construieºte un model complex care explicã modul în
care media pot avea efecte semnificative. Principala sugestie este cã
media au efecte semnificative doar atunci când ele oferã publicului
mesaje repetate (mesaje prezentate în mod recurent ºi sistematic). Pe
de altã parte, atunci când prezintã mesaje contradictorii (mesaje care
prezintã teme încadrate din perspective diferite), sunt ºanse foarte mari
ca media sã nu aibã o influenþã semnificativã asupra publicului. Mai pre-
cis, autorul susþine cã un cadraj media care are în vedere o singurã pers-
pectivã a unei teme are o putere deosebitã asupra publicurilor, în timp
ce unul care are în vedere ambele perspective din care poate fi în-
cadratã o temã este mai puþin eficient ºi va avea drept rezultat efecte
minime sau lipsa acestora (vezi ºi Brewer, 2006; Chong & Druckman,
2007a; Hansen, 2007). 

Urmând aceeaºi linie ºi pornind de la ideile lui Noelle-Neumann
(1973) cu privire la efectele puternice pe care media le pot avea asupra
publicurilor, Peter (2004, p. 145) studiazã modul în care media, prin în-
cadrãri diferite, au capacitatea de a produce efecte diferite. Mai exact,
autorul analizeazã efectele pe care le produc cadrajele care sunt în
acord cu schemele mentale preexistente ale indivizilor (consonant cover-
age), respectiv cadrajele care nu sunt în acord cu acestea sau chiar con-
trazic ideile preexistente ale publicurilor (dissonant coverage). Principala
lui observaþie este cã încadrãrile media care se gãsesc în acord cu ceea
ce oamenii ºtiu deja sunt mult mai eficiente în modificarea opiniilor ºi
atitudinilor lor, în comparaþie cu cele contradictorii.

În acelaºi context, de Vreese ºi Boomgaarden (2006, p. 422) su-
gereazã cã media par a avea efecte semnificative doar atunci când di-
recþia oferitã de un cadraj media este una consistentã ºi potrivitã
aºteptãrilor pe care le au publicurile. Pe de altã parte, în situaþia în care
încadrãrile media conþin elemente care contrazic orizontul de aºteptare
al publicurilor, atunci media nu au efecte semnificative asupra opiniilor
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sau atitudinilor acestora. Mai clar, dacã media urmãresc o direcþie con-
sistentã atunci când încadreazã o temã, referindu-se fie la perspectiva
pozitivã, fie la cea negativã a acesteia, este posibil ca impactul asupra
publicurilor sã fie mare. Contrar, dacã media oferã publicurilor ambele
perspective ale unei teme, atunci este probabil ca ele sã nu aibã niciun
impact, din cauza faptului cã se anuleazã reciproc.

Studiile aratã cã este foarte probabil ca media sã prezinte atât infor-
maþii consistente, cât ºi informaþii diferite. Cu alte cuvinte, în general,
în fluxul de comunicare mediaticã ºi, mai ales la nivelul celui actual, atât
de dinamic, este foarte probabil ca media sã prezinte teme încadrate
atât în mod consistent, cât ºi diferit. Mai mult, cum mesajele media nu
sunt singulare, este probabil ca ele sã aibã fie o naturã repetitivã (în-
cadrãri care prezintã în mod constant aceeaºi perspectivã a unei teme),
fie una competitivã (încadrãri care prezintã perspective diferite ale unei
teme – de exemplu, pozitivã urmatã de negativã sau invers). Astfel, por-
nind de la aceste observaþii, considerãm cã nu putem sã ne apropiem de
o abordare realistã în ceea ce priveºte rolul media asupra publicurilor
dacã nu avem în vedere cã în contextul media real existã atât cadraje
care se repetã, cât ºi cadraje contradictorii. De aceea, vom evidenþia în
continuare câteva mecanisme psihologice care explicã de ce ºi cum
media au efecte diferite în funcþie de tipul (re)expunerii.

Chong ºi Druckman (2007c, p. 110) susþin cã media pot avea efecte
semnificative la nivelul publicurilor dacã sunt îndeplinite o serie de
condiþii. În primul rând, pentru a avea efecte, o informaþie provenitã
din media trebuie sã fie reþinutã ºi sã poatã fi reamintitã uºor. O modali-
tate prin care o informaþie poate fi reamintitã mai uºor este expunerea
repetatã la cadraje media care conþin informaþia respectivã. Mai mult,
autorii sugereazã cã, de cele mai multe ori, informaþiile sunt reamintite
în cadrul unul proces pasiv, de care publicurile nu sunt conºtiente.
Totuºi, existã situaþii în care publicurile evalueazã mãsura în care o in-
formaþie din media corespunde cu ideile pe care le au deja, ceea ce
înseamnã cã nu întotdeauna simpla reamintire a unei idei poate avea
efecte asupra interpretãrilor ulterioare. La acest nivel, evaluarea pe care
o fac publicurile pentru a vedea cum o informaþie nouã se potriveºte cu
ceea ce ele ºtiu deja este determinatã în bunã mãsurã de percepþia aces-
tora asupra puterii sau relevanþei informaþiei noi. Important de men-
þionat este cã acest proces de evaluare apare doar dacã se îndeplinesc
douã condiþii: prima este ca publicurile sã deþinã motivaþii suficiente
pentru a procesa informaþia nouã ºi a o lega de ceea ce ºtiu deja ºi a
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doua este ca media sã nu ofere publicurilor numai cadraje care prezin-
tã informaþii opuse (Chong & Druckman, 2007c, p. 111).

Drept urmare, autorii conchid cã relaþia dintre media ºi publicuri
poate fi rezumatã pornind de la ideea cã, în general, oamenii îºi formeazã
opinii, atitudini ºi comportamente pe baza informaþiilor pe care le reþin.
Dintre acestea, numai unele pot fi reamintite la un anumit moment dat.
Dintre cele care pot fi reamintite, numai unele sunt relevante – pot face
legãtura între informaþiile vechi ºi cele noi. Altfel spus, prin framing,
media au puterea sã acþioneze la nivelul tuturor acestor trei paliere:
cadrajele media pot face ca unele idei despre o temã sã fie disponibile
spre a fi folosite; dacã sunt activate cu ajutorul media, unele idei pot fi
reamintite mai uºor; odatã reamintite, ele pot crea mai uºor legãtura
între informaþiile noi (cele din media) ºi cele vechi (cele pe care oa-
menii le ºtiu deja) (Chong & Druckman, 2007c, p. 111).

Lee, McLeod ºi Shah (2008, pp. 698–699) sugereazã cã douã dintre
cele mai relevante mecanisme pe care se bazeazã efectele de framing
sunt activarea anumitor informaþii preexistente ºi folosirea acestora. Ei
explicã modul în care expunerea la un stimul din media poate influ-
enþa, pe rând, nivelul de disponibilitate a informaþiei, nivelul de reamin-
tire, respectiv nivelul de potrivire între informaþia nouã ºi cele vechi.
Ulterior, prin intermediul acestor trei procese, are loc activarea infor-
maþiilor preexistente ºi folosirea lor prin raportare la informaþiile noi,
oferite de media. Mai mult, atât activarea, cât ºi folosirea integratã a in-
formaþiilor preexistente ºi a celor noi au un impact asupra opiniilor, ati-
tudinilor ºi comportamentelor publicurilor.

Potrivit acestui model, pentru ca o informaþie sã fie activatã este
necesar ca unele idei cu privire la ea sã poatã fi reamintite (adicã sã fi
fost reþinute în memoria de lungã duratã). De asemenea, o informaþie
poate fi activatã mai uºor dacã unele idei cu privire la aceasta pot reveni
cu uºurinþã în memorie ºi/sau dacã ele corespund ideilor pe care oa-
menii le aveau deja. Mai mult, gradul de reamintire a unei informaþii
depinde ºi de frecvenþa cu care media oferã un stimul sau dacã ultimul
stimul la care oamenii au fost expuºi conþine sau nu idei cu privire la
acea informaþie. Pe de altã parte, potrivirea dintre noile informaþii pro-
puse de media ºi ceea ce oamenii ºtiu deja este mai mare dacã infor-
maþia prezentatã de media se suprapune informaþiilor preexistente ale
oamenilor. Altfel spus, dacã nivelul de reamintire ºi cel de potrivire sunt
suficient de ridicate, atunci cresc ºansele ca media sã aibã efecte semni-
ficative asupra publicurilor. 
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Urmând aceeaºi linie, Scheufele ºi Tewksbury (2007, p. 16) sugereazã
cã o idee care rezoneazã cu schemele mentale preexistente ale oame-
nilor este mult mai uºor activatã, în comparaþie cu una care contrazice
aceste scheme. Astfel, ei susþin cã nivelul de reamintire a unei idei de-
spre o temã este important, însã, dincolo de acesta, pentru a putea fi ac-
tivatã uºor, este mai important ca o idee sã se potriveascã cu ceea ce
publicul ºtie deja. Altfel spus, adaptând la contextul media, ne aºteptãm
ca încadrãrile media care sunt amintite uºor, dar care nu au nicio legã-
turã cu ceea ce publicurile ºtiu deja, sã aibã un impact scãzut. Pe de altã
parte, ne aºteptãm ca încadrãrile media, care nu numai cã sunt amintite
uºor, dar se ºi potrivesc cu ceea ce publicurile ºtiu deja, sã aibã efecte
semnificativ mai mari (vezi ºi Entman, 1993).

Corelaþia dintre o informaþie încadratã de media ºi ceea ce este deja
în mintea publicurilor reprezintã o temã destul de atent studiatã de
cercetãtorii în comunicare (Price et al., 1997; Tewksbury & Scheufele,
2009). Majoritatea studiilor accentueazã o idee de bazã – cu cât este mai
ridicat nivelul de potrivire dintre informaþiile pe care media le prezintã
ºi informaþiile pe care publicurile le ºtiu deja, cu atât cresc ºansele ca
media sã aibã efecte semnificative asupra publicurilor. Reþinem demer-
sul lui Tewksbury ºi Scheufele (2009, pp. 24–25), care sugereazã cã un
nivel ridicat de potrivire între informaþiile din media ºi ceea ce oamenii
ºtiu deja poate determina efecte puternice de framing. Totuºi, autorii
susþin cã nu numai nivelul ridicat de potrivire între informaþia veche ºi
cea nouã este cel care determinã efecte de framing semnificative, ci ºi
unele caracteristici individuale (de exemplu, cunoºtinþele despre o temã
sau valorile individuale). Aceastã idee va reprezenta punctul de pornire
pentru unul dintre argumentele noastre care susþin necesitatea de a in-
clude analiza moderatorilor efectelor de framing ca elemente ce ar
putea explica impactul diferit al media asupra publicurilor. 

Revenind la discuþia despre mecanismele activãrii, reamintirii, respec-
tiv potrivirii dintre informaþiile din media ºi ceea ce publicurile ºtiu deja,
Lee et al. (2008, p. 699) sugereazã cã existã o întreagã dezbatere despre
modul în care ar trebui conceptualizate mecanismele care conduc la
efecte de framing. Unele abordãri reliefeazã cã mecanismele bazate pe
procesul de reamintire sunt mai degrabã caracteristice pentru alte efecte
media, precum agenda-setting sau priming, în timp ce framing-ul pare cã
se bazeazã pe procesul de potrivire dintre noile informaþii ºi cele deja exis-
tente. Ei susþin cã abordarea efectelor de framing, fie prin referire la
mecanismele activãrii cunoaºterii (knowledge activation effects) (vezi, de ex-
emplu, Price & Tewksbury, 1997), fie prin referire la cele ale integrãrii
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cunoaºterii (knowledge integration effects) (vezi, de exemplu, Nelson, Oxley,
& Clawson, 1997; Pan & Kosicki, 2005) rãmâne o provocare pentru cer-
cetãtorii în domeniu.

În acest context, considerãm cã este important sã determinãm meca-
nismele psihologice pe care se bazeazã în general efectele de framing, dar
cã este poate mai important sã analizãm modul în care aceste mecanisme
funcþioneazã în contexte specifice, dominate de tipuri diferite de expuneri
media – unele de naturã repetitivã, altele de naturã contradictorie. De
aceea, vom prezenta în continuare principalele mecanisme care explicã de
ce efectele sunt diferite, în funcþie de modul în care media (re)încadreazã
informaþiile despre o temã.

2. Cadrajele media repetate

Studiile aratã cã, în realitate, este probabil ca oamenii sã fie expuºi la
cadraje media diferite în momente diferite (Lecheler & de Vreese,
2013). Aceasta înseamnã cã ar trebui sã ne raportãm la cadrajele media
sub forma existenþei lor într-un flux al comunicãrii dacã dorim sã for-
mulãm concluzii reale, care au în vedere modul de prezentare a infor-
maþiilor ºi consumul media actual1 („dynamics of the day-to-day news use ”,
Lecheler & de Vreese, 2013, p. 149). Aºa cum am vãzut anterior, fluxul
real al comunicãrii include atât cadraje care se repetã, cât ºi contradic-
torii. Analiza modului în care cadrajele media care se repetã au un im-
pact asupra publicurilor este un domeniu destul de studiat (de exemplu,
Cappella & Jamieson, 1997; Nabi, 2003; Price & Tewksbury, 1997). În
general, cercetãtorii susþin cã încadrãrile media repetate au drept con-
secinþã modificãri semnificative ale opiniilor sau atitudinilor publicului.
Mai exact, cadrajele media care se repetã au ca efect creºterea nivelului
de reamintire a unei teme sau idei, iar acesta determinã, la rândul sãu,
creºterea nivelului de potrivire între informaþia din media ºi ideile pre-
existente ale publicului. Altfel spus, cadrajele media repetate acþioneazã
în sensul activãrii anumitor idei deja existente ºi, astfel, determinã
efecte de framing puternice, în comparaþie cu cele contradictorii.

Literatura în domeniul psihologiei sociale oferã o serie de explicaþii
referitoare la procesele de formare ºi modificare a opiniei, atitudinii sau
comportamentului publicului, ca urmare a expunerii la cadraje repetate.

1 Idei cu privire la cadrajele repetate ºi contradictorii se regãsesc ºi în alte studii pe care
le-am realizat – de exemplu, Buturoiu & Corbu, 2015a, 2015b; Corbu & Buturoiu, 2015.
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Expunerea repetatã la un anumit cadraj poate fi unul dintre factorii care
determinã efecte puternice asupra publicurilor. Mai exact, odatã ce un
cadraj este adus constat în mintea publicurilor, repetarea sa poate avea un
impact puternic asupra atitudinilor publicului (Holland, Verplanken, &
Knippenberg, 2003). Mai mult, de vreme ce un cadraj este în perma-
nenþã pe agenda media, repetarea lui ajutã la crearea de legãturi noi
între informaþiile prezente în noul cadraj ºi ceea ce publicurile ºtiau deja
(Price & Tewksbury, 1997). Aceiaºi autori sugereazã cã, în momentul în
care o anumitã idee este prezentã constant pe agenda media ºi, deci, re-
activatã în mod rutinier de public, atunci este aproape sigur cã efectele
acesteia vor fi de lungã duratã ºi, de regulã, cumulative.

O abordare similarã îi aparþine lui Iyengar (1991) care susþine cã oa-
menii se bazeazã în principal pe informaþiile care provin din media atunci
când îºi formeazã opinii, atitudini ºi comportamente. Cu alte cuvinte, in-
tensitatea efectelor de framing depinde de modul în care media faciliteazã
accesul publicului la noi informaþii. În acest context, repetarea unor cadra-
je poate favoriza apropierea oamenilor de o anumitã temã, care, la rândul
sãu, poate determina apariþia unor modificãri în rândul opiniilor, atitu-
dinilor sau comportamentelor acestora, atât pe termen scurt, cât ºi pe ter-
men lung (Nabi, 2003, p. 225). Într-o abordare mai recentã, Lee et al.
(2008, p. 698) accentueazã cã o idee prezentã în media este reamintitã mai
uºor dacã este activatã în mod frecvent ºi/sau constant. Cu alte cuvinte,
dacã impactul proceselor de reamintire ºi potrivire între informaþiile noi
ºi cele deja existente este suficient de puternic, atunci o idee reþinutã va fi
activatã ºi folositã ulterior la procesarea de informaþii noi ºi la emiterea de
judecãþi. Cu cât aceste procese sunt mai puternice, cu atât cresc ºansele ca
media sã aibã efecte puternice asupra publicurilor.

Observãm cã majoritatea studiilor în domeniu pledeazã în favoarea
ideii cã expunerea repetatã la un cadraj media genereazã efecte puternice
asupra publicurilor. Totuºi, existã dovezi care demonstreazã cã efectele ex-
punerilor repetate pot fi limitate de evaluãrile pe care fiecare individ le
face asupra calitãþii încadrãrii (Lecheler & de Vreese, 2013, p. 150). Cu
alte cuvinte, dincolo de procesul de reamintire, care este esenþial, prin-
cipalul factor care influenþeazã semnificativ efectele de framing este
gradul de potrivire dintre tema încadratã ºi ideile cu privire la temã ale
fiecãrei persoane în parte.

Majoritatea studiilor care au explorat impactul pe care îl au cadrajele
media repetate asupra modificãrii opiniei, atitudinii sau comportamentu-
lui publicului susþin cã repetarea unei teme poate genera efecte puternice.
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Având ca bazã mecanismele psihologice de reamintire ºi de creare de core-
laþii între ideile preexistente ºi informaþiile noi din media, suntem în
favoarea ideii cã încadrãrile media repetate pot determina modificãri sem-
nificative ale opiniilor, atitudinilor ºi comportamentelor publicului. Totuºi,
Chong ºi Druckman (2007b, p. 651) sugereazã cã încadrãrile media repe-
tate pot determina efecte puternice asupra publicurilor, însã puterea lor
este limitatã de modul în care publicurile percep calitatea unui cadraj
(quality of frame). Altfel spus, nivelul ridicat de reamintire determinat de
repetarea cadrajelor media poate fi important în generarea de efecte
puternice asupra publicurilor, însã puterea efectelor depinde în primul
rând de concordanþa dintre informaþiile încadrate de media ºi ceea ce
publicurile ºtiau deja (Lecheler & de Vreese, 2013, p. 150).

Drept urmare, concluzionãm cã expunerile la acelaºi cadraj media
repetate pot genera efecte puternice. Totuºi, acestea pot fi limitate mai
degrabã de gradul de potrivire dintre noile informaþii (cele din media) ºi
ceea ce publicurile ºtiu deja decât de nivelul de reamintire a unor infor-
maþii. De asemenea, adaptând ideile lui Lecheler ºi de Vreese (2013),
considerãm cã efectele generate de cadrajele media repetate pot fi influ-
enþate de trecerea timpului. Considerãm cã prin analiza duratei efectelor
de framing putem respinge criticile aduse importanþei de a studia efectele
de framing. Prin investigarea duratei efectelor de framing, vom putea sã
ne apropiem de un demers realist în studiile de framing.

3. Cadrajele media contradictorii 

Cadrajele media contradictorii au fost atent analizate în numeroase
studii de specialitate (Chong & Druckman, 2007b, 2007c; Druckman &
Bolsen, 2009). O posibilã explicaþie ar fi cã studiul modului în care sunt
prezentate elemente ce þin de disputã (dispute) ºi contradicþie (dissent)
este interesant pentru cercetãtorii în domeniul comunicãrii (Lecheler &
de Vreese, 2013, p. 150; Neuman et al., 1992). Multe dintre studiile
referitoare la cadrajele media contradictorii au în vedere analiza modu-
lui în care cel puþin douã tipuri de cadraje media diferite alterneazã si-
multan pe agenda media ºi genereazã efecte diferite asupra publicurilor
(vezi ºi Chong & Druckman, 2007b).

În aceastã direcþie, Sniderman ºi Theriault (2004) sugereazã cã atunci
când media încadreazã temele în termeni contradictorii determinã pu-
blicurile sã îºi reconsidere ideile existente ºi sã îºi reevalueze preferinþele
individuale. Acest lucru determinã ca influenþa propriilor idei sã fie sem-
nificativ mai mare în comparaþie cu influenþa media, ceea ce înseamnã cã,
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atunci când sunt expuºi unor cadraje media contradictorii, publicurile
tind sã îºi pãstreze propriile idei ºi sã le excludã pe cele provenite din
media. Cu alte cuvinte, autorii menþioneazã cã impactul media scade în
momentul în care oamenii sunt expuºi la minim douã încadrãri aflate în
contradicþie. În acest caz, publicurile se orienteazã mai degrabã spre pro-
priile perspective ºi idei, iar influenþa media este redusã la minimum (vezi
ºi Buturoiu & Corbu, 2015b; Corbu & Buturoiu, 2015; Hansen, 2007).

Pan ºi Kosicki (2005, p. 177) susþin cã prezenþa incertitudinii (am-
bivalence) este o condiþie necesarã pentru apariþia efectelor de framing;
incertitudinea este o condiþie de tip psihologic care implicã coexistenþa
ºi relevanþa percepþiilor contradictorii (vezi ºi Borah, 2011). Mai mult, ei
susþin cã aceastã condiþie este inevitabilã în actuala lume politicã ºi me-
diaticã, fiind în acord cu ideile lui Sniderman ºi Theriault (2004, p. 140)
care susþin cã tematicile sociale ºi politice necesitã, prin natura lor,
alegeri bazate pe valori aflate în contradicþie.

În ceea ce priveºte mecanismele psihologice care determinã modifi-
carea opiniilor, atitudinilor sau comportamentelor publicului ca urmare
a expunerii la cadraje aflate în contradicþie, Chong ºi Druckman (2007b,
pp. 639–640) oferã câteva clarificãri. Ei sugereazã cã încadrãrile competi-
tive îi stimuleazã pe oameni sã cântãreascã alternativele ºi sã restabileascã
„ordinea” la nivelul preferinþelor ºi ideilor pe care le au. Mai clar, ex-
punerea la cadraje de naturã competitivã pare cã funcþioneazã ca factor
care îi motiveazã pe oameni sã reevalueze ideile pe care le aveau deja ºi sã
fie mai degrabã influenþaþi de acestea decât de media. În acest context,
autorii susþin cã oamenii mai motivaþi sunt cei care vor fi mai dornici sã
evalueze cadrajele media, chiar dacã acestea par cã le contrazic ideile pre-
existente. Pe de altã parte, oamenii care nu au o motivaþie suficient de
puternicã pentru a evalua cadrajele media contradictorii vor elimina de
la început aceste cadraje, iar efectele media vor fi minime (oamenii se vor
întoarce la propriile credinþe, ignorând cadrajele media). Altfel spus, au-
torii argumenteazã cã nu numai natura cadrajului media este cea care
poate determina modificãri ale opiniilor, atitudinilor sau comportamen-
telor oamenilor, ci cã existã o serie întreagã de moderatori care acþio-
neazã la nivel individual sau contextual. Aºadar, pledãm pentru aceeaºi
abordare, ºi anume cã influenþa media este moderatã de natura cadraju-
lui, dar cã, dincolo de aceasta, impactul media diferã de la un individ la
altul, în funcþie de unii moderatori individuali sau contextuali.

În cazul cadrajelor media repetate, observãm cã, în general, influ-
enþa media diferã în funcþie de nivelul de reamintire, respectiv de cel de
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potrivire între o informaþie nouã ºi ideile preexistente ale publicurilor.
Mai mult, la acest nivel, intervine un alt mecanism – cel al puterii cadra-
jelor media. Mai exact, Chong ºi Druckman (2007b, p. 640) susþin cã
nivelul de potrivire între ceea ce este încadrat de media ºi ideile preexis-
tente ale publicului depinde de puterea cadrajului media. 

Cadrajele media puternice sunt cele care conþin idei care pot fi
reamintite uºor, respectiv idei care rezoneazã cu informaþii pe care pu-
blicul le ºtie deja. Aceste cadraje media sunt mai eficiente în modifi-
carea opiniilor, atitudinilor ºi comportamentelor publicurilor, în
comparaþie cu încadrãrile media slabe. Acestea din urmã, fie se bazeazã
pe idei care nu pot fi reamintite cu uºurinþã, fie pe idei care nu sunt
corespund consideraþiilor preexistente ale publicurilor, fapt pentru
care, de obicei, ele nu au efecte semnificative. În acest context, se pare
cã expunerea la cadraje media puternice are efecte semnificativ mai
mari în comparaþie cu expunerea la cadraje media slabe. Totuºi, autorii
sugereazã cã este mai probabil ca oamenii motivaþi sã se implice sã de-
libereze asupra cadrajelor alternative, iar în acest caz – indiferent de
puterea cadrajului – efectele vor fi aceleaºi. Într-o altã abordare cu pri-
vire la distincþia dintre cadraje puternice ºi cadraje slabe, Chong ºi
Druckman (2007a, p. 104) susþin cã numai cadrajele puternice pot avea
o influenþã asupra opiniei, atitudinii sau comportamentului publicului,
indiferent dacã sunt sau nu expuse în mod repetat.

Prin raportare la cadrajele contradictorii, trebuie menþionate con-
tribuþiile lui Chong ºi Druckman (2007a, 2007b, 2008, 2010, 2013),
deoarece ei nu numai cã au dezvoltat o teorie care explicã modul în
care cadrajele media de naturã competitivã au un impact asupra publi-
curilor, ci revin în permanenþã cu date empirice, generând un întreg
demers în abordarea efectelor de framing dintr-o perspectivã realistã.
Mai precis, abordarea lor se sprijinã pe aceleaºi mecanisme psihologice
descrise anterior – cu accent pe posibilitatea de a readuce în memorie
anumite consideraþii, pe rezonanþa dintre informaþiile noi ºi ideile pre-
existente ale publicurilor, dar ºi pe puterea unui cadraj media. Astfel, ei
propun o abordare care are în vedere ideile din spatele demersului nos-
tru – acela de a apropia studiul efectelor de framing de un context real.
Credem cã numai prin considerarea faptului cã agenda media poate fi
dominatã atât de cadraje repetate, cât ºi de cadraje contradictorii, pu-
tem sã formulãm concluzii valide cu privire la puterea media de a modi-
fica opiniile sau atitudinile publicurilor.

Urmând aceeaºi linie, Lecheler ºi de Vreese (2013, p. 150) sugereazã
cã încadrãrile media repetate par mai puternice sã modifice opiniile,
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atitudinile ºi comportamentele publicurilor, în comparaþie cu cele con-
tradictorii. Autorii susþin cã încadrãrile media repetate pot funcþiona în
sensul multiplicãrii efectelor de framing, în timp ce încadrãrile contra-
dictorii pot învãlui efectele de framing ºi pot determina o reîntoarcere
a publicurilor la propriile credinþe ºi idei, în detrimentul ideilor prezen-
tate de media. 

În concluzie, pledãm pentru abordarea sugeratã de Lecheler ºi de
Vreese (2013), conform cãreia media pot avea efecte diferite, în funcþie
de tipul (re)expunerii. Mai mult, luând în considerare ºi faptul cã sco-
pul nostru principal este acela de a propune o abordare cât mai realistã
în domeniul efectelor de framing, conchidem cã nu am putea atinge
scopul propus dacã nu am include analiza efectelor de framing prin ra-
portare la fluxul comunicãrii – care include atât cadraje care se repetã,
cât ºi cadraje contradictorii. De asemenea, considerãm cã influenþa
media nu poate fi analizatã într-un context real dacã nu luãm în calcul
rolul pe care îl are trecerea timpului asupra efectelor de framing. Drept
urmare, în urmãtoarea secþiune ne vom opri asupra importanþei pe care
o are trecerea timpului în moderarea efectelor de framing, dar ºi asupra
credibilitãþii sursei cadrajului, ca moderator al efectelor de framing.
Conform studiilor, pe mãsura trecerii timpului, sursa mesajului îºi pierde
din putere, în timp ce conþinutul acestuia pare sã fie semnificativ (vezi
fenomenul sleeper effect 2, Hovland, Janis, & Kelley, 1953; Hovland &
Weiss, 1951; Kleinnijenhuis, van Hoof, & Oegema, 2006).

2 La nivelul acestei lucrãri, optãm pentru scrierea marcatã de caractere italice a concep-
tului sleeper effect. Traducerile în limba românã ale termenului au fost de „efect de
adormire” sau „efect întârziat”, însã acestea nu acoperã sensul conceptului din limba en-
glezã. Mai mult, încã nu am gãsit o variantã româneascã suficient de apropiatã din punct
de vedere semantic celei din limba englezã.
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III. Rolul timpului asupra efectelor
de framing. Credibilitatea surselor 
ºi sleeper effect

În aceastã secþiune vom face o radiografie a literaturii de specialitate
cu privire la influenþa pe care o are trecerea timpului în modificarea
efectelor de framing. Din cercetãrile realizate în ultimii zece ani reiese
cã existã un interes tot mai crescut asupra testãrii impactului pe care îl
are trecerea timpului asupra efectelor de framing. Argumentul care jus-
tificã decizia de a introduce studiul duratei efectelor de framing în
cercetãrile despre impactul media asupra publicurilor este cã doar prin
investigarea duratei pentru care efectele de framing sunt semnificative
putem sã exprimãm concluzii valide cu privire la semnificaþia rezul-
tatelor deja existente ºi sã respingem criticile aduse valorii pe care le au
studiile refeitoare la efectele de framing (Gaines, Kuklinski, & Quirk,
2007; Lecheler & de Vreese, 2013, p. 148). Dorinþa noastrã este sã avan-
sãm importanþa pe care o are dimensiunea temporalã în studiile de fram-
ing (vezi ºi de Vreese, 2012; Lecheler & de Vreese, 2011). Aºa cum
menþioneazã Lecheler ºi de Vreese (2013), studiile în domeniul efec-
telor media se bazeazã pe presupoziþia cã rezultatele obþinute pot fi
generalizate. Acest lucru înseamnã cã unele concluzii cu privire la rolul
media asupra publicurilor pot facilita accesul la unele previziuni despre
ceea se întâmplã în realitate. De aceea, prin raportare la dinamica lumii
mediatice actuale, considerãm cã investigarea duratei efectelor de fram-
ing poate fi un element care ar apropia demersul nostru empiric de
ceea ce are loc cu adevãrat în lumea realã (vezi ºi Chong & Druckman,
2008; Scheufele & Tewksbury, 2007).
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1. Efecte persistente sau trecãtoare? 

Lecheler ºi de Vreese (2013, pp. 150–151) sugereazã cã existã, în prin-
cipal, douã grupuri de cercetãtori – în timp ce unii considerã cã efectele
de framing dispar rapid, alþii considerã cã ele continuã sã aibã o influenþã
semnificativã chiar ºi la o distanþã mare dupã expunere. Druckman ºi Nel-
son (2003) subliniazã cã efectele de framing dispar la mai puþin de zece
zile de la expunerea iniþialã. În mod similar, de Vreese (2004) men-
þioneazã cã efectele de framing se reduc în mod semnificativ în primele
zile dupã expunerea iniþialã, iar la o distanþã de douã sãptãmâni de la
prima expunere efectele de framing nu mai sunt deloc vizibile. Pe de altã
parte însã, cercetãtori precum Tewksbury et al. (2000) argumenteazã cã
efectele de framing asupra publicurilor înregistreazã un impact fluctuant,
dar semnificativ, chiar ºi la trei sãptãmâni de la expunerea iniþialã (vezi ºi
Lecheler & de Vreese, 2011). În continuare, ne vom concentra pe discuþia
cu privire la rolul timpului asupra efectelor de framing, în contextul cadra-
jelor media repetate, respectiv al celor aflate în contradicþie.

Lecheler ºi de Vreese (2013, p. 151) schiþeazã o direcþie importantã
privind modul în care media au efecte asupra publicurilor, în funcþie de
tipul încadrãrii ºi luând în considerare rolul timpului. Ei pornesc de la
mecanismele din spatele celor douã tipuri de cadraje media – repetate ºi
contradictorii – ºi adapteazã teoriile cu privire la modul în care func-
þioneazã efectele de framing în funcþie de natura încadrãrii. Ei sugereazã
cã încadrãrile media repetate pot funcþiona ca multiplicator de efecte, în
cazul în care cadrajul la care este expus individul este în acord cu ideile
pe care acesta le are deja (vezi ºi Price & Tewksbury, 1997). Mai mult, au-
torii susþin cã influenþa cadrajelor repetate depinde de perioada de timp
dintre douã expuneri – cu cât perioada dintre douã expuneri scade, cu
atât cresc ºansele ca oamenii sã îºi aminteascã mai uºor o informaþie pe
care au primit-o anterior ºi sã fie sub influenþa ei. Similar, pe mãsurã ce
perioada dintre douã expuneri succesive creºte, scad ºansele ca înca-
drãrile repetate sã aibã un efect puternic. Pornind de la aceste idei,
pledãm în favoarea celor exprimate de Lecheler ºi de Vreese (2013), ºi
anume cã încadrãrile media repetate au puterea de a genera efecte puter-
nice, cu menþiunea cã intensitatea efectului determinat de aceste cadraje
este moderatã de perioada dintre douã expuneri succesive – cu cât pe-
rioada este mai scurtã, cu atât influenþa media este mai puternicã.

Pe de altã parte, Lecheler ºi de Vreese (2013, pp. 151–152) sugereazã
cã încadrarea unei teme în termeni contradictorii schimbã magnitudinea
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ºi sensul efectelor (vezi ºi Sniderman & Theriault, 2004). Mai mult, pe
baza proceselor psihologice „din spatele” efectelor de framing, autorii
conchid cã expunerea la cadraje media contradictorii poate duce la
diminuarea efectelor de framing. Cadrajele contradictorii determinã
publicurile sã reevalueze alternativele ºi sã se întoarcã la propriile valori ºi
credinþe. Aºadar, pornind de la aceste idei, reiese cã expunerea la cadra-
je media contradictorii are drept consecinþã efecte minime asupra publi-
curilor. Totuºi, uneori, expunerea la cadraje contradictorii poate
determina unele efecte, în special dacã existã un nivel ridicat de potrivire
dintre ideile prezentate în media ºi consideraþiile preexistente ale pu-
blicului (vezi ºi Chong & Druckman, 2007a).

În ceea ce priveºte rolul moderator al timpului, Chong ºi Druckman
(2008, p. 30) reliefeazã cã, atunci când sunt expuºi la cadraje media con-
tradictorii, nu existã nicio siguranþã cã oamenii le evalueazã în mod deli-
berat (vezi ºi Matthes, 2010). Altfel spus, autorii sugereazã cã, de cele mai
multe ori, procesarea cadrajelor provenite din media se realizeazã mai de-
grabã la nivel inconºtient ºi iraþional. De aceea, poziþionarea cadrajelor
media este foarte importantã în moderarea impactului lor. Ei susþin cã, în
general, oamenii tind sã fie mai mult influenþaþi de cadrajele media aflate
la extremitãþi (primul ºi ultimul), decât de cele aflate în mijloc (vezi ºi
Neath, 1993).

În acest context, Lecheler ºi de Vreese (2013, p. 152) sunt în favoarea
ideii cã ultimul cadraj la care este expus un individ este cel mai adesea
reamintit ºi este mai probabil sã fie folosit în interpretãri ulterioare. Mai
mult, luând în considerare teoriile cu privire la procesul de reamintire,
autorii sugereazã cã efectul generat de ultimul cadraj este mai vizibil dacã
perioada dintre douã expuneri succesive este mai mare. O posibilã expli-
caþie ar fi cã o perioadã mai mare între douã expuneri reprezintã o
garanþie a faptului cã oamenii au uitat ideile din cadrajele anterioare ºi cã
ultimul cadraj la care sunt expuºi are cel mai mare impact.

O altã direcþie referitoare la rolul timpului în modificarea efectelor
de framing este cea a lui Chong ºi Druckman (2007c, pp. 118–119).
Aceºtia susþin cã magnitudinea efectelor de framing depinde atât de
procesul de uitare, cât ºi de cel de învãþare. Altfel spus, autorii sugereazã
cã stabilitatea opiniilor ºi atitudinilor publicurilor depinde de capaci-
tatea acestora de a învãþa din ceea ce vãd în media. Mai precis, procesul
de învãþare se referã la capacitatea publicurilor de a recepta ºi reþine pe
termen lung informaþiile prezentate în media ºi de a le folosi ulterior în
dezvoltarea unor opinii ºi atitudini stabile cu privire la o anumitã temã.
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Mai mult, în ceea ce priveºte rolul timpului în modificarea efectelor de
framing, autorii sugereazã cã este probabil ca opiniile ºi atitudinile pu-
blicurilor sã devinã din ce în ce mai stabile dacã ele sunt expuse în mod
constant la cadraje repetate. Cu alte cuvinte, în cazul în care media
prezintã numai o laturã a unei teme, publicurile tind sã acumuleze in-
formaþii noi cu privire la aceasta – efectele generate de cadrajele media
repetate acþioneazã în sensul cã publicurile învaþã informaþii noi, ca ur-
mare a expunerii la media. Pe de altã parte, în cazul în care media pre-
zintã o temã din mai multe pespective, efectele asupra publicurilor vor
fi limitate. Principala cauzã a acestei influenþe minime este determinatã
de faptul cã, odatã cu expunerea la cadraje contradictorii, creºte gradul
de implicare a oamenilor – ei devin din ce în ce mai atenþi cu privire la
perspectivele din care media încadreazã o temã, le evalueazã ºi îºi
formeazã, în timp, opinii ºi atitudini greu de modificat.

Chong ºi Druckman (2010, pp. 665–666) rafineazã teoria cu privire la
impactul timpului asupra efectelor cauzate de cadrajele contradictorii.
În acest context, ei sugereazã cã o atitudine puternicã este rezistentã la
modificãri determinate de trecerea timpului. Totuºi, prin raportare la
fenomenele ºi temele politice, ei concluzioneazã cã oamenii au mai de-
grabã atitudini slabe, construite mai ales pe principiul reamintirii ºi nu
pe cel al potrivirii dintre informaþiile din media ºi ceea ce ei ºtiu deja.
Acest fapt explicã de ce efectele generate de cadrajele media contradic-
torii tind sã fie mai mici odatã cu trecerea timpului – oamenii tind sã uite
informaþiile preexistente dacã acestea nu au fost activate recent. Drept
urmare, ei propun o abordare similarã celei exprimate de Lecheler ºi de
Vreese (2013), sugerând cã timpul acþioneazã în sensul pãstrãrii infor-
maþiilor referitoare la ultimul cadraj, nu în anularea reciprocã a efec-
telor determinate de perspective diferite ale aceleiaºi teme. În acest
context, se pare cã timpul ºterge influenþa cadrajelor iniþiale, iar ultimele
cadraje sunt cele care au un impact mai mare asupra preferinþelor pu-
blicului; aceastã tendinþã se observã pe mãsurã ce creºte perioada dintre
douã expuneri succesive.

De asemenea, Chong ºi Druckman (2010, p. 665) subliniazã cã existã
o serie de variabile care influenþeazã ritmul în care scade impactul semni-
ficativ al cadrajelor media. Astfel, ei identificã câþiva factori individuali ºi
contextuali care contribuie la formarea unor atitudini stabile, între care
includ, printre altele, lejeritatea publicului de a-ºi reaminti informaþii de-
spre cadrajul media la care a fost expus ºi importanþa la nivel personal a
temei încadrate. Astfel, pornind de la aceste teorii, suntem în favoarea

NOUA ERÃ A VECHILOR MEDIA

68

+Noua_era_a_vechilor_media_14.04.2016.qxp  6/16/2016  1:41 PM  Page 68



ideii cã timpul poate juca un rol semnificativ în modificarea efectelor de
framing. Diferenþa între efectele cauzate de expunerea la cadraje media
repetate, respectiv cele determinate de expunerea la cadraje media con-
tradictorii este determinatã în principal de modul în care funcþioneazã o
serie de mecanisme psihologice, precum reamintirea ºi potrivirea dintre
informaþiile noi ºi cele vechi. Mai mult, timpul influenþeazã aceste meca-
nisme, în sensul cã încadrãrile media repetate par a avea efecte mai pu-
ternice dacã durata dintre douã expuneri succesive este mai micã
(deoarece informaþia este mai uºor activatã atunci când distanþa dintre
douã expuneri este mai micã). Pe de altã parte, ultimul cadraj la care oa-
menii sunt expuºi pare a fi decisiv în (re)formarea opiniilor ºi atitudinilor,
iar influenþa acestuia pare mai puternicã dacã perioada dintre douã ex-
puneri succesive este mai mare (odatã cu trecerea timpului, oamenii uitã
informaþiile în legãturã cu primul cadraj ºi sunt influenþaþi mai mult de
cele referitoare la ultimul). Totuºi, dincolo de impactul semnificativ al
timpului asupra efectelor de framing, studiile aratã cã existã ºi alte vari-
abile care meritã analizate din perspectiva influenþei pe care o pot avea
asupra efectelor de framing. Acesta este contextul în care, în secþiunea ur-
mãtoare, ne vom referi la credibilitatea sursei, ca posibil element ce
modereazã efectele de framing. Decizia de a introduce analiza teoreticã a
acestui moderator este justificatã de faptul cã vom discuta despre im-
pactul credibilitãþii surselor asupra efectelor de framing din perspectivã
temporalã – prin referire la fenomenul sleeper effect. 

2. Ce reþinem? Sursa sau mesajul?

La acest nivel, este relevant sã menþionãm câteva abordãri teoretice
cu privire la credibilitatea surselor ºi la distanþa temporalã dintre douã
expuneri. Vom analiza câteva consideraþii teoretice referitoare la rolul de
moderator al credibilitãþii sursei, mai ales din perspectivã temporalã.
Conform unor abordãri (de exemplu, Hovland & Weiss, 1951), credibi-
litatea sursei unui cadraj poate modera efectele de framing, însã im-
pactul acesteia este condiþionat de trecerea timpului. Mai exact, studiile
aratã cã atunci când se analizeazã efectul moderator al credibilitãþii
surselor trebuie avut în vedere rolul pe care îl are fenomenul cunoscut
sub numele de sleeper effect. Pe scurt, acesta sugereazã cã încadrãrile
media provenite din surse necredibile pot avea un impact mai mare pe
mãsurã ce trece timpul – oamenii tind sã uite sursa mesajului media, dar
sã continue sã fie sub influenþa conþinutului acestuia. 
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Credibilitatea surselor poate influenþa impactul pe care îl au cadrajele
media asupra publicurilor. Aceastã afirmaþie se bazeazã pe ideea lui
Matthes (2012, p. 250), conform cãreia existã o serie de factori care de-
terminã intensitatea efectelor cauzate de cadrajele media (vezi ºi Matthes,
2008). De asemenea, observãm cã în ultima perioadã rolul pe care îl are
credibilitatea surselor în moderarea efectelor de framing a început sã
capteze din ce în ce mai mult interesul cercetãtorilor (de exemplu, Nah &
Chung, 2011; Smith, De Houwer, & Nosek, 2012; Xu, 2013). De aceea,
suntem în favoarea ideii cã încrederea pe care publicurile o acordã unei
surse mediatice poate modera efectele de framing. Mai mult, credibili-
tatea sursei unui cadraj media poate explica ºi diferenþele de intensitate a
efectelor odatã cu trecerea timpului. Drept urmare, vom prezenta legãtu-
ra dintre credibilitatea sursei unui cadraj media, fenomenul sleeper effect ºi
rolul timpului în modificarea efectelor de framing.

Potrivit studiilor referitoare la comunicarea mediaticã, credibilitatea
are legãturã cu încrederea acordatã de indivizi unei persoane sau insti-
tuþii publice. În acest context, credibilitatea surselor mediatice se referã
la încrederea pe care publicurile o acordã surselor de unde provine
mesajul media la care sunt expuse (Nah & Chung, 2011, p. 717). Mai
mult, autorii susþin cã studiile de pionierat în domeniul credibilitãþii
acordate media, precum cel al lui Hovland ºi Weiss din 1951, sugereazã
cã fenomenul credibilitãþii surselor influenþeazã în mod semnificativ atât
acceptarea mesajului media, cât ºi procesarea lui. Altfel spus, cadrajele
care provin din surse credibile sunt mai uºor acceptate ºi, implicit, mai
uºor procesate. Pe de altã parte, autorii atrag atenþia asupra faptului cã,
odatã cu dezvoltarea tehnologicã recentã, ideea referitoare la credibili-
tatea surselor devine una criticã. Apariþia permanentã de noi surse online,
care le înlocuiesc pe cele tradiþionale, determinã un grad mult mai mare
de libertate de alegere a acestora. Mai mult, aceastã libertate crescândã
determinã un tip de evaluare tot mai superficialã a credibilitãþii sursei.
Publicurile par cã nu mai au puterea de a diferenþia între o sursã credi-
bilã ºi una necredibilã, de vreme ce în comunicarea online aproape orice
receptor poate fi emiþãtor. Drept urmare, Nah ºi Chung (2011) su-
gereazã cã publicurile, mai ales cele tinere, par influenþate în egalã mã-
surã de cadrajele care provin din surse credibile ºi de cele care provin
din surse necredibile.

Totuºi, Smith et al. (2012, p. 193) susþin cã fenomenul credibilitãþii
surselor este în strânsã legãturã cu impactul pe care un cadraj media îl
poate avea asupra publicurilor. Mai exact, autorii reliefeazã cã, de cele
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mai multe ori, publicurile au tendinþa sã evalueze sursa unui cadraj
media la care sunt expuse; ele tind sã evalueze sursa unui cadraj media
dacã percep sensul persuasiv acestuia. Oamenii sunt influenþaþi semni-
ficativ de un cadraj provenit dintr-o sursã credibilã, mai ales dacã percep
cã sursa acestuia are o experienþã recunoscutã în domeniu. Totuºi, tre-
buie menþionat cã nu de fiecare datã un cadraj provenit dintr-o sursã
credibilã are influenþa aºteptatã – uneori, deºi provin din surse credibile,
cadrajele media nu au o influenþã mare, deoarece conþinutul lor nu este
suficient de convingãtor (vezi ºi Tormala & Clarkson, 2007). Reþinem cã
încadrãrile provenite din surse credibile pot modera efectele de framing,
dar cã uneori este nevoie sã se þinã cont ºi de conþinutul acestora.

Pe de altã parte, Xu (2013, p. 4) sugereazã cã, deºi unele studii susþin
cã rolul de moderator al credibilitãþii surselor este condiþionat ºi de natu-
ra mesajului încadrat, existã unele cazuri în care credibilitatea surselor
poate avea un impact direct, nemediat. Astfel, unele efecte directe ºi pu-
ternice determinate de credibilitatea surselor pot apãrea în special atun-
ci când oamenii nu sunt suficient de motivaþi ca sã proceseze informaþia
încadratã sau dacã nu sunt foarte interesaþi de tema încadratã. Astfel, în
lumea mediaticã actualã, în care oamenii sunt expuºi la o gamã largã de
mesaje media, aceºtia nu dispun de motivaþii suficiente pentru a evalua
fiecare mesaj. Drept urmare, ei folosesc credibilitatea surselor drept
garanþie a calitãþii informaþiei pe care media o prezintã. Altfel spus, cadra-
jele media care provin din surse credibile pot avea unele efecte semnifica-
tive asupra opiniilor ºi atitudinilor publicurilor.

O altã abordare referitoare la influenþa pe care o are credibilitatea
surselor asupra efectelor media este cea a lui Kohring ºi Matthes (2007,
pp. 232–233). Ei subliniazã cã cercetãrile privind credibilitatea sursei ºi
influenþa sa asupra efectelor media îºi au originea în studiile efectuate
la Yale de cãtre Carl Hovland (vezi, de exemplu, Hovland et al., 1953).
Ei susþin ºi cã Hovland et al. (1953) au accentuat iniþial cã existã douã
componente ale credibilitãþii sursei, ºi anume experienþa (expertise) ºi
garanþia încrederii (trustworthiness). Aceste descoperiri au influenþat
cercetãrile privind credibilitatea surselor media pânã în prezent. În
acest context, experienþa se referã la mãsura în care un comunicator
este perceput de public ca fiind suficient de informat ºi inteligent pen-
tru a produce un mesaj coerent ºi convingãtor, iar garanþia încrederii
vizeazã observarea de cãtre public a imparþialitãþii sursei mesajului ºi,
deci, a absenþei intenþiilor persuasive din partea comunicatorului.

Totuºi, dincolo de eforturile continue ale celor de la Yale de a clari-
fica cele douã componente ale credibilitãþii, Kohring ºi Matthes (2007,
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p. 233) menþioneazã cã încã existã unele neclaritãþi cu privire la ele. Mai
exact, ei susþin cã nu este clar dacã cele douã componente sunt dimen-
siuni sau motive ale credibilitãþii. Altfel spus, ei se întreabã în ce mãsurã
experienþa perceputã de public este un aspect al credibilitãþii sau o vari-
abilã care poate influenþa publicurile sã creadã cã o sursã este credibilã.
Cu alte cuvinte, rolul pe care experienþa unei surse îl are asupra publi-
curilor rãmâne unul încã neclar – experienþa sursei este doar o dimensi-
une a credibilitãþii, alãturi de încredere ºi alte dimensiuni sau este mai
mult de atât (este un motiv)? În acest context, aplicând teoria celor de la
Yale, se poate afirma cã cele douã componente ale credibilitãþii func-
þioneazã atât ca dimensiuni, cât ºi ca motive, în funcþie de perioada dintre
douã expuneri succesive. Astfel, ne aºteptãm ca cele douã componente ale
credibilitãþii – percepþia publicului despre experienþa sursei ºi garanþia în-
crederii – sã funcþioneze ca dimensiuni pe termen scurt ºi ca motive pe
termen lung.

Cercetãrile efectuate de Hovland ºi colegii sãi (Hovland, Lumsdaine,
& Sheffield, 1949; Hovland & Weiss, 1951) nu se restrâng la analiza cre-
dibilitãþii surselor pe termen scurt, ci vizeazã modul în care trecerea tim-
pului influenþeazã percepþiile publicului despre credibilitatea surselor
mediatice. Astfel, vom analiza în continuare teoria iniþiatã de Hovland ºi
preluatã ulterior de alþi cercetãtori cu privire la efectul denumit sugestiv
sleeper effect. Pe scurt, acest efect apare în momentul în care publicul are
impresia cã un mesaj media este persuasiv, iar aceastã senzaþie se ampli-
ficã pe mãsura trecerii timpului. Hovland et al. (1949) sunt cei care au
descoperit cã impactul mesajelor media este diferit în funcþie de tipul
sursei – credibilã sau necredibilã. Astfel, ei au constatat cã în vreme ce
mesajele media ce provin din surse credibile au un impact puternic la în-
ceput, cele care provin din surse necredibile au un impact semnificativ
pe mãsura trecerii timpului. O posibilã explicaþie a acestui fenomen o
constituie faptul cã, odatã cu trecerea timpului, oamenii au tendinþa sã
uite sursa mesajului, dar sã continue sã fie influenþaþi de conþinutul aces-
tuia pe termen lung (Dobrescu & Bârgãoanu, 2001).

Urmând tradiþia iniþiatã de Hovland et al. (1949), cercetãrile ulte-
rioare au analizat în special efectele generate de mesajele media care
provin din surse necredibile. Cercetãrile aratã cã, deºi mesajele prove-
nite din surse necredibile nu au avut un impact iniþial asupra publi-
curilor, ele au avut o influenþã semnificativã pe mãsura trecerii timpului.
Un exemplu concludent în acest sens este cel oferit de Kleinnijenhuis
et al. (2006, p. 99), care sugereazã cã fenomenul sleeper effect poate oferi
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indicii semnificative referitoare la modul în care efectele media par cã
se acumuleazã odatã cu trecerea timpului. Autorii au constatat cã mesa-
jele negative nu au avut un impact imediat asupra publicurilor, dar cã
au apãrut unele efecte la aproximativ douã luni dupã expunerea ini-
þialã. Altfel spus, reiese cã fenomenul sleeper effect ne poate oferi indicii
despre magnitudinea efectelor de framing la o distanþã considerabilã de
la expunerea iniþialã.

În ciuda numeroaselor apariþii în studii ºi cercetãri în domeniu,
fenomenul sleeper effect este unul învãluit în mister. Controversele se da-
toreazã atât mecanismelor psihologice care determinã apariþia sa, cât ºi
condiþiilor în care acesta poate apãrea. În primul rând, argumentul ori-
ginal cã sleeper effect poate fi cauzat de tendinþa oamenilor de a uita sursa
mesajelor mai uºor decât conþinutul acestora a fost contrazis mai ales de
cercetãtorii care s-au concentrat sã identifice efectele media pe termen
scurt. În al doilea rând, experimentele fãcute pentru a testa validitatea
sleeper effect au urmãrit doar efectele pe termen scurt. Concluzia acestor
experimente a fost aceea cã sleeper effect apare în mod excepþional, ca ur-
mare a expunerii la anumite cadraje media ºi nu ca o regulã (Bruter,
2009, p. 1505). Totuºi, dincolo de critici, considerãm cã este esenþial sã
luãm în calcul atât existenþa sleeper effect, cât ºi influenþa sa. Credem cã
fenomenul sleeper effect ne poate oferi indicii concludente cu privire la
creºterea sau scãderea impactului media asupra publicurilor. De aseme-
nea, prin apel la mecanismele care îl ghideazã, credem cã putem explica,
de exemplu, de ce media par sã aibã unele efecte latente.

În concluzie, considerãm cã doar printr-o abordare care sã integreze
atât elemente ce þin de tipul expunerii, credibilitatea sursei mesajului ºi
influenþa determinatã de trecerea timpului, putem formula concluzii
valide despre impactul media asupra atitudinilor publicurilor. De aceea,
vedem fenomenul sleeper effect drept un punct de sprijin care ar putea
arãta cum unele efecte media se intensificã pe mãsura trecerii timpului. 

+Noua_era_a_vechilor_media_14.04.2016.qxp  6/16/2016  1:41 PM  Page 73



+Noua_era_a_vechilor_media_14.04.2016.qxp  6/16/2016  1:41 PM  Page 74



IV. Efecte de framing. 
Sintezã ºi explicaþii finale

Rolul acestei pãrþi este de a sintetiza ideile prezentate anterior, cu sco-
pul de a oferi o imagine cât mai clarã asupra efectelor de framing. Pânã la
acest nivel, am dezbãtut ºi examinat critic o serie de teorii care formeazã o
literaturã destul de consistentã în domeniul mai larg al efectelor comu-
nicãrii de masã asupra publicurilor. Astfel, ne-am concentrat asupra gãsirii
unei definiþii din perspectivã constructivistã pentru conceptul de framing;
am analizat asemãnãrile ºi diferenþele dintre framing ºi efecte media pre-
cum agenda-setting ºi priming; am delimitat perspectivele cu privire la
efectele de framing ºi rolul lor asupra publicurilor; am prezentat perspec-
tiva în care considerãm cã se încadreazã acest studiu – aceea în care media
tradiþionale încã au efecte semnificative asupra publicurilor, fiind departe
de a intra într-o erã a efectelor minime; am evidenþiat câteva idei referi-
toare la conceptul de atitudine, pentru a delimita cadrul pe care îl folosim
atunci când ne referim la efecte de framing asupra publicurilor; am anali-
zat câteva direcþii teoretice care sugereazã cã efectele de framing diferã în
funcþie de tipurile de cadraje media – repetate sau contradictorii. De
asemenea, am analizat importanþa pe care o au timpul ºi credibilitatea sur-
sei mesajului în moderarea efectelor de framing.

Studiile în ºtiinþele comunicãrii din ultimii zece ani aratã cã unul din-
tre cele mai des folosite concepte este cel de framing. Folosirea constan-
tã a acestui concept a dat naºtere unei serii de perspective teoretice,
motiv pentru care ne-am concentrat atenþia asupra abordãrii conceptu-
lui de framing din perspectivã constructivistã. Aceastã perspectivã ex-
plicã, în bunã mãsurã, cum media, ca pricipal mijloc de informare,
încadreazã o anumitã temã ºi construiesc ceea ce publicurile percep ca
fiind realitatea înconjurãtoare. În acest context, conceptul de framing
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ocupã un rol central, deoarece poate sã ofere explicaþii referitoare la
efectele pe care le are modalitatea în care media prezintã realitatea
asupra modului în care publicurile o percep.

Sintetizând teoriile referitoare la conceptul de framing din perspectivã
constructivistã, reþinem abordarea lui Reese (2001). Astfel, framing-ul se
referã la modul în care, pe baza interacþiunii dintre comunicatori, surse
ºi contextul cultural apar unele tipare, prin care informaþiile din reali-
tate sunt filtrate ºi retransmise sub forma realitãþii propriu-zise. Mai pre-
cis, cadrajele oferite de media funcþioneazã ca niºte principii
organizatoare, care sunt împãrtãºite ºi recunoscute la nivel social ºi care
acþioneazã simbolic la structurarea coerentã a lumii sociale.

Din perspectivã constructivistã, cadrajele media reprezintã ideile esen-
þiale care dau sens unui eveniment, care organizeazã ºi structureazã reali-
tatea, care accentueazã sau, dimpotrivã, eliminã unele detalii din aceasta.
De aceea, pornind de la aceastã perspectivã, pledãm în favoarea ideii cã
încadrãrile media pot contribui în mod semnificativ la modificarea opini-
ilor, atitudinilor ºi comportamentelor publicurilor. Motivul pentru care
considerãm cã media pot influenþa opinii, atitudini ºi comportamente
este acela cã oamenii nu pot avea acces la realitatea în ansamblul sãu.
Drept urmare, ei tind sã se bazeze pe ceea ce media le aratã ca fiind reali-
tatea ºi, ulterior, sã creadã cã „imaginile” din media sunt imagini reale (re-
alitatea propriu-zisã). Aceastã idee este conturatã prin funcþia selectivã a
frame-urilor, care se referã la faptul cã, atunci când media încadreazã o
temã, ele aleg sã prezinte numai anumite informaþii. Media aleg struc-
turile alese convenþional ca fiind dominante, care funcþioneazã sub forma
unor modele simbolice, la care publicurile se raporteazã atunci când sunt
expuse unor informaþii ulterioare. Cu alte cuvinte, prin framing, media
reuºesc sã creeze o realitate socialã, la care publicurile sã se raporteze ºi
pe care sã o considere ca fiind realitatea propriu-zisã. 

Alegerea conceptului de framing ca element dominant al acestei lu-
crãri este motivatã de faptul cã, în comparaþie cu agenda-setting sau prim-
ing, acesta pare sã se bazeze pe o serie de procese cognitive complexe, cu
influenþã majorã asupra publicurilor. Printre acestea se numãrã evaluãrile
morale, gândirea criticã, apelul la principii ºi recomandãri de rezolvare a
problemelor. De asemenea, reþinem distincþia fãcutã de Scheufele ºi
Tewksbury (2007) între agenda-setting ºi priming, pe de o parte, respectiv
framing, pe de altã parte. Ei sugereazã cã diferenþa între cele trei con-
cepte, vãzute drept procese, se poate traduce prin distincþia între dacã
gândim despre temã (agenda-setting, priming) ºi cum gândim despre ea
(framing). Astfel, dorim sã analizãm dacã ºi cum expunerea la media
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determinã publicurile sã adopte o atitudine sau alta, mai ales în funcþie
de tipul încadrãrii media.

O contribuþie notabilã cu privire la efectele de framing este cea a lui
Iyengar (1987), care susþine cã efectele de framing se traduc în modificãri
subtile la nivelul definirii unei teme sau al prezentãrii acesteia. Pornind
de la aceastã idee, observãm cã majoritatea studiilor susþin cã valoarea
unui cadraj media constã în capacitatea lui de a schimba, parþial sau total,
opiniile, atitudinile ºi comportamentele publicurilor. De aceea, pledãm
în favoarea ideii cã media, prin modul în care încadreazã o anumitã temã,
încã au puterea de a genera efecte semnificative în rândul publicurilor,
fiind departe de a intra într-o erã a efectelor minime. 

Unele dezbateri recente se articuleazã în jurul ideii cã media nu mai au
puterea de a modifica opinii, atitudini sau comportamente, în special din
cauza schimbãrilor tehnologice. Aºa cum menþioneazã unii autori (de
exemplu, Bennett & Iyengar, 2008, 2010), schimbãrile tehnologice din ul-
timii 5-7 ani au favorizat apariþia ideii cã media nu mai au nicio influenþã
semnificativã asupra publicurilor. Pornind de la aceastã dezbatere, consi-
derãm cã, înainte sã formulãm o astfel de concluzie extremã, este necesar
sã analizãm dacã ºi cum media încã au impact asupra publicului astãzi,
chiar în contextul atât de dramatic al „stratificãrii” ºi „fragmentãrii” (strata-
mentation) preferinþelor sale. Drept urmare, pledãm pentru o abordare
moderatã, în care ne dorim sã analizãm dacã ºi cum media influenþeazã
atitudinile publicurilor. Alegerea de a studia efectele de framing asupra ati-
tudinilor publicurilor este motivatã de teoriile care susþin cã, în general, o
atitudine reprezintã un tip de poziþionare faþã de o temã, care conþine un
tip de implicare personalã, iar meritul sãu este cã poate ghida comporta-
mente. De aceea, demersul nostru se referã la efectele de framing asupra
publicurilor, cu accent pe efectele produse asupra atitudinilor acestora.

Unul dintre factorii principali care pot modela apariþia ºi magnitudinea
efectelor de framing este tipologia frame-urilor. Analiza efectelor de fram-
ing în funcþie de tipul încadrãrii porneºte de la teoria lui Zaller (1992),
care susþine cã în fluxul obiºnuit al comunicãrii existã atât cadraje care
prezintã o singurã perspectivã a unei teme, cât ºi cadraje care prezintã o
temã din perspectivã dublã. Mai mult, cadrajele media pot fi sau nu în
acord cu ceea ce oamenii ºtiu deja (Peter, 2004). De aceea, pentru a ne
apropia de ceea ce se întâmplã în realitate, este necesar sã luãm în consi-
derare cã media prezintã informaþiile într-un flux al comunicãrii. Acesta
este contextul în care considerãm cã efectele de framing nu pot fi anali-
zate dintr-o perspectivã realistã în absenþa conºtientizãrii influenþei pe care
o au cadrajele media repetate, respectiv cele contradictorii. 
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Principala motivaþie pentru care am ales sã studiem efectul cadrajelor
media care se repetã este aceea cã un numãr semnificativ de cercetãtori
susþin cã acestea au drept consecinþã creºterea nivelului de reamintire a
unei teme. Mai mult, procesul de reamintire contribuie la creºterea
nivelului de rezonanþã dintre mesajul încadrat ºi ideile preexistente ale
indivizilor, iar rezultatul este reprezentat de crearea de opinii sau atitu-
dini stabile. În acest context, expunerile media repetate par sã genereze
efecte cumulative ºi de lungã duratã asupra publicurilor.

Pe de altã parte, alegerea de a studia efectul cadrajelor media con-
tradictorii îºi are originea în ideile lui Chong ºi Druckman (2007a,
2007b, 2007c, 2013). Autorii susþin cã încadrãrile media contradictorii
sunt cele care îi determinã pe oameni sã fie mai atenþi la procesarea in-
formaþiilor divergente. Expunerea la cadraje contradictorii îi motiveazã
pe oameni sã încerce sã restabileascã o ordine între noua încadrare,
care le contrazice ideile pe care le au deja, ºi propriile lor credinþe sau
valori. De aceea, cadrajele media competitive par sã aibã efecte limitate,
în comparaþie cu cele care se repetã.

Un alt element important al demersului nostru îl reprezintã analiza
rolului pe care îl are trecerea timpului asupra magnitudinii efectelor de
framing. Principalul argument care justificã decizia de a introduce demer-
sul temporal în analiza efectelor de framing este cã doar prin investigarea
duratei pe care o au efectele de framing asupra publicurilor vom putea
ajunge la concluzii valide ºi convingãtoare cu privire la studiile deja exis-
tente. De asemenea, analiza duratei efectelor de framing reprezintã un pas
esenþial în contracararea ideii cã teoriile despre framing ºi efectele sale nu
sunt valoroase la nivelul comunicãrii mediatice în particular, ºi al comu-
nicãrii de masã în general. Mai mult, investigarea duratei efectelor de
framing apropie demersul nostru de lumea realã, contribuind esenþial la
crearea unui scenariu artificial, dar care imitã realitatea (Lecheler & de
Vreese, 2013).

La acest nivel, un studiu esenþial este cel al lui Lecheler ºi de Vreese
(2013). Ei susþin cã încadrãrile media repetate pot funcþiona ca multipli-
cator de efecte, în cazul în care ele rezoneazã cu ceea ce oamenii ºtiu
deja. Mai mult, ei sugereazã cã încadrãrile repetate au un impact mai
mare dacã perioada dintre douã expuneri este mai scurtã. Pe de altã
parte, referitor la cadrajele media contradictorii, autorii sunt în favoarea
ideii cã ultimul cadraj la care este expus un individ este mai uºor de rea-
mintit ºi folosit în interpretãri ulterioare. Efectul ultimului cadraj este mai
puternic dacã distanþa dintre douã expuneri succesive este mai mare.
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Mai mult, dincolo de diferenþele generate de tipul (re)expunerii,
pledãm în favoarea ideii cã existã o serie de variabile individuale sau con-
textuale care pot influenþa ritmul de scãdere a impactului semnificativ al
cadrajelor media. Dintre acestea, credibilitatea surselor pare a avea un rol
esenþial, iar motivaþia de a o include în cercetarea noastrã îºi are originea
în ideea cã, în contextul media actual, în care încadrãrile media sunt atât
de diverse, indivizii nu dispun de motivaþii suficiente pentru a evalua
fiecare încadrare ºi folosesc credibilitatea surselor drept garanþie a cali-
tãþii informaþiei pe care o recepteazã (vezi ºi Priester & Petty, 2003; Tor-
mala & Clarkson, 2007). Mai mult, includerea credibilitãþii sursei ca
moderator al efectelor de framing este ºi o garanþie a apropierii acestei
analize de contextul media actual, în care mesajele pot veni atât din surse
credibile, cât ºi necredibile.

Considerãm cã ideile despre credibilitatea surselor media trebuie
corelate cu studiile referitoare la conceptul de sleeper effect. Pe scurt, aces-
ta apare în momentul în care oamenii au impresia cã un mesaj media este
persuasiv ºi atunci când aceastã percepþie creºte pe mãsura trecerii timpu-
lui. Hovland et al. (1949), respectiv Hovland ºi Weiss (1951) sunt cei care
au descoperit cã impactul mesajelor media este diferit în funcþie de tipul
sursei – credibilã sau necredibilã. Astfel, ei au constatat cã în vreme ce
mesajele media ce provin din surse credibile au un impact puternic la în-
ceput, mesajele care provin din surse necredibile par cã au un impact
semnificativ pe mãsura trecerii timpului. O posibilã explicaþie a acestui
fenomen o constituie faptul cã, odatã cu trecerea timpului, oamenii au
tendinþa sã uite sursa mesajului, dar sã continue sã fie influenþaþi de
conþinutul acestuia pe termen lung.

Rezumând, prin framing, media pot sã construiascã o anumitã reali-
tate socialã, care sã contribuie la crearea unui cadru de referinþã pentru
publicuri. Totuºi, în tot acest proces complex, prin care media ajunge la
publicuri ºi le modificã, de exemplu, atitudinile, un rol esenþial îl au tipo-
logia încadrãrii – repetitivã sau competitivã, credibilitatea sursei mesaju-
lui ºi conºtientizarea influenþei determinate de trecerea timpului. Astfel,
pledãm în favoarea ideii cã studiul efectelor de framing nu ar trebui în-
treprins fãrã a lua în considerare elementele care dominã contextul
media real. Printre acestea se numãrã mesajele încadrate în termeni repe-
titivi, mesajele contradictorii, cadrajele ale cãror surse sunt credibile, res-
pectiv necredibile, dar ºi rolul timpului. Considerãm cã doar printr-o
abordare integratã vom putea ajunge la concluzii valide ºi vom putea res-
pinge criticile aduse valorii studiilor efectelor de framing la nivelul comu-
nicãrii mediatice în particular ºi al comunicãrii de masã în general (vezi
ºi Lecheler & de Vreese, 2013, p. 148).
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PARTEA A DOUA

Influenþa media nu este directã.
Moderatorii efectelor de framing
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I. Moderatorii efectelor de framing

În aceastã secþiune vom încerca sã aºezãm în ordine consideraþiile
teoretice cu privire la moderatorii efectelor de framing. Conform studi-
ilor, reiese cã influenþa media nu este directã, ci este ponderatã de o
serie întreagã de variabile care pot funcþiona fie la nivel individual (in-
dividual-level moderators), fie contextual (contextual-level moderators). Pen-
tru a ne apropia de un demers realist în analiza efectelor de framing,
dorim sã aducem în discuþie care sunt factorii care pot modela influenþa
media. Aºadar, vom încerca sã oferim o imagine cât mai clarã referitoare
la motivele integrãrii moderatorilor în cercetãri care au în vedere anali-
za efectelor de framing, la diferenþele dintre moderatorii ºi mediatorii
efectelor de framing, dar ºi la variabilele care pot prezice ºi/sau modera
impactul efectelor de framing.

1. Moderatorii – de ce este necesar sã îi studiem

Observãm cã cercetãrile în domeniul efectelor de framing din ul-
timii zece ani (de Vreese, 2004; Lecheler & de Vreese, 2012; Lecheler et
al., 2009; Matthes & Schemer, 2012) se concentreazã din ce în ce mai
mult pe analiza modului în care influenþa media este ponderatã de o
serie de variabile, cunoscute în literatura de specialitate sub denumirea
de moderatori sau mediatori. Drept urmare, vom prezenta în continuare
motivele pentru care considerãm cã este necesar sã includem analiza
moderatorilor efectelor de framing în studiul mai larg al influenþei pe
care media o au asupra publicurilor.

Lecheler ºi de Vreese (2013, pp. 152–153) accentueazã cã cercetãrile
referitoare la efectele de framing ar trebui sã se concentreze din ce în
ce mai mult pe analiza elementelor care modereazã acþiunea acestor
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efecte. Mai precis, studiile ar trebui sã aibã în vedere determinarea vari-
abilelor care modeleazã impactul direct al cadrajelor media, fie în sen-
sul accentuãrii, fie în cel al diminuãrii. Altfel spus, este important sã se
ia în considerare cã influenþa media nu este una directã, ci existã o serie
întreagã de variabile care pot interveni pe traiectoria unui cadraj media
cãtre publicuri. Astfel, credem cã, odatã cu analiza moderatorilor
efectelor de framing, vom putea contribui la dezvoltarea unei abordãri
realiste în domeniul efectelor de framing. Considerãm cã analiza mode-
ratorilor efectelor de framing ne va permite sã susþinem concluzii valide
cu privire la influenþa realã a media ºi sã explicãm atât diferenþele de
magnitudine cauzate de expunerea la diferite tipuri de cadraje media,
cât ºi diferenþele de procesare a informaþiei de cãtre publicuri.

Lecheler et al. (2009, pp. 401–402) pornesc studiul efectelor de
framing pe baza unei reflecþii referitoare la variabilele care determinã
intensificarea, diminuarea sau chiar blocarea acestor efecte. Altfel spus,
ei sugereazã cã analiza moderatorilor efectelor de framing este un ele-
ment care poate apropia rezultatele în domeniul efectelor media de o
abordare „ancoratã” în realitate. Argumentul lor este cã diversitatea ati-
tudinilor ºi comportamentelor oamenilor este determinatã în bunã mã-
surã de o serie întreagã de variabile. De aceea, autorii susþin cã numai
un studiu pertinent al influenþei moderatorilor – individuali sau contex-
tuali – ar permite apropierea dintre rezultatele cu privire la efectele de
framing obþinute în laborator ºi ceea ce se întâmplã la nivelul realitãþii
mediatice. Astfel, absenþa moderatorilor din analiza efectelor de fram-
ing ar conduce la studii exclusiv conceptuale. 

Într-o abordare relativ recentã, Lecheler ºi de Vreese (2012, p. 186)
sugereazã cã expunerea la media poate influenþa semnificativ procesul de
formare a atitudinilor ºi comportamentelor umane, dar cã un rol esenþial
la acest nivel îl au o multitudine de variabile independente, care mode-
leazã influenþa directã a media. Altfel spus, abordarea celor doi se referã
la conºtientizarea importanþei pe care o au mecanismele cauzale interme-
diare în procesul de (re)formare a atitudinilor ºi comportamentelor. Ei
considerã cã influenþa media este modelatã de o serie de variabile inde-
pendente, denumite sugestiv mediatori. Aºadar, autorii pledeazã în
favoarea vizualizãrii procesului prin care media produc efecte la nivelul
publicului ca fiind unul complex, alcãtuit dintr-o serie de subprocese in-
termediare, la nivelul cãrora existã unele variabile independente care
atenueazã efectul direct produs de un cadraj media (vezi ºi Adriaansen,
van Praag, & de Vreese, 2012; Chong & Druckman, 2007c).
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Urmând aceeaºi linie, de Vreese, Boomgaarden ºi Semetko (2011, 
p. 182) sugereazã cã efectele de framing sunt diferite în funcþie de acþi-
unea modelatoare a unor variabile. Autorii susþin cã studiile de debut în
domeniul efectelor media s-au concentrat mai ales pe presupoziþia con-
form cãreia încadrãrile media care pot fi reamintite cu uºurinþã au un im-
pact mai mare. Ulterior, cercetãrile în domeniu ºi-au lãrgit aria de interes,
incluzând analiza altor elemente modelatoare ale efectelor de framing.
Conform autorilor, reiese cã, indiferent de stadiul de cercetare, efectele
media asupra publicurilor sunt diferite, iar una dintre principalele cauze
este alimentatã de acþiunea modelatoare a unor variabile. Aºadar, pledãm
în favoarea ideii cã un studiu cât mai realist cu privire la efectele media
asupra publicurilor nu poate fi întreprins fãrã a lua în considerare
cauzele care ar putea determina efecte diferite ale aceluiaºi cadraj media.

Hansen (2007, p. 380) sugereazã cã unele indicii referitoare la cauzele
instabilitãþii atitudinilor umane se poate obþine ºi prin analiza condiþiilor
care îi determinã pe aceºtia sã îºi (re)formeze o anumitã atitudine în de-
favoarea alteia. Autorul susþine cã, de cele mai multe ori, atunci când sunt
expuse la cadraje media, publicurile au tendinþa sã aibã mai multe atitu-
dini. Astfel, alegerea de a afiºa o atitudine, în detrimentul celorlalte, este
moderatã de un set de variabile independente. Cu alte cuvinte, autorul
susþine cã, atunci când se analizeazã poziþiile individuale determinate de
expunerea la cadraje media, ar trebui sã se ia în considerare rolul semni-
ficativ pe care îl pot juca una sau mai multe variabile moderatoare (care
determinã individul sã aleagã o atitudine în detrimentul alteia). Plecând
de aici, suntem în favoarea ideii cã, pentru a determina cauza pentru care
un om afiºeazã o anumitã atitudine, trebuie sã analizãm motivele (vari-
abilele independente) care l-au determinat sã adopte atitudinea respec-
tivã. Altfel spus, pentru a vedea de ce media au efecte diferite asupra unor
publicuri diferite, trebuie sã investigãm moderatorii efectelor de framing.

O abordare mai complexã, care include perspectiva temporalã în
domeniul efectelor de framing, este cea a lui Matthes ºi Schemer (2012,
p. 319). Autorii realizeazã un studiu cu privire la efectele cadrajelor
media ºi îºi propun sã determine dacã ele persistã pe mãsura trecerii
timpului. De asemenea, ei studiazã elementele care influenþeazã multi-
plicarea sau estomparea acestor efecte. În acest context, ei sugereazã cã
existã un numãr semnificativ de condiþii care modereazã impactul me-
dia asupra publicurilor. Totuºi, ei atrag atenþia asupra faptului cã majori-
tatea cercetãrilor cu privire la rolul moderatorilor au în vedere o
dimensiune pe termen scurt a acestei influenþe. Pornind de la aceste
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idei, conchidem cã influenþa moderatorilor asupra efectelor de framing
pe termen mediu ºi lung rãmâne încã o temã puþin discutatã. De aceea,
considerãm cã, pentru a ne apropia de un demers cât mai realist, in-
cluderea analizei moderatorilor efectelor de framing din perspectivã
temporalã nu numai cã ne-ar permite formularea unor concluzii valide,
dar, în acest fel, am putea sã explicãm de ce unele efecte, care aparent
nu sunt vizibile, cresc odatã cu trecerea timpului.

Conform direcþiilor teoretice prezentate anterior, considerãm cã ana-
liza efectelor de framing nu ar putea fi întreprinsã în absenþa studiului
variabilelor care mediazã sau modereazã atât efectele media pe termen
scurt, cât ºi pe cele pe termen mediu. De asemenea, credem cã, prin in-
cluderea analizei moderatorilor, vom putea explica mai bine cum
funcþioneazã atât cadrajele media repetate, cât ºi cele contradictorii. Altfel
spus, analiza moderatorilor în studiul efectelor de framing ne permite
apropierea de rezultate care reflectã evenimentele ºi dinamica lumii reale.

2. Moderatori ºi mediatori. Aspecte comparative

Un studiu care are drept scop clarificarea celor douã variabile – mo-
deratoare respectiv mediatoare – este cel al lui Baron ºi Kenny (1986).
Cei doi accentueazã diferenþele dintre cele douã tipuri de variabile ºi
sugereazã cã cercetãtorii nu ar trebui sã foloseascã cele douã concepte
în mod interºanjabil, fiindcã diferenþele dintre ele nu sunt doar de
naturã superficialã, ci includ o serie de fenomene ºi procese strategice.
Dincolo de faptul cã ambele concepte descriu procesul prin care o vari-
abilã independentã acþioneazã asupra variabilei dependente, impactul
lor este destul de diferit.

În termeni generali, un moderator reprezintã o forþã care acþio-
neazã, calitativ sau cantitativ, în sensul schimbãrii direcþiei ºi/sau a in-
tensitãþii relaþiei dintre o variabilã independentã (predictor variabile) ºi
una dependentã (criterion variable). Pe de altã parte, un mediator repre-
zintã o forþã intermediarã, care intervine în relaþia dintre o cauzã ºi un
efect, funcþionând mai degrabã la nivel intern (MacKinnon, Warsi, &
Dwyer, 1995, p. 41). Cu alte cuvinte, mediatorii se referã la modul în
care unii factori externi au o influenþã la nivel intern. Pe de-o parte,
moderatorii se referã la faptul cã relaþia dintre douã variabile (una in-
dependentã ºi una dependentã) nu este directã, ci trece prin filtrul unei
a treia variabile moderatoare. Pe de altã parte, mediatorii se referã la
modul în care cea de-a treia variabilã (mediatoare) intervine în relaþia
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variabilã dependentã-variabilã independentã ºi la motivele pentru care
aceasta are un anumit efect.

La nivel strategic, variabilele moderatoare sunt asociate cu o relaþie
instabilã sau slabã între variabila dependentã ºi cea independentã, în
timp ce variabilele mediatoare sunt asociate cu o relaþie puternicã între
acestea. Uneori, funcþiile strategice îndeplinite de cele douã variabile –
moderatori sau mediatori – pot varia în sensul în care o analizã a
efectelor generate de moderatori poate elucida acþiunea unui proces
bazat pe mediere. De asemenea, o analizã care abordeazã procesul me-
dierii poate avea drept rezultat crearea unor sugestii referitoare la acþi-
unea unor posibili moderatori (Baron & Kenny, 1986, pp. 1173–1181).

Pornind de la modelul dezvoltat de Baron ºi Kenny (1986), Miller ºi
Krosnick (2000, pp. 301–302) delimiteazã între douã posibilitãþi prin
care pot fi descoperite efectele generate de cele douã variabile. Astfel,
identificarea mediatorilor se referã la gãsirea mecanismelor prin care o
cauzã determinã un anumit efect, iar identificarea moderatorilor pre-
supune gãsirea circumstanþelor care au determinat apariþia relaþiei
cauzã-efect. Mai specific, modul în care media încadreazã o temã poate
determina schimbãri la nivelul atenþiei pe care publicurile o acordã
temei respective; modificãrile la nivelul atenþiei publicului pot determi-
na, la rândul lor, modificãri asupra percepþiei sale (de exemplu, oa-
menii devin din ce în ce mai interesaþi de o temã). Pe de altã parte, se
porneºte de la ideea cã moderatorii pot facilita legãtura dintre conþinu-
tul mesajului media ºi atitudinile ºi comportamentele preexistente ale
publicurilor. Aºadar, autorii sugereazã cã existã douã direcþii posibile în
analiza moderatorilor efectelor de framing: determinarea unor circum-
stanþe (individuale sau contextuale), care influenþeazã relaþia media-
publicuri, ºi identificarea publicurilor, care pot fi influenþate mai uºor.

De exemplu, în cazul în care este studiatã (re)formarea atitudinii de
încredere în politicieni ca urmare a expunerii la cadraje media, rea-
mintirea informaþiei transmise de media are rolul de mediator al efec-
telor de framing, iar sursa mesajului media are rolul de moderator al
acestora. Drept urmare, atitudinea de încredere în politicieni poate suferi
schimbãri ca urmare a acþiunii modelatoare a celor douã variabile astfel:
variabila mediatoare acþioneazã în sensul reamintirii sau, din contrã, al
uitãrii conþinutului mesajului media (în acest al doilea caz, moderatorul
nu mai poate avea nicio influenþã). Variabila moderatoare acþioneazã în
sensul blocãrii (prin surse necredibile) sau sporirii (prin surse credibile)
efectelor media asupra publicurilor. Altfel spus, variabilele moderatoare
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acþioneazã doar dacã existã deja o relaþie cauzã-efect (dacã se observã in-
fluenþa mediatorilor).

Un studiu mai recent care urmãreºte analiza comparativã a celor
douã variabile este cel al lui Wu ºi Zumbo (2008). Ei studiazã cum
funcþioneazã relaþia cauzã-efect ºi care sunt elementele care determinã
schimbarea intensitãþii sau a direcþiei acestei relaþii. La acest nivel, medi-
atorii ºi moderatorii sunt douã „unelte” prin care relaþia cauzã-efect este
pusã în miºcare. Mai precis, mediatorii reprezintã variabilele care inter-
conecteazã o cauzã cu un efect specific, iar moderatorii sunt variabilele
care modificã efectul generat de o anumitã cauzã. Mai mult, ambele vari-
abile pot fi angrenate în anumite modele cauzale. Acestea se referã la o
ipotezã teoreticã, potrivit cãreia schimbãrile care intervin la nivelul unei
variabile determinã în mod automat schimbãri în cealaltã variabilã. Pe
scurt, natura cauzalã a celor douã variabile este datã de însuºi scopul
acestora, ºi anume acela de a facilita înþelegerea profundã ºi rafinatã a
relaþiei cauzale dintre o variabilã dependentã ºi una independentã. 

Modelul cauzal al mediatorilor explicã de ce ºi cum are loc relaþia
cauzã-efect. Mai clar, acesta se bazeazã pe analiza proceselor intermedi-
are care au loc pe parcursul transformãrii unei variabile independente
în variabilã dependentã. Cu alte cuvinte, la nivelul acestui model, se
porneºte de la ideea cã variabila independentã favorizeazã apariþia unui
mediator, care, la rândul sãu, contribuie la formarea variabilei depen-
dente. La acest nivel, mediatorul joacã un dublu rol – iniþial, el
funcþioneazã ca variabilã dependentã, iar apoi devine variabilã indepen-
dentã. Acesta este motivul pentru care efectul generat de mediatori se
regãseºte ºi sub denumirea de efect indirect sau efect surogat. Pe de altã
parte, modelul cauzal al moderatorilor explicã unde ºi cu ce scop o vari-
abilã independentã poate modifica variabila dependentã. Cu alte cu-
vinte, autorii menþioneazã cã moderatorii au capacitatea de a schimba
intensitatea ºi direcþia relaþiei cauzale, iar efectul este cunoscut sub de-
numirea de interacþiune cauzalã (Wu & Zumbo, 2008, pp. 368–370).

În ceea ce priveºte rolul distinct pe care îl joacã cele douã variabile la
nivelul influenþãrii efectelor de framing, o abordare semnificativã este cea
a lui Brewer ºi Gross (2010, pp. 162–163). Cei doi sugereazã cã, dincolo
de studiile ce au în vedere strict acþiunea pe care o au efectele de framing
asupra publicului, cercetãrile din ultima perioadã încep sã se concentreze
ºi asupra unor procese psihologice intermediare ce explicã relaþia media-
public. Mai exact, studiile respective au în vedere analiza mediatorilor
efectelor de framing. Pe de altã parte, cercetãri similare îºi propun sã
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analizeze modul în care diferite caracteristici specifice ale indivizilor sau
ale contextului în care se desfãºoarã procesul de framing pot modela
efectele de framing. Mai precis, cercetãrile respective se axeazã pe studiul
moderatorilor efectelor de framing (vezi ºi de Vreese, 2010).

Lecheler (2010, pp. 26–27) porneºte de la observaþia cã efectele de
framing sunt diferite ºi atribuie aceastã diferenþã faptului cã media nu
au un impact nemijlocit asupra publicului, ci acþioneazã prin interme-
diul unui proces de mediere. Mai mult, mãsura în care fiecare variabilã
mediatoare acþioneazã depinde de un numãr de variabile moderatoare,
cum ar fi cunoºtinþele, valorile sau credinþele personale. Astfel, autoarea
sugereazã cã un model viabil care poate explica de ce ºi cum acelaºi
cadraj media are un impact diferit în funcþie de diferenþele dintre indi-
vizi este modelul medierii moderate (moderated mediation model).

Figura 2. Modelul medierii moderate (Lecheler, 2010, p. 26).

Pe scurt, acest model se referã la procesul prin care efectele de fram-
ing acþioneazã asupra publicurilor în sensul activãrii unor posibili mode-
ratori care, la rândul lor, modificã semnificativ procesul influenþei
indirecte (mediate) dintre variabila independentã (cadrajul media) ºi cea
dependentã (opiniile, atitudinile ºi comportamentul publicurilor). În
cazul demersului nostru, modelul medierii moderate a efectelor de fram-
ing poate fi rezumat astfel: cadrajele media acþioneazã asupra publi-
curilor în mod controlat/mediat, în funcþie de tipologie – repetitivã sau
competitivã –, iar acest proces poate fi influenþat de o serie de modera-
tori. Aceºtia acþioneazã la nivelul a douã relaþii: cea dintre mediator ºi vari-
abila independentã (cadrajul media) ºi cea dintre mediator ºi variabila
dependentã (percepþiile, atitudinile ºi comportamentul publicurilor).
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Aºadar, conform abordãrilor prezentate succint la nivelul acestei
secþiuni ºi urmând direcþia oferitã de Lecheler (2010), optãm pentru
folosirea conceptului de moderatori ai efectelor de framing pentru a
descrie variabilele care modeleazã atât efectele media imediate, cât ºi pe
cele produse pe termen mediu de cadrajele repetate ºi de cele contra-
dictorii. În acest sens, în secþiunea care urmeazã vom prezenta câteva
consideraþii teoretice cu privire la principalele variabile individuale ºi
contextuale care pot modera efectele de framing asupra publicurilor.

3. Moderatorii efectelor de framing 

Studiile teoretice ºi empirice referitoare la moderatorii efectelor de
framing sugereazã cã existã douã categorii de variabile care pot sã
modereze aceste efecte, ºi anume variabile moderatoare care acþioneazã
la nivel individual, respectiv contextual (Lecheler et al., 2009). Astfel,
moderatori care funcþioneazã la nivel individual pot fi consideraþi
nivelul de cunoºtinþe, valorile individuale, apelul la emoþii, iar în cate-
goria moderatorilor care acþioneazã la nivel contextual pot fi incluse
variabile precum caracteristicile sursei, comunicarea interpersonalã ºi
cadrajele contradictorii. În continuare, vom prezenta succint câteva
consideraþii teoretice cu privire la câteva dintre cele mai relevante ºi stu-
diate variabile moderatoare. 

Cunoºtinþele despre politicã 

Lecheler et al. (2009, pp. 401–402) susþin cã numeroase cercetãri re-
cente se concentreazã pe studierea modului în care variabile individuale,
precum cunoºtinþele despre politicã (political knowledge), respectiv vari-
abile contextuale, precum credibilitatea surselor sau alternarea cadra-
jelor media, acþioneazã în sensul moderãrii intensitãþii pe care un cadraj
media o are asupra publicului. De asemenea, aceste studii au în vedere
analiza mãsurii în care anumiþi factori de naturã individualã determinã
procesarea diferitã a cadrajelor media ºi, deci, joacã un rol în întregul
proces prin care media au un impact asupra publicului.

Deºi existã numeroase studii cu privire la rolul cunoºtinþelor despre
politicã în moderarea efectelor de framing, abordãrile lor nu sunt simi-
lare. Identificãm existenþa a douã tipuri de abordãri: unii cercetãtori con-
siderã cã este mai probabil ca indivizii cu mai puþine cunoºtinþe despre
politicã sã fie mai puternic influenþaþi de cadrajele media (Schuck & de
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Vreese, 2006), în vreme ce alþii susþin contrariul (Carter, 2013; Nelson,
Clawson, & Oxley, 1997). Dincolo de aceste douã polarizãri, existã voci
care susþin cã ceea ce se regãseºte sub denumirea generalã de cunoºtinþe
despre politicã ascunde alte douã variabile care pot acþiona concomitent –
disponibilitatea publicurilor de a-ºi reaminti informaþii cu privire la o
temã ºi preexistenþa unor idei cu privire la aceasta (Druckman & Nelson,
2003, p. 732). Drept urmare, considerãm cã este necesar sã ne raportãm
la acest moderator ca la unul complex, definit mai degrabã sub forma
unui termen-umbrelã, deoarece el adãposteºte mecanisme psihologice
care ar putea avea un impact de sine stãtãtor.

Lecheler ºi de Vreese (2013, p. 153) susþin cã nivelul de cunoºtinþe al
publicurilor determinã moduri diferite în care ei proceseazã un cadraj
media. În mod obiºnuit, se porneºte de la ideea cã întregul proces de
framing este mediat de schimbãri de ordin cognitiv ºi psihologic. Mai
exact, media pot contribui la aducerea în prim-plan a unor informaþii, iar
acest lucru faciliteazã accesul publicului la realitãþi care altfel ar fi fost
greu de cuprins. Altfel spus, media faciliteazã accesul la informaþii, iar
disponibilitatea informaþiilor favorizeazã procesul prin care oamenii îºi
amintesc idei referitoare la acestea; o temã prezentã constant pe agenda
media este mult mai uºor reamintitã. Totuºi, aceste procese sunt puternic
influenþate de cunoºtinþele pe care oamenii le deþin. La acest nivel, se
poate explica de ce existã anumite diferenþe între cei care dispun de un
numãr semnificativ de informaþii ºi conexiuni (au un grad ridicat de
cunoºtinþe) ºi cei care au cunoºtinþe limitate. Mai mult, cei care deþin o
gamã largã de cunoºtinþe au, implicit, abilitatea de a procesa ºi integra in-
formaþiile încadrate de media în mod rapid ºi eficient. Pe de altã parte,
este important de menþionat cã, pe mãsurã ce oamenii acumuleazã un
nivel înalt de cunoaºtere, influenþa media tinde sã fie limitatã. Acumula-
rea de cunoºtinþe funcþioneazã în sensul declanºãrii unor atitudini stabile,
destul de greu de modificat prin simpla expunere la media.

O abordare similarã le aparþine lui Adriaansen et al. (2012, p. 158).
Ei sugereazã cã, în categoria moderatorilor individuali care pot influenþa
semnificativ efectele de framing, cunoºtinþele despre politicã sunt prin-
tre cele mai relevante. De asemenea, ei reliefeazã cã existã douã tabere
de cercetãtori. Unii care considerã cã oamenii cu un grad mai mic de cu-
noºtinþe sunt mai predispuºi la efecte de framing, în timp ce alþii susþin
contrariul. Dincolo de unele diferenþe, ei sugereazã cã natura acestui
moderator este oarecum ambiguã. Un motiv al acestei ambiguitãþi ar fi
acela cã efectul relaþiei dintre moderator ºi variabila dependentã (de
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exemplu, atitudinea publicurilor) nu poate fi predefinit cu exactitate.
Unele efecte de framing sunt mai puternice în cazul oamenilor care au un
grad mai scãzut de cunoºtinþe, în timp ce altele sunt mai puternice în cazul
celor cu un grad mai înalt de cunoºtinþe despre politicã. Considerãm cã
natura ambiguã a acestui moderator este cea care îi conferã o putere expli-
cativã mare. Diferenþele generate de acest moderator nu trebuie studiate
fãrã o raportare permanentã la tipul de opinii, atitudini sau comporta-
mente. De exemplu, este mai probabil ca o persoanã care are un grad ridi-
cat de cunoºtinþe despre politicã sã nu fie influenþatã în sensul creºterii
încrederii în politicieni, dar sã fie influenþatã de aceeaºi expunere în sen-
sul adâncirii sentimentului de neputinþã în plan socio-ecomomic.

Un alt autor care susþine natura controversatã a acestui moderator
este de Vreese (2004, p. 193). Conform acestuia, cunoºtinþele despre
politicã pot fi moderatori semnificativi ai efectelor de framing. Ele pot
contribui la crearea de previziuni referitoare la impactul cadrajelor
strategice asupra publicurilor, mai ales în contexte în care au loc eveni-
mente importante, precum este cel al alegerilor. Aceeaºi concluzie este
dezvoltatã ºi de de Vreese et al. (2011, pp. 183–184). Autorii pleacã de
la presupoziþia cã nivelul individual de implicare în chestiunile publice
poate modela efectele de framing. Ei sugereazã cã, dincolo de concluzi-
ile specifice, care reies în urma analizei diferenþiate dintre indivizii cu
un nivel ridicat, respectiv cei cu un nivel scãzut al implicãrii în afacerile
publice, existã ºi viziuni mai generale. Una dintre ele este cã analiza
acestui moderator poate dezvãlui motivele pentru care cadrajele media
nu au un impact universal, nu „niveleazã” atitudinile publicurilor, ci,
din contrã, pot genera fluctuaþii importante asupra acestora.

Aºadar, din cele prezentate anterior, reiese cã nivelul de cunoºtinþe sau
implicarea în chestiunile de naturã publicã reprezintã douã faþete ale
unuia dintre cei mai controversaþi moderatori. Natura sa controversatã se
datoreazã faptului cã ipotezele cu privire la sensul schimbãrii produse de
acest moderator nu pot fi întotdeauna confirmate. Schimbarea efectelor
de framing urmeazã mai degrabã logica diferenþierii în funcþie de ati-
tudinea sau comportamentul studiat ºi nu urmãreºte consideraþii univer-
sale. La nivel general, importanþa acestui moderator rezidã în faptul cã
poate explica de ce, în acelaºi context mediatic, expunerea publicurilor
la acelaºi cadraj determinã influenþe puternice pentru unii ºi influenþe
minime pentru alþii. La nivel particular, considerãm cã acest moderator
este important deoarece poate explica cum funcþioneazã mecanismul mai
amplu al efectelor media – oamenii reacþioneazã ºi asimileazã informaþii
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în special ca urmare a expunerii la cadraje media. Ulterior, ei dobândesc
un grad înalt de cunoºtinþe, care funcþioneazã ca moderator al efectelor
de framing. De aceea, cunoºtinþele dobândite prin media par a funcþiona
sub forma unei „reacþii la reacþie”, ceea ce le face ºi mai controversate.

Predispoziþiile individuale ºi valorile

Studiile în domeniu plaseazã predispoziþiile (predispositions) în aceeaºi
categorie a moderatorilor care acþioneazã la nivel individual (de exemplu,
Hansen, 2007). Conform teoriei lui Zaller (1992), procesul de formare a
opiniilor, atitudinilor sau comportamentelor ca urmare a expunerii la
media este destul de complex. De regulã, oamenii nu îºi formeazã o sin-
gurã atitudine atunci când sunt expuºi unui cadraj media, ci o reþea de ati-
tudini. În acest context, alegerea de a afiºa doar una dintre ele este
condiþionatã de o serie de factori, precum nivelul de implicare în chestiu-
nile publice, importanþa în plan personal a temei încadrate de media, tipul
expunerii, accesul la informaþie, cunoºtinþele despre temã, precum ºi pre-
dispoziþiile individuale.

Acesta este contextul în care, adaptând teoria formulatã iniþial de Zaller
(1992), Hansen (2007, p. 380) susþine cã predispoziþiile individuale pot fi
definite ca ideologii, credinþe sau valori fundamentale pe care oamenii le
dezvoltã, în acord cu societatea în care trãiesc. Mai mult, ele funcþioneazã
sub forma unor „filtre” care modereazã relaþia oameni-societate (deci, im-
plicit, ºi relaþia oameni-media). De exemplu, dacã media prezintã cadra-
je care corespund ideologiilor ºi credinþelor individuale ale publicurilor,
atunci este foarte probabil ca media sã aibã un impact semnificativ asupra
(re)formãrii opiniilor ºi atitudinilor acestora. În caz contrar, dacã înca-
drãrile media contrazic ideologiile ºi credinþele individuale, impactul
media va fi limitat. Aºadar, la nivel macro, predispoziþiile individuale pot
explica de ce media au efecte diferite asupra publicurilor diferite sau, din
contrã, de ce efectele media nu sunt semnificative.

Un alt element atent studiat ºi analizat de cercetãtori este apelul la
valori. Studiile aratã cã ºi la acest nivel efectele de framing funcþioneazã
pe baza explicaþiilor oferite de procesul de reamintire a unei informaþii
din media ºi de cel al potrivirii dintre informaþia provenitã din media ºi
ideile preexistente ale publicurilor. Mai exact, încadrarea media unui
eveniment prin apel la valori (care sunt în acord cu cele ale publicurilor)
poate facilita reamintirea altor idei cu privire la acesta ºi, implicit, poate
modifica opiniile sau atitudinile publicurilor (Schemer, Wirth, &
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Matthes, 2012, p. 2). Schemer et al. (2012, p. 5) explicã modalitatea în
care cadrajele media construite prin apel la valori pot modera impactul
media. Ei sugereazã cã, dacã un cadraj media se bazeazã pe un set de va-
lori considerate fundamentale de cãtre public, el poate determina acti-
varea unor structuri cognitive în rândul acestuia. Mai mult, dacã acestea
sunt în acord cu valorile publicurilor, ele pot facilita procesul de rea-
mintire a unor informaþii în legãturã cu ceea ce media au încadrat. Ast-
fel, odatã reamintite, este probabil ca publicurile sã foloseascã valorile
transmise de media atunci când se raporteazã la teme similare.

Emoþiile 

Un numãr semnificativ de studii referitoare la moderatorii care pot in-
terveni în procesul de framing (Druckman & McDermott, 2008; Gross,
2008; J. M. Miller, 2007; Pfau et al., 2001) sunt în favoarea ideii cã uti-
lizarea emoþiilor (emotions) are capacitatea de a amplifica sau diminua im-
pactul pe care un cadraj media îl are asupra publicurilor. Astfel, vom
analiza câteva dintre aceste abordãri privind rolul emoþiilor în moderarea
efectelor de framing, cu scopul de a facilita înþelegerea impactului pe
care cadrajele media îl au asupra publicurilor, într-un context cât mai
apropiat de cel real – dominat de emoþii pozitive sau negative.

Marcus et al. (2005) sugereazã cã oamenii au tendinþa sã îºi con-
solideze ideile preexistente referitoare la o temã atunci când resimt influ-
enþa unor emoþii pozitive în modalitatea de încadrare a temei respective.
Mai mult, ei susþin cã oamenii tind sã devinã mai receptivi în relaþia cu
stimulii externi (în acest caz, mai atenþi la cadrajele media) în momentul
în care resimt influenþa unor emoþii negative, care pot genera anxietate
sau teamã. Mai precis, autorii susþin cã oamenii care sunt mai preocupaþi
de conþinutul cadrajelor la care sunt expuºi ºi cei care acordã un interes
mai mare temelor din media sunt mai predispuºi sã îºi schimbe opiniile,
atitudinile sau comportamentele ca urmare a expunerii la media. Cu alte
cuvinte, conform autorilor, un simþ al pericolului ºi al noutãþii îi alerteazã
pe oameni sã se opreascã asupra unei teme, sã o analizeze critic ºi sã se
lase influenþaþi de aceasta, printr-un proces de adaptare a noului conþinut
negativ la cel deja existent (2005, p. 950). 

În acest context, trebuie menþionat cã abordarea care studiazã rolul
afectelor (Theory of Affective Intelligence) a fost iniþial introdusã de Mar-
cus, Neuman ºi MacKuen (2000) ºi ulterior reanalizatã (de exemplu,
Miller, 2007). Cercetãtorii au ajuns la concluzia cã rolul afectelor este
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esenþial în înþelegerea motivelor pentru care oamenii îºi (re)formeazã
opiniile, atitudinile ºi comportamentele. Adaptând, credem cã rolul
afectelor este important ºi pentru a înþelege modul în care cadrajele
media pot modifica opinii, atitudini ºi comportamente. Astfel, plecând de
la descoperirile în domeniul neuroºtiinþei, se preconizeazã cã existã douã
subsisteme afective ale creierului uman, care monitorizeazã atât acþiunile
individuale, cât ºi relaþia cu mediul înconjurãtor. Mai exact, unul dintre
sisteme monitorizeazã comportamentele obiºnuite, rutiniere ale oame-
nilor ºi, în cazul în care totul decurge în limitele normalului, produce
emoþii pozitive, cum ar fi entuziasmul, care încurajeazã oamenii sã con-
tinue activitãþile anterioare. Al doilea sistem monitorizeazã posibilele ele-
mente de pericol, care pot interveni, pot ameninþa un comportament
obiºnuit ºi pot produce emoþii negative, cum ar fi anxietatea. Aceasta
alerteazã oamenii cã existã un pericol, cã trebuie sã opreascã activitãþile
anterioare ºi sã reanalizeze situaþia pentru a gãsi un nou curs al acþiunii,
în sensul evitãrii consecinþelor negative ale ameninþãrii. Astfel, conºtienti-
zarea existenþei celor douã subsisteme responsabile de inteligenþa afectivã
poate oferi indicii cu privire la modul în care emoþiile pot modera
efectele media asupra publicurilor.

Druckman ºi McDermott (2008) susþin cã emoþiile, în special cele
negative, nu au efecte universale, ci cã impactul lor este diferit în func-
þie de tipologie (vezi ºi Yoo, Kreuter, Lai, & Fu, 2014). Autorii (2008, p.
302) sugereazã cã emoþiile negative, precum cele din categoria aversiu-
nii (de exemplu, furia), au efecte diferite în comparaþie cu cele deter-
minate de anxietate sau teamã. În mod paradoxal, efectele generate de
furie se apropie mai mult de cele cauzate de unele emoþii pozitive. Alt-
fel spus, rolul emoþiilor ca moderator al efectelor de framing depinde
de tipul emoþiilor, cu menþiunea cã nici emoþiile negative, nici cele pozi-
tive nu au efecte universale. 

Din abordãrile prezentate, reiese cã emoþiile – pozitive sau negative –
pot funcþiona ca moderator al efectelor de framing. Totuºi, reþinem cã
impactul emoþiilor nu este universal, ci diferã în funcþie de tipologia
acestora. Mai mult, existã unele diferenþe determinate de subtipuri de
emoþii care existã în interiorul unei tipologii (vezi, de exemplu, dife-
renþele determinate de furie, comparativ cu cele determinate de tea-
mã). De asemenea, trebuie reþinut cã apelul la emoþii, ca moderator al
efectelor de framing, acþioneazã concomitent cu valenþa – pozitivã sau
negativã – mesajului. 
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Valenþa pozitivã sau negativã a cadrajului

Un alt moderator al efectelor de framing este valenþa (valence) unui
cadraj. În literatura în domeniu, valenþa unui cadraj media se regãseºte
sub diverse conceptualizãri, precum ºtiri pozitive, respectiv ºtiri negative
(Martin, 2008; Schuck & de Vreese, 2012); cadraje care prezintã câºti-
gurile (gain frames), respectiv cadraje care prezintã pierderile (loss
frames) (Shah, Kwak, Schmierbach, & Zubric, 2004); cadraje pro (sup-
porting frames), respectiv contra (opposing frames).

Schuck ºi de Vreese (2012) sugereazã cã un cadraj media negativ are
un impact mai mare asupra atitudinilor ºi comportamentelor publi-
curilor, în comparaþie cu unul pozitiv. Mai exact, ei susþin cã oamenii au
tendinþa sã fie mai atenþi la cadrajele negative ºi, implicit, sã îºi
(re)formeze opiniile ºi atitudinile ca urmare a expunerii la astfel de
cadraje. Pe de altã parte, cadrajele media pozitive au un impact mai
scãzut asupra publicurilor. Aceste idei sunt în acord cu o teorie care in-
troduce posibilitatea creãrii de previziuni cu privire la rãspunsurile pu-
blicurilor în faþa riscurilor (prospect theory). Aceastã teorie susþine cã este
probabil ca oamenii sã fie mai uºor mobilizaþi dacã li se prezintã o temã
în termenii riscului. Paradoxal, identificarea potenþialelor câºtiguri are
un efect mai puþin antrenant, în comparaþie cu recunoaºterea ºi conºti-
entizarea riscurilor (Kahneman & Tversky, 1979). Astfel, reiese cã în-
cadrãrile media care se referã la riscuri au un efect mobilizator mai
puternic decât cele care se referã la câºtiguri. Cu toate acestea, valenþa
unui cadraj depinde de ideile preexistente ale oamenilor ºi, mai precis,
de importanþa pe care ei o acordã unei teme. În acest context, Schuck
ºi de Vreese (2012, p. 61) reliefeazã cã, dacã oamenii sunt expuºi cadra-
jelor media care prezintã o temã din perspectiva unei ameninþãri, atunci
aceºtia vor deveni rezistenþi la forþa persuasivã a cadrajului. Altfel spus,
dacã oamenii percep cã existã un risc care poate apãrea ca urmare a
procesãrii unui cadraj, atunci ei vor respinge cadrajul respectiv ºi îºi vor
pãstra propriile credinþe, opinii ºi atitudini. În acest caz, influenþa
media este minimã.

Observãm cã valenþa cadrajului poate explica unele diferenþe de pu-
tere a media. Reþinem cã încadrãrile media negative pot funcþiona în
sensul mobilizãrii publicurilor, iar cele pozitive nu par sã aibã niciun
efect în acest sens. Astfel, ne aºteptãm ca încadrãrile media negative sã
determine schimbãri mai accentuate asupra atitudinii publicurilor, în
comparaþie cu cele pozitive.
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Caracteristicile sursei

Abordarea care sugereazã rolul semnificativ pe care îl au caracteris-
ticile interacþiunii dintre emiþãtor, receptor ºi mesaj asupra formãrii
ºi/sau schimbãrii opiniilor ºi atitudinilor publicurilor nu este nouã
(vezi, de exemplu, Zaller, 1992). Deºi caracteristicile sursei mesajului
pot influenþa semnificativ efectele de framing, studiile în acest sens sunt
rare (Hartman & Weber, 2009; Tormala & Petty, 2004). Totuºi, pledãm
în favoarea ideii cã elementele caracteristice ale sursei mesajului pot
reprezenta un moderator esenþial al efectelor de framing asupra publi-
curilor. De asemenea, decizia de a include caracteristicile sursei ca mo-
derator al efectelor de framing se justificã ºi prin faptul cã scopul nostru
este sã apropiem studiul efectelor media de ceea ce se întâmplã în rea-
litate. Considerãm cã nu putem sã ne apropiem de efectele reale ale
media dacã nu avem în vedere cã mesajele media au surse diferite, iar
unele caracteristici ale sursei (cum este, de exemplu, credibilitatea aces-
teia) pot explica variaþii ale efectelor pe care le au cadrajele media. Alt-
fel spus, numai dacã avem în vedere rolul pe care îl au caracteristicile
sursei mesajului asupra efectelor de framing, ne vom putea apropia de
concluzii reale cu privire la efectele media.

Hartman ºi Weber (2009, p. 539) sugereazã cã elementele caracteris-
tice ale sursei pot fi transpuse conceptual în mai multe dimensiuni, cum
sunt autoritatea (authority), credibilitatea (credibility) ºi identificarea cu
sursa (identification). Diferenþele dintre ele reliefeazã ºi motivele din
cauza cãrora mesajele provenite din surse diferite au un impact diferit.
În acest context, autoritatea sursei se referã la faptul cã oamenii au ten-
dinþa sã se conformeze unui mesaj dacã percep cã sursa acestuia are un
grad înalt de autoritate. Acest conformism dureazã atât timp cât oa-
menii încã simt rolul superior al sursei mesajului. Pe de altã parte, cre-
dibilitatea sursei se referã la faptul cã, în general, o sursã credibilã este
ºi persuasivã, iar efectele mesajelor care provin din surse credibile sunt
mai puternice decât cele ale mesajelor ce provin din surse mai puþin
credibile. Influenþa credibilitãþii sursei este totuºi limitatã de motivaþia
individualã; astfel, oamenii se vor afla sub influenþa credibilitãþii sursei
(mesajele media vor fi puternice) atât timp cât ei vor dori sã îºi formeze
opinii ºi atitudini stabile. Identificarea cu sursa se referã la dorinþa de a
manifesta opinii ºi atitudini în acord cu cele ale sursei. Mai clar, autorii
susþin cã, pe mãsurã ce creºte gradul de identificare a publicului cu
sursa mesajului pe care îl recepteazã din media, efectele media devin
mai vizibile ºi invers (Hartman & Weber, 2009, p. 540).
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Mai mult, Tormala ºi Petty (2004, pp. 429–430) prezintã legãtura din-
tre credibilitatea surselor, ca moderator al efectelor de framing, ºi rolul
sãu în determinarea nivelului de siguranþã a unei atitudini. Ei introduc
ideea cã, deºi în unele cazuri credibilitatea sursei unui mesaj nu are
neapãrat un impact persuasiv asupra publicurilor, ea are un rol clar –
poate modifica nivelul de siguranþã pe care publicul îl manifestã atunci
când îºi formeazã opiniile, atitudinile ºi comportamentele. Altfel spus, oa-
menii au tendinþa sã dezvolte atitudini mai sigure, mai stabile dacã sunt
expuºi la mesaje media care provin din surse credibile, decât dacã sunt
expuºi la mesaje ce provin din surse necredibile. Mai clar, rezistenþa în
faþa unui mesaj persuasiv provenit dintr-o sursã credibilã este cea care
poate determina ca o atitudine sã devinã stabilã. Mai mult, trebuie
menþionat ºi cã atitudinile pot deveni stabile dacã oamenii conºtien-
tizeazã cã poziþia pe care ei o adoptã poate contracara un atac al unui ex-
pert (în contextul nostru, un atac determinat de o sursã credibilã). Astfel,
chiar ºi când conþin informaþii identice, mesajele din surse credibile sunt
percepute ca fiind mai importante ºi, deci, mai persuasive, în comparaþie
cu cele care provin din surse necredibile. În acest context, dacã oamenii
reuºesc sã reziste influenþei media determinate de mesaje care provin din
surse credibile, vor acþiona similar ºi în faþa unor mesaje care provin din
surse necredibile, însã opusul nu este neapãrat adevãrat.

Rezumând, credibilitatea surselor ca moderator al efectelor de fram-
ing poate avea un rol semnificativ. Ea poate facilita (prin surse credibile)
sau, din contrã, bloca (prin surse necredibile) impactul semnificativ al efec-
telor de framing. Mai mult, credibilitatea sursei unui mesaj poate expli-
ca de ce oamenii care au atitudini stabile sunt mai puþin influenþaþi de
cadrajele media. 

În concluzie, suntem în favoarea ideii cã studiul efectelor de framing
nu ar putea fi întreprins fãrã a lua în considerare variabilele care mode-
reazã impactul media. Considerãm cã toate variabilele prezentate ante-
rior pot oferi indicii cu privire la motivele pentru care acelaºi cadraj
media are un impact diferit asupra publicurilor. Totuºi, dintre acestea,
vom alege pentru analiza empiricã douã variabile – credibilitatea sursei –
ca moderator contextual – ºi importanþa în plan personal acordatã temei –
ca moderator individual. În secþiunea care urmeazã, ne vom concentra
pe prezentarea importanþei pe care oamenii o acordã unei teme, ca
moderator individual al efectelor de framing.
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II. Importanþa unei teme 
ca moderator al efectelor de framing

Motivaþia de a analiza importanþa pe care fiecare individ o acordã unei
teme, ca moderator al efectelor de framing, are ca punct de plecare ideile
formulate de Lecheler et al. (2009, p. 402). Autorii sugereazã cã impor-
tanþa pe care o persoanã o acordã unei teme (individual issue importance)
poate fi o variabilã semnificativã în determinarea impactului unui cadraj
media. De aceea, ne vom concentra asupra câtorva direcþii care au în
vedere studiul importanþei individuale, ca moderator al efectelor de fram-
ing. Scopul acestei secþiuni este de a evidenþia câteva dintre cele mai rele-
vante teorii referitoare la moderatorii efectelor de framing, în situaþii
apropiate de ceea ce se întâmplã în realitate. De aceea, vom argumenta
în favoarea ideii cã, dincolo de influenþele contextuale, efectele de fram-
ing sunt modelate în mare mãsurã de tema încadratã de media. 

Aceastã idee se aflã în concordanþã cu studiul dezvoltat de Iyengar
(1990). Autorul face diferenþa între cadraje tematice ºi cadraje episodice,
iar una dintre descoperirile sale este cã efectele de framing sunt diferite
în funcþie de caracteristicile temei încadrate. Totuºi, una dintre limitele
demersului sãu este cã nu investigheazã care dintre trãsãturile specifice
ale temei respective au un impact mai mare asupra publicurilor ºi care
dintre ele sunt nesemnificative. Mai mult, deºi existã numeroase alte
studii care au în vedere analiza diferenþiatã a efectelor în funcþie de în-
cadrarea mediaticã (de exemplu, de Vreese & Boomgaarden, 2003;
Druckman, 2001; Kahneman & Tversky, 1984; Semetko & Valkenburg,
2000), numai câteva dintre ele se concentreazã asupra temei încadrate ºi
a influenþei sale în modelarea efectelor de framing. Altfel spus, existã
puþine demersuri care au în vedere analiza diferenþiatã a modului în care
însãºi tema încadratã poate modera efectele de framing.
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Totuºi, abordarea propusã de Haider-Markel ºi Joslyn (2001) reliefeazã
cã un mesaj media care este considerat important în plan personal este ac-
tivat mai rapid ºi va avea un efect modelator asupra receptãrilor ulterioare.
Cu alte cuvinte, cu cât un cadraj media conþine un subiect de care un in-
divid este mai interesat, cu atât influenþa lui va fi mai mare. Dincolo de
câteva abordãri restrânse la nivelul efectelor de framing, rolul moderator
al importanþei acordate unei teme este încã puþin explorat la nivel empi-
ric. Totuºi, noi considerãm cã aceasta are un potenþial mare în desco-
perirea motivelor pentru care unele mesaje au un impact semnificativ în
comparaþie cu altele. Având în vedere acest argument ºi luând în consi-
derare ideea cã o temã consideratã importantã în plan personal poate fi
un motiv pentru care oamenii aleg sã se expunã voluntar anumitor înca-
drãri media, în timp ce alþii se „sustrag” de la ele, considerãm relevant sã
includem acest moderator atât în analiza noastrã teoreticã, cât ºi empiricã.

1. Definiþie ºi motive pentru care oamenii considerã 
cã o temã este importantã

Lecheler et al. (2009) susþin cã noþiunea de importanþã depinde, în
principal, de modul în care un individ se poziþioneazã în raport cu un
stimul exterior – fie cã este o idee, o opinie sau o temã. Mai mult, au-
torii accentueazã cã, de vreme ce importanþa implicã atenþie, grijã sau
atribuire de semnificaþii în legãturã cu un punct de vedere specific,
atunci ea se referã, implicit, la comportamente similare în legãturã cu
tematica la care trimite acel punct de vedere. Mai specific, dacã un in-
divid reacþioneazã cu privire la o opinie încadratã de media, atunci el va
reacþiona ºi la tema adusã în discuþie.

De asemenea, autorii sugereazã cã existã trei factori care explicã
modul în care efectele de framing sunt moderate prin intermediul im-
portanþei pe care publicurile o acordã unei teme. Un prim factor se
bazeazã pe ideea cã, dacã oamenilor le sunt oferite cadraje despre teme
pe care ei le considerã importante, atunci ei îºi vor reaminti cu uºurinþã
ºi alte informaþii în legãturã cu tema încadratã ºi îºi vor forma, astfel, o
atitudine stabilã, rezistentã la modificãri ulterioare. Aceastã direcþie se
aflã în concordanþã cu abordãrile care susþin cã o idee importantã pen-
tru individ este readusã în memorie mult mai uºor decât una mai puþin
sau deloc importantã (vezi, de exemplu, Bizer & Krosnick, 2001; Kros-
nick, 1989). 
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În viziunea autorilor, un al doilea factor care explicã de ce impor-
tanþa individualã poate funcþiona ca moderator al efectelor de framing
porneºte de la ideea cã oamenii au tendinþa sã fie interesaþi mai mult de
problemele importante pentru ei în plan personal. În acest caz, acumu-
larea de informaþii este minimã, deoarece oamenii au deja atitudini sta-
bile. Pe de altã parte, în cazul cadrajelor referitoare la teme pe care
oamenii nu le considerã atât de importante, acumularea de informaþii
poate fi mai puternicã. Mai mult, în unele cazuri, tocmai pentru cã nu
prezintã importanþã la nivel personal, unele subiecte tind sã fie uitate
rapid ºi, deci, nu au un impact de duratã asupra publicurilor. Nu în ul-
timul rând, un al treilea factor se referã la dezvoltarea unei relaþii de
concordanþã între opinii, atitudini, comportamente ºi acþiunile derivate
din acestea. Mai clar, subiectele prezentate de media ºi pe care oamenii
le considerã mai importante au capacitatea de a-i determina pe aceºtia
sã proceseze informaþiile primite, sã le adapteze celor deja existente ºi
sã acþioneze, de obicei, în direcþia prezentatã de media (vezi ºi Bonin-
ger, Krosnick, Berent, & Fabrigar, 1995, pp. 159–160). Aºadar, cadrajele
media care prezintã teme importante pentru oameni în plan personal
sunt mai puternice, mai elaborate ºi îi pot determina pe aceºtia sã fie
mai puþin „afectaþi” de efectele de framing.

Aceiaºi autori sugereazã cã gradul de importanþã acordatã unei teme
variazã în funcþie de o serie de factori – individuali sau contextuali.
Printre cei individuali, se numãrã interesul pentru temã, gradul de iden-
tificare a individului cu grupul social la care face referire tema respec-
tivã, precum ºi predispoziþiile individuale, cum sunt valorile sau
credinþele. Pe de altã parte, existã factori contextuali care determinã
nivelul de importanþã acordat unei teme. De exemplu, un grad semni-
ficativ de vizibilitate publicã a unei teme este direct proporþional cu un
nivel înalt de importanþã (Lecheler et al., 2009, p. 404). Mai mult, pre-
zenþa constantã a unei tematici pe agenda media reprezintã un fel de
garanþie care atestã cã tema respectivã meritã atenþia publicurilor. De
aceea, oamenii tind sã fie mai motivaþi sã reacþioneze cu privire la o
temã care este mai vizibilã pe agenda media.

Tot prin raportare la context, Lecheler et al. (2009) menþioneazã cã im-
portanþa pe care un individ o acordã unui subiect specific se poate mani-
festa prin raportare la diferite planuri. Cu alte cuvinte, oamenii pot
considera cã un subiect este important în plan personal, pentru grupul so-
cial de care aparþin sau pentru întreaga comunitate, ca ansamblu. Dintre
acestea, luând în considerare cã importanþa acordatã ca parte a unui grup
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naþional este mai ales obiectul de studiu al cercetãrilor cu privire la sonda-
jele de opinie publicã (Lecheler et al., 2009), pledãm, la nivelul demersu-
lui nostru, pentru folosirea importanþei ca moderator la nivel individual. 

De asemenea, Lecheler et al. (2009, p. 405) sugereazã cã importanþa
acordatã unei teme poate fi o variabilã semnificativã în procesul de
(re)formare a opiniilor, atitudinilor ºi comportamentelor publicurilor,
deoarece ea poate facilita implicarea oamenilor într-un proces de analizã
criticã a temelor încadrate, acumularea permanentã de noi cunoºtinþe
relevante despre temele respective ºi, în final, transformarea unor idei
consistente în convingeri. De aceea, este foarte probabil ca importanþa
acordatã unei teme sã modereze efectele de framing, în sensul cã, în cazul
unei teme importante, publicul sã tindã sã proceseze informaþiile primite
într-o manierã elaboratã ºi sã asocieze aceste informaþii cu ceea ce el ºtie
deja. Astfel, reiese cã, dacã oamenii dezvoltã în timp opinii, atitudini ºi
comportamente stabile cu privire la teme importante, atunci efectele de
framing vor fi minime. Pe de altã parte însã, în cazul în care oamenii sunt
expuºi la cadraje media care prezintã teme puþin importante, atunci
efectele de framing vor fi mai semnificative – ei îºi vor (re)forma mai uºor
atitudinile, ca urmare a expunerii la cadraje media care prezintã teme de-
spre care nu au idei sau opinii atât de stabile.

În acest context se încadreazã ºi cercetarea efectuatã de Fournier,
Blais, Nadeau, Gidengil, ºi Nevitte (2003). Autorii leagã importanþa acor-
datã unei teme, ca moderator individual, de o practicã socialã realã, ºi
anume de experienþa efectivã a votului. Ei susþin cã importanþa acordatã
ideilor ºi acþiunilor unui anumit candidat se aflã în strânsã legãturã cu ati-
tudinea pe care oamenii o manifestã la vot. Astfel, dacã o persoanã con-
siderã cã programul politic propus de un anumit candidat se pliazã pe
preferinþele sale, atunci ea va fi interesatã de respectivul program ºi va fi
influenþatã în direcþia propusã de acesta. Pe de altã parte, dacã gradul de
interes este redus, atunci ºansele ca un anumit program politic sã influ-
enþeze atitudinea alegãtorilor sunt mici sau nule. Cu alte cuvinte, autorii
sugereazã cã, dacã o persoanã considerã important programul politic pro-
pus de un anumit candidat, atunci ºansele ca aceasta sã coreleze impor-
tanþa personalã cu votul în favoarea candidatului care a propus
programul sunt mari. Adaptând, suntem în favoarea ideii cã o temã im-
portantã la nivel individual are ºanse mai mari decât una mai puþin im-
portantã sã funcþioneze ca stimulator în transformarea atitudinilor în
fapte propriu-zise. Totuºi, în cazul subiectelor importante, efectele de
framing tind sã fie mai mici, deoarece publicurile au deja atitudini stabile.
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Considerãm cã este necesar sã analizãm câteva dimensiuni pe care le
implicã importanþa acordatã unei teme, alãturi de alte mecanisme care
acþioneazã la nivel psiho-social. Printre acestea, procesul de reamintire,
siguranþã sau ambivalenþã sunt unele dintre cele mai controversate. Raþi-
unea de a analiza aceste procese se justificã prin faptul cã ele se leagã de
conceptul de atitudine puternicã sau stabilã, reprezentând indicatori ai
acestuia. Dat fiind cã obiectivul acestei lucrãri este de a analiza critic rolul
pe care media îl au asupra publicurilor, prezentarea succintã a indicato-
rilor care caracterizeazã conceptul de atitudine puternicã constituie un
element esenþial. De aceea, ne vom concentra în continuare asupra câtor-
va mecanisme referitoare la noþiunea de atitudine puternicã. Mãsura în
care o atitudine este puternicã se referã la mãsura în care ea este stabilã,
este rezistentã la schimbare, poate favoriza procesarea informaþiilor ºi
poate ghida comportamentul (Miller & Peterson, 2004, p. 847).

Atitudinile puternice ºi posibilii lor indicatori

Miller ºi Peterson (2004) propun o abordare centratã pe fiecare din-
tre dimensiunile care favorizeazã apariþia unei atitudini stabile. Mai mult,
ei propun modalitãþi operaþionale de mãsurare a acestor dimensiuni (vezi
ºi Krosnick, Boninger, Chuang, Berent, & Garnot, 1993). Mai clar, Miller
ºi Peterson (2004, p. 847) sugereazã cã sub denumirea generalã de atitu-
dine puternicã existã un ansamblu pentru care conlucreazã mai multe
procese, iar studiile care au în vedere implicaþiile acestui concept se îm-
part în douã categorii: socio-psihologice ºi politice. Studiile de naturã
socio-psihologicã se referã la faptul cã procesele prin care se construieºte
o atitudine puternicã pot fi cuantificate în mod interºanjabil, ca indicatori
ai aceluiaºi concept. Pe de altã parte, cele de naturã politicã reliefeazã cã
o atitudine puternicã nu se poate construi decât prin intermediul unui
singur proces. De aceea, ei propun o abordare sistematicã a indicatorilor
care definesc o atitudine puternicã ºi sugereazã modalitãþi prin care
aceºtia pot fi operaþionalizaþi la nivelul cercetãrilor empirice. Autorii
susþin cã mãsura în care o atitudine este puternicã poate fi determinatã
prin procese precum analiza persistenþei sale, a rezistenþei la schimbare,
a impactului pe care îl are asupra procesãrii informaþiilor ºi a modului în
care ghideazã comportamentul. Cu alte cuvinte, o atitudine este puter-
nicã în mãsura în care posedã aceste caracteristici. De aceea, mãsurarea
gradului de stabilitate a unei atitudini începe cu identificarea atributelor
sale. Mai precis, stabilitatea unei atitudini depinde de atribute precum:
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importanþa, reamintirea, siguranþa, ambivalenþa, gradul de cunoaºtere
(vezi ºi Krosnick & Petty, 1995). Dintre acestea, autorii se concentreazã
strict pe analiza a patru atribute – importanþa, reamintirea, certitudinea,
respectiv ambivalenþa. 

Conform autorilor, importanþa acordatã unui subiect are douã baze
teoretice. Una este din sfera studiilor politice ºi a comportamentului la vot
ºi se concentreazã pe determinarea legãturii dintre importanþa acordatã
unui subiect ºi comportamentul la vot, iar cealaltã este din sfera studiilor
comunicãrii mediatice. Aceasta din urmã se concentreazã pe ideea cã
media acþioneazã asupra publicurilor prin intermediul agenda-setting, în
sensul cã, atunci când prezintã o serie de teme, stabileºte de fapt care sunt
temele importante. Adaptând, media pot acþiona, prin framing, chiar mai
subtil asupra stabilirii importanþei unei teme, fapt pentru care susþinem, o
datã în plus, cã importanþa acordatã unei teme din media poate reprezen-
ta un moderator semnificativ al efectelor de framing. 

În ceea ce priveºte posibilitatea de a studia empiric acest indicator,
autorii sugereazã cã existã douã dimensiuni care pot fi analizate – cea
naþionalã ºi cea personalã. Cu privire la mãsurarea importanþei perso-
nale, autorii concluzioneazã cã este un demers mai facil decât în cazul
mãsurãrii nivelului de importanþã a unei teme în plan naþional. Aceastã
idee se leagã ºi de faptul cã oamenii tind sã acorde o importanþã mai
mare temelor care îi afecteazã în mod direct ºi un grad mai scãzut celor
care îi afecteazã tangenþial sau nu îi afecteazã deloc la nivel personal.

În viziunea lui Miller ºi Peterson (2004), un alt element care poate
determina crearea de atitudini puternice este reamintirea facilã a unei
teme. Existã trei presupoziþii care trebuie menþionate aici: prima este
cã, în majoritatea cazurilor, oamenii sunt nesiguri cu privire la ceea ce
recepteazã din exterior ºi pot oricând sã se poziþioneze de o parte sau
alta a temei; a doua se referã la faptul cã poziþionarea oamenilor în ra-
port cu o temã se bazeazã mai ales pe acele informaþii care pot reveni
cu uºurinþã în memorie; a treia se referã la faptul cã gradul de rea-
mintire a unei teme este modelat de folosirea repetatã a informaþiilor
despre tema respectivã. Mai mult, gradul de reamintire este testat prin
evidenþierea rapiditãþii sau, din contrã, a greutãþii unui om de a-ºi amin-
ti o informaþie specificã (pentru detalii privind posibilele legãturi dintre
primii doi indicatori, vezi ºi Bizer & Krosnick, 2001). Dacã timpul pen-
tru rãspuns este scurt, atunci înseamnã cã tema revine cu uºurinþã din
memoria de lungã duratã în cea de scurtã duratã. Odatã readusã în
memorie, ºansele ca tema respectivã sã genereze efecte sunt mari.
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Aceiaºi autori descriu ºi cel de-al treilea ºi al patrulea indicator, care se
referã la gradul de siguranþã sau ambivalenþã cu privire la tema în discuþie.
Oamenii pot dezvolta atitudini diferite, în funcþie de cât de siguri sunt în
raport cu un eveniment sau în funcþie de contextul în care are loc eveni-
mentul. Cu alte cuvinte, stabilitatea unei atitudini depinde în mare mãsurã
de gradul de siguranþã a oamenilor – dacã aceºtia sunt indeciºi cu privire
la un subiect, atunci este foarte probabil ca ei sã dezvolte atitudini atât de
flexibile, încât distanþa de la o atitudine favorabilã la una contradictorie sã
fie foarte micã. În acest context, intervin ºi alte variabile, precum gradul de
cunoºtinþe cu privire la subiectul respectiv. De aceea, mãsurarea gradului
de certitudine poate implica fie o abordare operativã – analiza rãspun-
surilor pozitive sau negative ºi a intensitãþii lor – fie una mai complexã,
care ar presupune ca fiecare persoanã sã cuantifice gradul de certitudine
cu privire o temã. Autorii concluzioneazã cã atributele care au capacitatea
de a forma atitudini stabile nu ar trebui sa fie folosite interºanjabil, ci se-
parat, ca pãrþi distincte ale conceptului de atitudine puternicã, deoarece
utilizarea lor interºanjabilã poate induce anumite limite.

La nivelul studiului nostru ne bazãm pe ideea cã o atitudine puternicã
poate fi operaþionalizatã prin apel la indicatori specifici, iar dintre aceºtia
vom testa empiric importanþa acordatã temei încadrate de media. Motivul
acestei alegeri este determinat de faptul cã acest indicator se potriveºte cel
mai bine în contextul cercetãrii noastre – efectele pe termen mediu ale
cadrajelor repetitive ºi competitive pot fi moderate de importanþa acordatã
temei, în sensul cã, odatã cu trecerea timpului, efectele iniþiale de framing
vor fi mai reduse dacã media prezintã o temã importantã la nivel personal
(în cazul unor indivizi cu atitudini stabile). Pe de altã parte, ne aºteptãm
la efecte de framing semnificative în cazul celor expuºi la cadraje media ce
conþin referiri la o temã mai puþin importantã la nivel personal.

2. Importanþa unei teme. Mediator sau moderator 
al efectelor de framing?

Diferenþa dintre mediatorii ºi moderatorii efectelor de framing este
destul de intens dezbãtutã, tocmai datoritã naturii ambigue a ambelor
variabile. Aceastã diferenþã a fost explicatã mai pe larg într-o secþiune
anterioarã a acestei lucrãri, iar ideea esenþialã este cã un cadraj media
poate avea o influenþã asupra publicurilor, însã nu în mod direct, ci prin
intermediul unor mediatori. La rândul lor, mediatorii pot fi influenþaþi
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de variabile individuale sau contextuale (denumite ºi moderatori) ºi pot
determina nuanþe diferite ale opiniilor, atitudinilor ºi comportamen-
telor publicului. 

Aºadar, reiese cã importanþa ca mediator al efectelor de framing se
referã la mãsura în care un cadraj media poate motiva oamenii sã con-
sidere cã un eveniment meritã sã fie considerat important. Ulterior, vari-
aþiile nivelului de importanþã – de la foarte important la foarte puþin
important – determinã (re)modelarea opiniilor, atitudinilor ºi comporta-
mentelor publicurilor. Pe de altã parte, importanþa ca moderator se
referã la mãsura în care o persoanã considerã un eveniment ca fiind im-
portant sau nu, în acord cu preferinþele personale. Procesul de modelare
are loc în sensul cã oamenii expuºi la un cadraj media care conþine un
subiect important la nivel personal vor fi predispuºi fie sã obþinã o recon-
firmare a ceea ce ºtiau deja (în cazul cadrajelor care se repetã), fie sã devi-
nã imuni la noi influenþe (în cazul cadrajelor contradictorii). În cazul
unui subiect neimportant în plan personal, se porneºte de la ideea cã ati-
tudinile ºi comportamentele oamenilor pot fi schimbate mai uºor,
deoarece nu sunt stabile. Putem concluziona cã efectele de framing pot fi
moderate de gradul de importanþã acordatã unei teme: efectele vor fi mai
reduse în cazul expunerii la cadraje care conþin subiecte importante pen-
tru oameni la nivel personal ºi mai mari în cazul celor expuºi la subiecte
mai puþin importante în plan personal.

Credem cã este util sã menþionãm distincþia între importanþa ca mode-
rator al efectelor de framing ºi importanþa ca element care capteazã
atenþia sau interesul pentru o temã. În al doilea caz, când spunem temã
importantã ne referim, de fapt, la o temã care afecteazã în mod direct o
persoanã. Concret, la nivelul cercetãrii noastre, pornim de la ideea cã
situaþia economicã a României este o temã importantã, care atrage
atenþia publicului tânãr. Totuºi, privind din perspectiva importanþei ca
moderator al efectelor de framing, ne aºteptãm ca efectele de framing sã
fie puternice, în ciuda faptului cã evenimentele economice pot fi chesti-
uni importante. Principalul argument pentru care credem cã efectele de
framing moderate de importanþa acordatã subiectelor de naturã econo-
mico-politicã pot fi puternice este cã, în general, tinerii nu au idei, con-
sideraþii ºi atitudini stabile cu privire la aceastã temã, ci mai degrabã unele
în curs de formare.

În continuare, vom prezenta câteva direcþii semnificative referitoare
la analiza importanþei ca mediator al efectelor de framing (Lecheler,
2010; Lecheler & de Vreese, 2012; Slothuus, 2008). Am decis sã includem
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câteva distincþii teoretice cu privire la acest aspect, deoarece credem cã,
pentru a înþelege mai bine rolul importanþei în plan personal ca modera-
tor al efectelor de framing, este important sã ne raportãm ºi la rolul sãu
ca variabilã mediatoare.

Lecheler (2010, p. 22) propune un demers complex, în cadrul
cãruia defineºte mediatorii efectelor de framing. Dintre aceºtia, autoa-
rea acordã un rol semnificativ conceptului de importanþã (belief impor-
tance) ca mediator al efectelor de framing. Ea explicã procesul astfel:
cadrajele media sugereazã individului anumite aspecte ale realitãþii,
prin accentuarea unor perspective în detrimentul altora. Ulterior, acest
fapt influenþeazã tot procesul de formare a opiniilor, atitudinilor ºi com-
portamentelor publicurilor. Mai pe larg, acest mediator funcþioneazã
asupra efectelor de framing în sensul cã modificã nivelul sau direcþia in-
teresului pentru unele teme, iar aceastã modificare se reflectã asupra
procesului de (re)construire sau stabilizare a unei atitudini. Dacã sunt
expuºi unui cadraj media care conþine o temã importantã, atunci publi-
cul are ºanse mai mari sã proceseze informaþiile pe care le recepteazã.

Mai mult, o tematicã importantã este reamintitã mai uºor ºi poate fi
folositã la interpretarea altor tematici conexe – între o tematicã importan-
tã ºi ideile preexistente ale oamenilor existã o legãturã strânsã, care func-
þioneazã ca un punct de referinþã. Oamenii tind sã se raporteze în
permanenþã la o structurã de referinþã atunci când recepteazã idei noi, iar
dacã structura de referinþã cuprinde tematici considerate importante,
atunci oamenii pot ajunge la o stare de confort, deoarece are loc o confir-
mare a ideii cã informaþia nouã se pliazã pe ceea ce ei considerã relevant.

Autoarea sugereazã cã, alãturi de importanþa acordatã unei teme, mai
existã cel puþin un alt mediator la fel de semnificativ, ºi anume conþinutul
temei (belief content) (pentru o viziune completã despre diferenþele dintre
aceºti doi mediatori, vezi ºi Druckman, 2001a; Lecheler & de Vreese, 2012;
Slothuus, 2008). Acest mediator acþioneazã în sensul cã anumite cadraje
media adaugã informaþii noi la ideile preexistente ale oamenilor, influ-
enþând astfel tot procesul de formare a atitudinilor acestora. De exemplu,
un numãr semnificativ de cadraje media conþin informaþii puþin impor-
tante sau nesemnificative pentru publicuri. Totuºi, ele influenþeazã major
procesul de (re)formare a atitudinilor acestora, tocmai prin faptul cã oferã
informaþii noi, despre care oamenii nu au suficiente cunoºtinþe. În acest fel,
procesul de influenþare este semnificativ, deoarece oamenii nu sunt
pregãtiþi sã contraatace argumentat noile informaþii din media. Mai mult,
aceastã viziune conform cãreia cadrajele media au capacitatea de a modifi-
ca ideile deja existente ale oamenilor, prin introducerea unora noi, se leagã
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de unul dintre cele mai controversate efecte ale media – efectele persuasive
(vezi ºi Nelson, Oxley et al., 1997; Petty & Cacioppo, 1986; Zaller, 1992).

De asemenea, Slothuus (2008) distinge între aceste douã variabile ºi re-
liefeazã cã efectele cadrajelor media pot fi modelate prin intermediul unui
proces dublu, care include contribuþia variabilelor mediatoare, precum ºi
a celor moderatoare. Mai exact, el sugereazã cã efectele de framing sunt
mediate printr-un proces de schimbare, care are loc atât la nivelul impor-
tanþei pe care publicurile o ataºeazã unei teme, cât ºi la nivelul conþinutu-
lui, în sensul cã unele cadraje pot aduce informaþii noi sau informaþii
despre care publicurile nu au idei sau atitudini stabile. Concomitent, im-
pactul acestor mediatori este modelat prin intermediul unor variabile in-
dividuale sau contextuale, ceea ce poate explica de ce aceiaºi mediatori au
un impact diferit, în funcþie de acþiunea moderatorilor. De exemplu, vari-
abila mediatoare ar putea fi consideratã gradul de reamintire a unei teme,
iar cea moderatoare importanþa acordatã temei. Astfel, dacã media prezin-
tã un cadraj care conþine informaþii despre o temã importantã la nivel per-
sonal, atunci este foarte probabil ca publicurile sã îºi aminteascã uºor
unele informaþii preexistente ºi sã aibã deja atitudini stabile, ceea ce în-
seamnã cã efectele de framing vor fi minime. Pe de altã parte, dacã
media prezintã un cadraj care conþine informaþii despre o temã mai
puþin importantã la nivel personal, atunci este probabil ca publicurile sã
nu îºi aminteascã alte idei cu privire la temã sau chiar sã nu le deþinã, ati-
tudinile lor sã fie în curs de formare, iar în acest caz efectele de framing
vor fi semnificative.

În concluzie, deºi studiile în domeniul efectelor de framing caracte-
rizeazã importanþa dintr-o perspectivã dublã – ca mediator ºi ca moderator
al efectelor de framing, vom folosi în partea empiricã a lucrãrii noastre în-
þelesul ºi trãsãturile importanþei acordate unei teme ca moderator al efec-
telor de framing, în acord cu abordarea propusã de Lecheler et al. (2009).

3. Relaþia dintre moderatorii individuali ºi cei contextuali.
Efectele media moderate ºi rolul sleeper effect

În acord cu ideile prezentate anterior, reþinem cã importanþa pe care
publicul o acordã unei teme poate modera efectele de framing. Mai
exact, dacã media încadreazã un eveniment care este important pentru
individ la nivel personal, atunci probabilitatea ca încadrarea respectivã
sã modifice atitudinile acestuia este micã, deoarece individul respectiv
are atitudini stabile, formate de regulã de-a lungul timpului. În caz contrar,
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dacã media încadreazã un eveniment neimportant pentru individ la nivel
personal, atunci ºansele ca încadrarea respectivã sã modifice atitudinile
acestuia sunt mari, fiindcã el nu are atitudini stabile, ci mai degrabã unele
în curs de formare. În acest context, considerãm cã este util sã schiþãm
care este legãtura dintre importanþa acordatã unei teme, ca moderator in-
dividual, ºi caracteristicile sursei unui mesaj, ca moderator contextual.

La acest nivel, apreciem cã este util sã prezentãm succint motivaþia de
a folosi cadrajul dimensiunii economice la nivelul studiului nostru empi-
ric. Conform unor pãreri (de exemplu, Lecheler et al., 2009; Semetko &
Valkenburg, 2000), folosirea unui cadraj generic la nivelul unui experi-
ment dovedeºte cã rezultatele obþinute ca urmare a expunerii la tratamen-
tul experimental se datoreazã mai degrabã schimbãrilor la nivelul
evenimentului încadrat decât celor la nivelul construcþiei cadrajului. Altfel
spus, un cadraj generic reuºeºte prin natura sa sã sugereze tema încadrãrii,
accentul fiind situat pe procesul de (re)construire a semnificaþiilor unui
eveniment ºi nu pe procesul de fabricare a cadrajului în sine. În al doilea
rând, cadrajul referitor la dimensiunea economicã este adeseori folosit de
cãtre media pentru încadrarea unui subiect, ceea ce îi asigurã un grad ridi-
cat de validitate externã. Mai mult, în cazul particular al subiectelor medi-
atice din România actualã, încadrarea acestora în termenii dimensiunii
economice poate fi o garanþie a faptului cã ele trezesc interesul publicului
ºi, implicit, pot determina modificãri ale opiniilor ºi atitudinilor acestuia.

În acest context, distingem între subiecte interesante, încadrate în ter-
menii dimensiunii economice, care provin fie din surse credibile, fie ne-
credibile. Aºa cum menþioneazã Hartman ºi Weber (2009, p. 539), oamenii
pot percepe credibilitatea surselor fie obiectiv, fie subiectiv. Aceasta în-
seamnã cã o sursã credibilã este una în care publicurile au încredere ºi de
care pot fi convinse mai uºor. La nivel experimental, efectele de framing
par a fi atenuate atunci când sursa mesajului este perceputã ca fiind ne-
credibilã ºi sporite atunci când sursa este perceputã ca fiind credibilã.

Concret, vom porni de la ideea cã tematica economicã a României
este o zonã de interes pentru oameni, mai ales pentru cei tineri. Drept
urmare, experimentul pe care îl vom întreprinde va avea în vedere stu-
diul efectelor pe care le are încadrarea în termeni economici a situaþiei
actuale a României. Mai mult, vom avea în vedere ºi impactul pe care îl
are credibilitatea surselor asupra efectelor de framing: vom alege ca
tratament experimental douã tipuri de ºtiri (o ºtire care prezintã situaþia
economicã a României ca fiind una bunã ºi a doua ºtire, care prezintã
situaþia economicã a României din perspectiva opusã), care provin din
douã categorii de surse – credibile ºi necredibile. Astfel, aºteptãrile noastre
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referitoare la impactul efectelor de framing sunt urmãtoarele: þinând cont
cã, cel puþin la nivel teoretic, cadrajul dimensiunii economice pare a avea
o importanþã semnificativã, atunci un rezultat posibil ar fi ca efectele de
framing sã fie destul de reduse. Acest lucru s-ar explica prin faptul cã tine-
rii au deja o atitudini stabile, greu de modificat prin simpla expunere la
cadraje media. În acest caz, indiferent de sursa mesajului, efectele de fram-
ing ar fi reduse. Pe de altã parte, în cazul în care se confirmã cã tematica
încadratã nu este importantã la nivel personal, atunci ne aºteptãm ca
efectele de framing sã fie semnificative. Acest lucru se explicã prin faptul
cã tinerii nu au atitudini stabile, ci mai degrabã unele în curs de formare
ºi sunt dispuºi sã asimileze informaþii noi. În acest caz, sursa mesajului
poate juca un rol semnfificativ – mesajele expuse de o sursã necredibilã nu
vor avea o influenþã semnificativã asupra publicului, în comparaþie cu cele
care provin dintr-o sursã credibilã ºi care vor avea un impact mai mare. 

La acest nivel, introducem câteva idei despre variabila descrisã ante-
rior ºi cunoscutã sub denumirea sleeper effect – odatã cu trecerea timpu-
lui, oamenii tind sã uite sursa mesajului ºi sã continue sã fie influenþaþi
de conþinutul acestuia (Hovland et al., 1953; Hovland & Weiss, 1951;
Kleinnijenhuis et al., 2006). Drept urmare, impactul pe care îl are un
mesaj expus de o sursã necredibilã trebuie cuantificat ºi analizat ºi dupã o
perioadã de timp de la expunerea iniþialã. În acest fel, se explicã de ce une-
ori efectele unui cadraj media devin puternice la o anumitã distanþã tem-
poralã de la expunerea la media. Totuºi, este important de menþionat cã
unii cercetãtori susþin cã efectele de framing sunt vizibile chiar ºi la trei sãp-
tãmâni dupã prima expunere (Lecheler, 2010; Lecheler & de Vreese,
2011, 2013), fãrã sã ia în consideraþie fenomenul sleeper effect. Astfel, dacã
am lua în considerare aceastã idee, precum ºi posibila influenþã indusã de
fenomentul sleeper effect, atunci probabil cã am gãsi explicaþii referitoare la
efecte latente de framing sau la efecte care apar ºi se acumuleazã chiar ºi
la o lunã de la expunerea iniþialã.

4. Influenþa moderatorilor în funcþie de tipul 
de cadraj media. Persistenþa efectelor în timp

La acest nivel, considerãm necesar sã evidenþiem legãtura dintre
tipurile de cadraje ºi moderatorii individuali sau contextuali ai efectelor
de framing. Aºa cum am menþionat anterior, efectele de framing pot fi
diferite în funcþie de cât de important este un subiect încadrat de
media. Astfel, ne aºteptãm ca media sã aibã efecte asupra atitudinilor
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publicurilor, iar acestea sã fie moderate de importanþa pe care publi-
curile o acordã subiectului încadrat. Ne aºteptãm ca efectele de framing
sã fie mai reduse dacã subiectul este mai important pentru oameni în
plan personal (ei au deja atitudini stabile). Pe de altã parte, ne aºteptãm
ca efectele sã fie mai mari dacã subiectul nu este atât de important în
plan personal (ei au atitudini în formare). Mai specific, ne aºteptãm ca
în cazul celor care au atitudini în curs de formare, efectele cadrajelor
repetate sã fie puternice – oamenii îºi vor (re)forma uºor atitudinile
referitoare la acest subiect ca urmare a expunerilor repetate. De aseme-
nea, tot în cazul publicurilor cu atitudini mai degrabã instabile, ne
aºteptãm ºi ca efectele cadrajelor contradictorii sã fie puternice. Tocmai
pentru cã nu au atitudini stabile, vor accepta fãrã a opune rezistenþã
cadrajele propuse de media (fiindcã sunt mai receptivi la informaþii noi,
gata sã îºi schimbe nu numai ordinea prioritãþilor, dar ºi motivaþiile mai
profunde ale atitudinilor lor). 

Lecheler et al. (2009, pp. 417–418) explicã motivele pentru care
cadrajele media care prezintã tematici puþin importante pot determina
efecte semnificative în rândul publicului. Prima explicaþie este cã efectele
cadrajelor media asupra publicurilor sunt mediate de schimbãri la nivelul
conþinutului, ceea ce înseamnã cã oamenii tind sã îºi formeze atitudinile
mai degrabã pe baza unor informaþii noi despre o temã decât pe baza
reevaluãrii a ceea ce ºtiu deja. Mai mult, achiziþia de informaþii noi, care
determinã schimbãri atitudinale, se realizeazã ºi pe fondul ideii cã oa-
menii nu au suficiente informaþii despre subiectul respectiv, pentru a-ºi
apãra ceea ce ºtiu deja – astfel, aceºtia adunã informaþiile noi pentru a-ºi
consolida atitudinile. 

Aceste idei sugereazã ºi faptul cã funcþia moderatoare a importanþei
unei teme este influenþatã într-o mãsurã semnificativã de contextul me-
diatic în care are loc încadrarea. Dacã o temã apare sporadic pe agenda
mediaticã, atunci chiar ºi cei care ar putea avea atitudini stabile, vor
putea fi influenþaþi de media, tocmai pentru cã le lipseºte un discurs me-
diatic contextualizat, le lipseºte punctul de referinþã. Pe de altã parte,
dacã o temã apare constant pe agenda media, atunci este posibil ca pu-
blicurile sã fie „pregãtite” cu o serie întreagã de pãreri, uneori contra-
dictorii, cu privire la aceasta, fapt care le poate face sã devinã rezistente
la efectele media. Altfel spus, subiectele care se bucurã de vizibilitate
mediaticã sporitã, mai ales cele controversate, au capacitatea de a gene-
ra atitudini consolidate, stabile, deci greu de modificat.

În continuare, vom explica pe scurt legãtura dintre acest moderator
individual ºi credibilitatea surselor, ca moderator contextual. Aºteptãrile
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pe care le avem se nuanþeazã dacã luãm în considerare credibilitatea
surselor ºi fenomenul sleeper effect (Hovland et al., 1953; Hovland & Weiss,
1951). Credibilitatea surselor poate modera efectele de framing –
mesajele care provin din surse credibile sunt mai uºor memorate ºi
reamintite; mai mult, acestea sunt mai persuasive. Totuºi, dacã luãm în
considerare principala idee pe care se bazeazã fenomenul sleeper effect –
odatã cu trecerea timpului, oamenii au tendinþa sã uite sursa mesajului
ºi sã continue sã fie influenþaþi de conþinutul acestuia –, atunci ne aºtep-
tãm ca în cazul celor care cred cã ºtirile cu privire la situaþia economicã
a României nu sunt importante la nivel personal, efectele de framing sã
fie chiar mai sporite dupã prima expunere.

În concluzie, susþinem cã, pentru a apropia studiul nostru de ceea ce
se întâmplã în realitate, este important sã nu neglijãm rolul moderato-
rilor individuali ºi contextuali atunci când analizãm efectele cadrajelor
media asupra publicurilor. De exemplu, moderatorii ne pot oferi expli-
caþii semnificative privind impactul diferit pe care îl pot resimþi publi-
curile ca urmare a expunerii la acelaºi tip de cadraj media. Altfel spus,
credem cã analiza moderatorilor poate facilita accesul la unele expli-
caþii „ascunse” privind dinamica atitudinilor publicului, formate ca ur-
mare a expunerii la cadraje media.
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III. Moderatorii efectelor 
de framing. Consideraþii finale

Aceastã secþiune (re)organizeazã consideraþiile teoretice cu privire la
moderatorii efectelor de framing. Scopul ei este de a oferi o imagine cât
mai clarã în ceea ce priveºte motivele pentru care este important sã in-
cludem studiul moderatorilor în cercetãri cu privire la efectele de fram-
ing asupra publicurilor; diferenþele dintre moderatorii ºi mediatorii
efectelor de framing ºi posibilii moderatori ai efectelor de framing.

Decizia de a include analiza moderatorilor efectelor de framing se
bazeazã pe ideea cã nu putem exprima concluzii pertinente ºi cât mai
apropiate de realitate cu privire la rolul media asupra atitudinilor pu-
blicurilor dacã nu avem în vedere analiza variabilelor care intervin ºi
atenueazã sau, dimpotrivã, sporesc efectele media. Analiza rolului pe
care îl au moderatorii efectelor de framing în întregul proces prin care
media ajung la publicuri situeazã cercetãrile în domeniul efectelor de
framing într-un cadru apropiat de ceea ce se întâmplã în realitate.

Analiza moderatorilor efectelor de framing ne permite sã observãm
care sunt cauzele pentru care o opinie, o atitudine sau un comporta-
ment sunt diferite în funcþie de factori individuali sau contextuali. Alt-
fel spus, moderatorii efectelor de framing funcþioneazã sub forma unor
indicii care ne permit sã cuantificãm nu dacã media au influenþã, ci mai
degrabã care este direcþia influenþei. Prin includerea moderatorilor în
studiile efectelor de framing, ne propunem sã gãsim un rãspuns la în-
trebarea – De ce expunerea la acelaºi cadraj media are efecte diferite în
funcþie de individ? Dar în funcþie de context? Mai mult, credem cã prin
analiza moderatorilor putem obþine indicii cu privire la relaþia dintre o
variablã dependentã (o atitudine sau un comportament) ºi o variabilã
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independentã (un moderator individual sau contextual) (Adriaansen et al.,
2012; Chong & Druckman, 2007c; de Vreese et al., 2011; Hansen, 2007).

Conform studiilor în domeniul comunicãrii mediatice, reiese cã, în
mod frecvent, conceptul de moderator se foloseºte alternativ cu cel de
mediator pentru a desemna aceeaºi variabilã. Astfel, reducând subs-
tanþial, optãm pentru abordarea care are în vedere cã media, prin diferite
cadraje (variabile independente), pot influenþa opiniile, atitudinile ºi
comportamentele publicurilor (variabile dependente). În cadrul acestei
relaþii, putem vorbi despre un efect de mediere a influenþei media, cu aju-
torul moderatorilor. Altfel spus, media au o influenþã asupra publicurilor,
însã aceasta este controlatã (în cazul nostru, rolul de mediator îl are tipul
(re)încadrãrii – pozitivã ºi negativã, reexpunerea la un anumit cadraj
media comparativ cu reexpunerea la cadraje diferite). Mai mult, întregul
proces prin care media influenþeazã publicurile poate fi, la rândul sãu, in-
fluenþat de moderatori (vezi Lecheler, 2010). Acesta este contextul în
care pledãm pentru folosirea conceptului de moderator atunci când ne
referim la o variabilã ce are potenþialul de a influenþa impactul pe care
media îl au asupra publicului.

În ceea ce priveºte tipurile diferite de moderatori care pot interveni
în cadrul relaþiei dintre media ºi public, observãm cã studiile disting
între moderatori contextuali ºi individuali (de exemplu, Schuck & de
Vreese, 2012; Valenzuela, 2009; Wu & Zumbo, 2008). Aºa cum sugereazã
însãºi denumirea lor, moderatorii contextuali se referã la variabilele care
acþioneazã la nivel de proces, mai ales din exterior. Pe de altã parte,
moderatorii individuali sunt cei care acþioneazã mai degrabã din interior
ºi depind de caracteristicile personale ale fiecãrui individ. La nivelul
cercetãrii noastre, vom folosi trei moderatori, ºi anume doi contextuali –
credibilitatea sursei ºi valenþa cadrajului (pozitivã sau negativã) –, ºi res-
pectiv unul individual – importanþa unei teme în plan personal.

În opinia noastrã, credibilitatea sursei poate fi un moderator esenþial al
efectelor de framing. Mai exact, ea poate funcþiona fie în sensul facilitãrii
(prin surse credibile), fie în sensul blocãrii (prin surse necredibile) efectelor
media asupra publicurilor. Cadrajele care provin din surse credibile pot
determina modificãri în atitudinile ºi comportamentele publicului, în
timp ce cadrajele care provin din surse necredibile nu au o influenþã de-
osebitã. În acest context, dacã luãm în considerare cã mesajele care provin
din surse cu grade diferite de credibilitate pot avea efecte diferite, ne
aºteptãm ºi ca efectele sã varieze în funcþie de tipul de cadraj ºi influenþa
timpului. Conform teoriei referitoare la fenomenul sleeper effect, ne aºtep-
tãm ca mesajele care provin din surse credibile sã aibã un impact mare la
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început, urmând ca, odatã cu trecerea timpului, sursa sã fie uitatã, în timp
ce conþinutul sã aibã în continuare impact. De asemenea, ne aºteptãm ca
mesajele care provin din surse necredibile sã nu aibã efecte imediate, dar
sã aibã un oarecare impact pe mãsura trecerii timpului.

Al doilea moderator pe care îl vom integra este valenþa cadrajului.
Justificarea pentru a folosi valenþa pozitivã sau negativã a cadrajului ca
moderator al efectelor de framing se datoreazã designului experimen-
tal. Cum unul din obiectivele cercetãrii noastre este acela de a determi-
na efectul generat de reexpunerea la un anumit cadraj, în comparaþie
cu efectul generat de reexpunerea la cadraje diferite, suntem nevoiþi sã
introducem o temã care poate fi încadratã din perspectivã dublã (pozi-
tivã sau negativã). Altfel spus, nu vom putea analiza impactul generat de
repetarea aceluiaºi cadraj, în comparaþie cu cel determinat de expu-
nerea la cadraje diferite, dacã nu vom folosi dualitatea pozitiv-negativ.
Totuºi, dincolo de constrângerile legate de cercetare, considerãm cã
valenþa încadrãrii – pozitivã sau negativã – poate modera influenþa
media. Mai exact, aºa cum sugereazã studiile în domeniu, mesajele nega-
tive par cã au o influenþã semnificativ mai mare asupra publicurilor –
cadrajele negative pot acþiona, de exemplu, în sensul mobilizãrii pu-
blicului – comparativ cu mesajele pozitive care, paradoxal, nu au o in-
fluenþã atât de mare. Oamenii par a fi mai motivaþi ºi par cã se activeazã
mai uºor dacã sunt expuºi la mesaje încadrate în termeni de riscuri ºi
pierderi decât la cele încadrate în termeni de beneficii ºi câºtiguri (Kah-
neman & Tversky, 1979; Schuck & de Vreese, 2012).

Cel de-al treilea moderator pe care îl vom folosi la nivelul cercetãrii
noastre este importanþa în plan personal a temei încadrate. Conform
studiilor, cadrajele media care se referã la teme considerate importante
sunt mai uºor reamintite ºi, implicit, vor modera impactul asupra atitu-
dinilor ºi comportamentelor (Bizer & Krosnick, 2001; Krosnick, 1989;
Lecheler et al., 2009). Altfel spus, dacã media prezintã o temã pe care
publicul o considerã importantã, atunci efectele de framing vor fi mai
degrabã reduse – deoarece publicul are deja o atitudine stabilã. Dacã la
nivel empiric s-ar dovedi cã aceastã teorie este funcþionalã, atunci vom
putea spune cã, cel puþin în cazul temei încadrate, efectul media este
minim. Pe de altã parte, dacã s-ar dovedi cã o temã aparent importantã
pentru o categorie de subiecþi (mai exact, tematica economicã pentru
tinerii din România de astãzi) nu funcþioneazã conform aºteptãrilor – în
sensul limitãrii efectelor de framing –, atunci probabil cã va fi necesar
sã propunem readaptarea teoriilor clasice la noi contexte tehnologice ºi
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culturale. Alegerea ca ºtirea folositã drept stimul experimental sã con-
þinã o temã aparent importantã la nivelul publicului tânãr se justificã ºi
prin faptul cã este foarte probabil ca efectele diferite sã fie cauzate toc-
mai de diferenþa dintre importanþa realã a acesteia ºi cea perceputã de
cãtre public.

În final, pledãm în favoarea ideii cã studiul efectelor de framing
asupra publicului nu ar putea fi întreprins fãrã a lua în considerare
moderatorii acestora. La nivel empiric, ne vom opri asupra a trei dintre
aceºtia: credibilitatea surselor, valenþa mesajului, respectiv importanþa
temei în plan personal, cu menþiunea cã alegerea lor nu reprezintã o
„reþetã” perfectã, ci una adaptatã obiectivelor acestui studiu ºi designu-
lui de cercetare. Considerãm cã excluderea moderatorilor dintr-o cerce-
tare asupra efectelor de framing ar avea drept rezultat o serie de
concluzii situate la o distanþã mare de ceea ce se întâmplã în realitate.
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I. Aspecte metodologice

Principala idee pe care se bazeazã acest studiu este cã, prin modul în
care încadreazã anumite teme, media pot avea un impact semnificativ
asupra percepþiilor, atitudinilor sau comportamentelor publicului. În acest
context, ideea de la care pornim este cã media pot avea o influenþã semni-
ficativã asupra publicului, indiferent de nivelul pe care îl studiem – opinie,
atitudine sau comportament. Observaþia noastrã este cã un numãr semni-
ficativ de studii care au avut în vedere analiza efectelor de framing se con-
centreazã exclusiv asupra impactului pe care media îl au asupra opiniei
publicului (de exemplu, Brewer & Gross, 2010; Chong & Druckman,
2007a; de Vreese & Boomgaarden, 2006; Matthes, 2008). Totuºi, credem
cã este mai important sã analizãm modul în care media influenþeazã atitu-
dinile publicurilor, deoarece, conform studiilor, atitudinile pot ghida com-
portamente (de exemplu, Crano & Prislin, 2006; Hogg & Vaughan, 2010,
2011; LaPiere, 2010). În acest fel, dacã rezultatele vor arãta cã media au
puterea de a determina modificãri ale atitudinilor publicului, atunci vom
putea conchide cã influenþa media nu are un caracter superficial. În con-
tinuare, vom detalia demersul metodologic pe care l-am urmat pentru a
analiza atât influenþa imediatã, cât ºi cea pe termen scurt ºi mediu pe care
cadrajele media o au asupra atitudinilor publicului1. 

1. Obiectivele, întrebãrile ºi ipotezele cercetãrii

Scopul nostru este de a testa dacã ºi cum modul în care media în-
cadreazã unele subiecte (în cazul nostru, subiectele economice) are un

1 Unele pãrþi din aceastã secþiune au fost publicate sub diverse forme (articole în reviste
de specialitate sau capitole în volumele conferinþelor) – de exemplu, Buturoiu & Corbu,
2015a, 2015b; Corbu & Buturoiu, 2015, Buturoiu & Lupescu, 2015.

+Noua_era_a_vechilor_media_14.04.2016.qxp  6/16/2016  1:41 PM  Page 119



impact semnificativ asupra publicului. Mai mult, urmând tendinþa cer-
cetãrilor efectuate în ultimii cinci ani, dorim sã investigãm durata pentru
care efectele de framing sunt semnificative. Considerãm cã investigarea
duratei efectelor de framing ne va permite sã formulãm idei convingã-
toare ºi, mai ales, „reale” despre contextul mediatic din România de
astãzi. De asemenea, analiza duratei efectelor de framing va reprezenta
o garanþie a faptului cã teoriile despre framing ºi efectele de framing
sunt încã valoroase, dar poate insuficient explorate.

Cercetarea noastrã are în vedere douã obiective. Primul este acela de
a determina impactul imediat pe care un cadraj media îl are asupra
unor componente atitudinale ale publicului. Altfel spus, ne vom con-
centra sã determinãm dacã ºi cum un cadraj media modificã în vreun
sens atitudinile publicului. Pentru aceasta, vom analiza diferenþele de
medii (cu ajutorul testelor T – Independent T Test) între nivelul atitu-
dinilor (ca variabile dependente) celor care au fost expuºi la cadraje
media, respectiv al celor care au fãcut parte din grupul de control (cei
care nu au primit stimul experimental). 

Al doilea obiectiv de cercetare este acela de a determina durata
efectelor de framing. Astfel, þinând cont de faptul cã lumea mediaticã
actualã este dominatã de dinamism ºi dorind sã obþinem o serie de con-
cluzii reale ºi valide, am decis sã introducem mãsurãtori ale efectelor de
framing în momente temporale diferite – la o sãptãmânã, respectiv o
lunã de la expunerea iniþialã. Mai mult, pentru a ne apropia de reali-
tatea propriu-zisã, am decis sã creãm un „scenariu” care sã cuprindã atât
reexpuneri la un anumit cadraj, cât ºi la cadraje diferite, provenite atât
din surse credibile, cât ºi necredibile.

Prin intermediul acestor douã obiective de cercetare, ne-am propus
sã facem o diagnozã a realitãþii mediatice de astãzi, sã vedem în ce mã-
surã media mai influenþeazã semnificativ percepþii ºi atitudini. De ase-
menea, ne-am propus sã analizãm rolul pe care îl are trecerea timpului
asupra efectelor de framing. 

Un numãr semnificativ de studii referitoare la efectele de framing
s-au bazat pe presupoziþia simplã conform cãreia rezultatele lor pot fi
generalizate ºi folosite în realizarea unor predicþii despre realitatea pro-
priu-zisã (Lecheler & de Vreese, 2013). Dorim sã vedem în ce mãsurã
teoriile clasice se aplicã sau, dimpotrivã, necesitã revizuiri sau adaptãri,
deoarece credem cã, în acest fel, vom putea contribui la o mai bunã
înþelegere a modului în care media, ca principale mijloace de infor-
mare, pot influenþa sau direcþiona percepþiile ºi atitudinile publicurilor.
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Concret, cercetarea îºi propune sã determine efectul imediat pe care
îl are un cadraj media asupra a trei poziþionãri atitudinale, ºi anume: im-
plicarea politicã ºi socialã (political and social involvement), neputinþa în
plan socio-economic (powerlessness) ºi încrederea în clasa politicã (politi-
cal trust). De asemenea, cercetarea are în vedere determinarea duratei
pentru care efectele de framing sunt semnificative, dar ºi determinarea
influenþei exercitate de credibilitatea sursei.

Pentru a realiza primul obiectiv de cercetare, am formulat ºase între-
bãri de cercetare, ºi anume: 
ÎC1: Cum se schimbã nivelul de implicare politicã ºi socialã a oamenilor
ca urmare a expunerii imediate la un cadraj media?

Ne propunem sã analizãm dacã ºi cum se modificã nivelul de implicare
politicã ºi socialã a oamenilor ca urmare a expunerii la ºtiri negative, în
comparaþie cu expunerea la ºtiri pozitive, dar ºi în funcþie de credibilitatea
sursei cadrajului. În general, aºteptãrile noastre sunt ca nivelul de impli-
care politicã ºi socialã sã varieze semnificativ atât în funcþie de valenþa
cadrajului – pozitivã sau negativã –, cât ºi în funcþie de sursa acestuia. Mai
exact, ne aºteptãm ca nivelul de implicare politicã ºi socialã sã creascã dacã
un individ este expus la o încadrare negativã ºi, invers, sã scadã sau sã
rãmânã constant dacã este expus la o încadrare pozitivã, mai ales dacã în-
cadrãrile media provin din surse credibile. Studiile spun cã încadrãrile
negative pot funcþiona ca un catalizator al implicãrii, în timp ce cadrajele
pozitive, mai ales în acest context, reconfirmã ideea cã situaþia este bunã ºi
cã oamenii nu au motive întemeiate sã se implice ºi sã schimbe ceva. 

ÎC2: Cum se schimbã gradul de neputinþã în plan socio-economic a oa-
menilor ca urmare a expunerii imediate la un cadraj media?

Ne propunem sã analizãm dacã ºi cum se modificã gradul de neputinþã
socio-economicã a oamenilor ca urmare a expunerii la ºtiri negative, în com-
paraþie cu expunerea la ºtiri pozitive, dar ºi în funcþie de credibilitatea sur-
sei cadrajului. Aºteptãrile noastre sunt ca sentimentul de neputinþã cu
privire la posibilitatea de a controla ceva în structura socio-economicã sã
varieze atât în funcþie de tipul cadrajului, cât ºi în funcþie de sursa acestuia.
Ne aºteptãm ca media, prin expunerea la cadraje negative, sã determine
publicurile sã simtã cã au din ce în ce mai puþinã putere sã intervinã ºi sã
controleze chestiunile în plan socio-economic. Pe de altã parte, nu ne aºtep-
tãm ca expunerea la cadraje pozitive sã modifice semnificativ sentimentul
de neputinþã în plan socio-economic. De asemenea, ne aºteptãm ca în-
cadrãrile care provin din surse necredibile sã determine oamenii sã simtã cã
pierd din puterea de a interveni ºi schimba ceva în plan socio-economic. 
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ÎC3: Cum se schimbã nivelul de încredere în clasa politicã în urma ex-
punerii imediate la un cadraj media?

Ne propunem sã analizãm dacã ºi cum se modificã gradul de încredere
în clasa politicã ca urmare a expunerii la ºtiri negative, în comparaþie cu
expunerea la ºtiri pozitive, dar ºi în funcþie de credibilitatea sursei cadraju-
lui. Aºteptãrile pe care le avem aici sunt ca gradul de încredere în clasa
politicã sã varieze atât în funcþie de tipul cadrajului, cât ºi în funcþie de
sursa lui. Mai exact, intuim cã cei expuºi la cadraje negative vor avea un
nivel de încredere politicã mai scãzut, în comparaþie cu cei expuºi la cadra-
je pozitive; sursa necredibilã poate contribui, de asemenea, la accentuarea
sentimentului de neîncredere în politicieni ºi clasa politicã. 

ÎC4: Este nivelul de implicare politicã ºi socialã influenþat de alte vari-
abile? Dacã da, care sunt ele ºi care este direcþia acestei influenþe?

Ne propunem sã analizãm dacã ºi cum nivelul de implicare politicã ºi
socialã, ca variabilã dependentã, este influenþat de alte variabile ºi, dacã
da, sã determinãm care este direcþia influenþei. Justificarea acestei între-
bãri, precum ºi a urmãtoarelor douã întrebãri de cercetare, se bazeazã pe
ideea cã, în general, influenþa media nu este directã, ci depinde de o serie
de moderatori individuali sau contextuali. Ne aºteptãm ca rezultatele
cercetãrii sã ne ofere indicii despre rolul moderatorilor asupra efectelor
de framing în general.

ÎC5: Este gradul de neputinþã în plan socio-economic influenþat de alte
variabile? Dacã da, care sunt ele ºi care este direcþia acestei influenþe?

Ne propunem sã analizãm dacã ºi cum sentimentul de neputinþã la
nivel socio-economic, ca variabilã dependentã, este influenþat de alte
variabile ºi, dacã da, sã determinãm care este direcþia influenþei. 

ÎC6: Este nivelul de încredere în clasa politicã influenþat de alte vari-
abile? Dacã da, care sunt ele ºi care este direcþia acestei influenþe?

Ne propunem sã analizãm dacã ºi cum nivelul de încredere în politi-
cieni, ca variabilã dependentã, este influenþat de alte variabile ºi, dacã
da, sã determinãm care este direcþia influenþei. 

Pentru a realiza al doilea obiectiv de cercetare, am formulat o serie
de ºase întrebãri de cercetare, precum ºi patru ipoteze de cercetare,
dupã cum urmeazã:
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ÎC1: Cum se schimbã nivelul de implicare politicã ºi socialã a oamenilor
prin raportare la o nouã expunere (cadraj pozitiv, respectiv negativ; re-
expunere la un anumit cadraj, respectiv la cadraje diferite)?

Ne propunem sã analizãm dacã ºi cum se modificã nivelul de impli-
care politicã ºi socialã a oamenilor ca urmare a reexpunerii la ºtiri nega-
tive, în comparaþie cu expunerea la ºtiri pozitive, încadrate repetitiv sau
competitiv. Ne aºteptãm ca nivelul de implicare politicã ºi socialã sã
creascã dacã un individ este expus la o încadrare negativã ºi sã scadã sau
sã rãmânã constant dacã este expus la o încadrare pozitivã, mai ales dacã
încadrãrile provin din surse credibile. Mai mult, ne aºteptãm ca efectul sã
fie multiplicat (mai puternic) în cazul cadrajelor repetate, iar în cazul
cadrajelor contradictorii, ne aºteptãm ca ultimul cadraj sã fie cel care are
cel mai mare impact. 

ÎC2: Cum se schimbã gradul de neputinþã socio-economicã a oamenilor
prin raportare la o nouã expunere (cadraj pozitiv, respectiv negativ; re-
expunere la un anumit cadraj, respectiv la cadraje diferite)?

Ne propunem sã analizãm dacã ºi cum se modificã sentimentul de
neputinþã socio-economicã a oamenilor ca urmare a reeexpunerii la ºtiri
negative, în comparaþie cu expunerea la ºtiri pozitive, încadrate repetitiv
sau competitiv. Ne aºteptãm ca expunerea la cadraje negative, comparativ
cu expunerea la cadraje pozitive, sã determine publicurile sã dezvolte un
sentiment mai accentuat de neputinþã în plan social ºi economic (oa-
menii simt cã au din ce în ce mai puþinã putere sã controleze situaþia în
plan socio-economic). 

ÎC3: Cum se schimbã nivelul de încredere în clasa politicã prin ra-
portare la o nouã expunere (cadraj pozitiv, respectiv negativ; reex-
punere la un anumit cadraj, respectiv la cadraje diferite)?

Ne propunem sã analizãm dacã ºi cum se schimbã nivelul de încredere
politicã a oamenilor ca urmare a reeexpunerii la ºtiri negative, în com-
paraþie cu expunerea la ºtiri pozitive, încadrate repetitiv sau competitiv.
Ne aºteptãm ca cei expuºi la cadraje negative sã aibã un nivel de încredere
politicã mai scãzut, în comparaþie cu cei expuºi la cadraje pozitive. 

ÎC4: Cât timp dureazã influenþa semnificativã a unei expuneri media-
tice (o sãptãmânã, respectiv o lunã)?

Ne propunem sã analizãm, diferenþiat, care este impactul expune-
rilor mediatice pe mãsura trecerii timpului. Ne aºteptãm ca efectul
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cadrajelor repetitive sã fie mai puternic la o sãptãmânã de la expunerea
iniþialã ºi cel al cadrajelor competitive sã fie mai mare la o lunã de la ex-
punerea iniþialã.

ÎC5: Cum influenþeazã credibilitatea sursei nivelul de implicare politicã
ºi socialã? Dar sentimentul de neputinþã la nivel socio-economic? Dar
nivelul de încredere în politicieni?

La nivelul implicãrii politice ºi sociale, ne aºteptãm ca sursa mesaju-
lui sã joace un rol semnificativ – sursa credibilã sã determine un grad
semnificativ de implicare politicã ºi socialã, iar sursa necredibilã sã de-
termine scãderea nivelului de implicare politicã ºi socialã. 

La nivelul neputinþei în plan socio-economic, ne aºteptãm ca în-
cadrãrile care provin din surse necredibile sã determine oamenii sã
simtã cã au din ce în ce mai puþinã putere sã intervinã ºi sã controleze
chestiuni de naturã socio-economicã. 

La nivelul încrederii în clasa politicã, ne aºteptãm ca sursa credibilã a
cadrajului media sã contribuie la accentuarea sentimentului de în-
credere politicã ºi, invers, cadrajele ce provin dintr-o sursã necredibilã sã
contribuie la accentuarea sentimentului de neîncredere în clasa politicã.

ÎC6: Existã diferenþe semnificative la nivelul implicãrii politice ºi sociale,
neputinþei în plan socio-economic sau încrederii în politicieni cauzate de
influenþa combinatã a moderatorului (credibilitatea sursei) ºi a timpului?

Ne aºteptãm ca oamenii sã se simtã mai implicaþi la nivel politic ºi so-
cial dacã sunt expuºi la cadraje care provin din surse credibile ºi, invers,
sã se simtã mai puþin implicaþi dacã sunt expuºi la cadraje care provin din
surse necredibile. De asemenea, ne aºteptãm ca ultima sursã credibilã sã
aibã impactul cel mai mare (în sensul creºterii nivelului de implicare
politicã ºi socialã).

Ne aºteptãm ca, odatã cu trecerea timpului, sentimentul de neputinþã în
plan socio-economic sã se amplifice în cazul celor reexpuºi unor cadraje
negative care provin dintr-o sursã necredibilã, în comparaþie cu cei expuºi
unor cadraje pozitive care provin dintr-o sursã credibilã (analiza cazurilor
extreme).

De asemenea, ne aºteptãm ca, odatã cu trecerea timpului, nivelul de
încredere politicã sã creascã odatã cu pozitivarea încadrãrii media, mai
ales dacã acesta provine dintr-o sursã credibilã.
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Ipotezele cercetãrii:
Pentru a îndeplini al doilea obiectiv al cercetãrii, am formulat o serie

de patru ipoteze de cercetare, dupã cum urmeazã:

Ipoteza 1:
Ipoteza acumulãrii efectelor: Dacã un individ este expus la acelaºi
cadraj media (expunere repetitivã), atunci efectele iniþiale de framing
se amplificã. 
Ipoteza acumulãrii ºi durata: Dacã durata dintre douã expuneri este mai
micã, atunci efectul acumulãrii este mai mare.
Ne aºteptãm ca o expunere pozitivã sau negativã urmatã de acelaºi tip
de expunere (la o distanþã de o sãptãmânã) sã aibã un efect mai mare
(semnificativ) în comparaþie cu aceleaºi expuneri (la o distanþã de o
lunã). Altfel spus, efectul cadrajelor repetitive este mai mare dacã pe-
rioada dintre douã expuneri este mai scurtã.

Ipoteza 2:
Ipoteza experienþei celei mai recente: Dacã un individ este expus la
cadraje media diferite (expunere competitivã), atunci ultimul cadraj
este cel care are influenþa cea mai mare.
Ipoteza experienþei celei mai recente ºi durata: Dacã durata dintre douã
expuneri este mai mare, atunci efectul produs de ultimul cadraj este
mai mare.
Ne aºteptãm ca o expunere pozitivã urmatã de una negativã sau o ex-
punere negativã urmatã de una pozitivã (la o distanþã de o lunã) sã aibã
un efect mai mare (semnificativ) în comparaþie cu aceleaºi expuneri (la
o distanþã de o sãptãmânã). Altfel spus, efectul cadrajelor competitive
(ultimul cadraj este cel care conteazã) este mai mare dacã perioada din-
tre douã expuneri este mai lungã.

Ipoteza 3:
Ipoteza acumulãrii ºi moderatorul (credibilitatea sursei): Efectul acu-
mulãrii este mai puternic dacã sursa primului cadraj este credibilã
(sursa credibilã are o influenþã mare la început).

Ipoteza 4:
Ipoteza experienþei celei mai recente ºi moderatorul (credibilitatea sur-
sei): Efectul experienþei celei mai recente este mai puternic dacã sursa
ultimului mesaj este credibilã (se uitã sursa mesajului iniþiale ºi se reþine
sursa ultimului cadraj).
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2. Designul cercetãrii

Pentru a determina atât efectele imediate, cât ºi durata pentru care
cadrajele repetitive ºi competitive au un impact semnificativ, procedura
experimentalã a constat în administrarea unui chestionar în trei mo-
mente temporale distincte, cu menþiunea cã fiecare participant a fost te-
stat în maximum douã momente temporale. Primul chestionar
(momentul T1) a avut o formã tipãritã ºi a fost administrat unui numãr
de 769 subiecþi. Chestionarul administrat la momentul T2 (la o sãp-
tãmânã dupã testarea iniþialã) ºi cel administrat la momentul T3 (la o
lunã dupã testarea iniþialã) au fost transmise ºi completate online (prin
intermediul platformei SurveyMonkey). 

Stimulul experimental a fost o ºtire referitoare la situaþia economicã
a României. Mai exact, pentru a putea apropia procedura experimen-
talã de ceea ce se întâmplã în realitate, am ales ca stimul situaþia eco-
nomicã a României, deoarece este un subiect care permite douã
abordãri – una pozitivã ºi una negativã. Aceastã distincþie a fost una
esenþialã, deoarece, în absenþa ei, nu am fi putut mãsura efectele cadra-
jelor repetitive ºi competitive. 

Prin cadraje repetitive înþelegem cã atât participanþii care au primit
la momentul iniþial o ºtire care prezenta situaþia economicã actualã a
României ca fiind una bunã, cât ºi cei care au primit la momentul iniþial
o ºtire care prezenta situaþia economicã actualã a României ca fiind una
rea, au primit aceeaºi ºtire în momentul unei noi expuneri (la o sãp-
tãmânã – T2 sau la o lunã – T3). Pe de altã parte, prin cadraje compe-
titive, înþelegem faptul cã participanþii care au primit la momentul
iniþial o ºtire care prezenta situaþia economicã a României ca fiind una
bunã au primit, în cazul unei noi expuneri, o ºtire care prezenta situaþia
economicã a României ca fiind una rea ºi invers. 

Mai clar, operaþionalizarea cadrajelor repetitive este urmãtoarea:
cadraj pozitiv (T1) – cadraj pozitiv (T2 sau T3) ºi cadraj negativ (T1) –
cadraj negativ (T2 sau T3). De cealaltã parte, cadrajele competitive au
fost operaþionalizate astfel: cadraj pozitiv (T1) – cadraj negativ (T2 sau
T3) ºi cadraj negativ (T1) – cadraj pozitiv (T2 sau T3).

Procedura experimentalã a constat în trei paºi, ºi anume: primul pas
a vizat determinarea efectului imediat pe care un cadraj media îl are
asupra celor trei componente atitudinale: implicarea politicã ºi socialã,
neputinþa resimþitã la nivel socio-economic ºi încrederea în structurile
politice. Al doilea pas a constat în mãsurarea efectului produs de reex-
punerea mediaticã – repetitivã sau competitivã – asupra aceloraºi trei
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componente atitudinale ºi prin raportare la douã momente temporale
diferite – T2 (la o sãptãmânã dupã expunerea iniþialã) ºi T3 (la o lunã
dupã expunerea iniþialã). Al treilea pas a vizat determinarea influenþei
pe care o are credibilitatea sursei în moderarea efectelor de framing,
prin comparaþia între grupuri (cei expuºi la cadraje repetitive în com-
paraþie cu cei expuºi la cadraje competitive) ºi între cele douã momente
temporale (reexpunerea la o sãptãmânã distanþã de expunerea iniþialã
comparativ cu reexpunerea la o lunã distanþã de expunerea iniþialã).

Astfel, la momentul T1 am administrat cinci tipuri de chestionare. Par-
ticipanþii au fost expuºi unui scenariu experimental din cinci posibile: 

Scenariul 1: Cadraj pozitiv (situaþia economicã a României este
bunã) provenit din sursã credibilã (bc)
Scenariul 2: Cadraj negativ (situaþia economicã a României este
rea) provenit din sursã credibilã (rc)
Scenariul 3: Cadraj pozitiv (situaþia economicã a României este
bunã) provenit din sursã necredibilã (bn)
Scenariul 4: Cadraj negativ (situaþia economicã a României este
rea) provenit din sursã necredibilã (rn)
Scenariul 5: Fãrã expunere (grup de control)

La nivel general, procedura experimentalã a avut ca punct de pornire
distribuirea aleatorie a participanþilor într-unul din cele cinci scenarii.
Alegerea unui cadraj generic, mai exact cel al dimensiunii economice, ºi
folosirea alternativã a acestuia asigurã posibilitatea mãsurãrii efectelor
între scenarii (Lecheler & de Vreese, 2013, p. 154). Mai mult, validitatea
externã la nivelul studiului nostru este ridicatã, dat fiind faptul cã pe agen-
da realã a mass-media se regãsesc atât cadraje pozitive, cât ºi negative cu
privire la situaþia economicã actualã a României. Mai mult, pe agenda
media realã se regãsesc atât cadraje care provin din surse credibile, cât ºi
cadraje care provin din surse necredibile.

De asemenea, aºa cum am menþionat deja, fiecare participant a fost dis-
tribuit într-unul dintre cele cinci scenarii: repetitiv, competitiv sau grup de
control (fãrã stimul experimental). Acest lucru înseamnã cã, dupã momen-
tul iniþial (T1), participanþii au fost împãrþiþi în grupuri ºi fiecare dintre ei
a fost distribuit unui scenariu ºi unui moment temporal diferit. Aceastã pro-
cedurã a determinat apariþia a 17 condiþii experimentale: 16 condiþii expe-
rimentale (rezultate din combinaþia tip cadraj – tip sursã), la care s-a
adãugat grupul de control (cei care nu au primit stimul experimental).
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Scalele pentru variabilele dependente

Studiile recente se concentreazã tot mai mult pe faptul cã anumite
reacþii, percepþii ºi comportamente umane sunt influenþate de mass-me-
dia. De exemplu, mass-media sunt menþionate deseori ca posibile cauze
ale neîncrederii (cynicism) (Adriaansen, van Praag, & de Vreese, 2010, 
p. 433). Astfel, mass-media pot determina, prin modul în care în-
cadreazã informaþia, schimbãri în ceea ce priveºte unele atitudini dez-
voltate cu privire la sistemul socio-politic. Acesta este contextul în care
ne-am gândit cã tipul de încadrare (pozitivã sau negativã ºi repetitivã
sau competitivã) poate explica de ce publicurile dezvoltã atitudini
diferite, în funcþie de expunerea sau neexpunerea la media.

Atitudinile care ni s-au pãrut relevante au fost implicarea politicã ºi
socialã, neputinþa resimþitã la nivel socio-economic ºi încrederea în
clasa politicã. Alegerea acestor trei tipuri de atitudini este motivatã de
faptul cã ele sunt interconectate ºi cã împreunã au capacitatea de a ex-
plica un anumit tip de poziþionare socialã a publicurilor, determinatã,
credem noi, în mare mãsurã de media. Un individ cu un grad ridicat de
implicare la nivel politic ºi social va simþi cã are capacitatea de a inter-
veni sã schimbe ceva la nivelul structurii socio-economice ºi va fi, impli-
cit, mai încrezãtor în sistemul politic. Pe de altã parte, o persoanã cu un
nivel scãzut de implicare politicã ºi socialã tinde sã se simtã incapabilã
sã acþioneze în plan socio-economic ºi, de asemenea, poate avea un
nivel ridicat al neîncrederii în politicieni ºi sistemul politic în general.

În ceea ce priveºte analiza implicãrii politice ºi sociale, pornim de la
ideea cã nu au numai influenþe negative, care au drept rezultat apariþia
neîncrederii, ci ºi influenþe pozitive, care au drept finalitate creºterea nive-
lului de încredere, de implicare ºi mobilizarea publicurilor (Norris, 2000). 

La nivel general, observãm o tendinþã care aratã declinul unei atitu-
dini de implicare la nivelul vieþii politice ºi sociale. Totuºi, în România
aceasta pare cã a avut o creºtere semnificativã la nivelul alegerilor prezi-
denþiale din toamna anului 2014, când tinerii s-au arãtat mai implicaþi
ca în trecut; una dintre dovezi a fost însãºi prezenþa la vot. Însã, dincolo
de acest eveniment, nivelul de implicare politicã ºi socialã a oamenilor,
ca forþã motivaþionalã, este unul scãzut. În acest context, dorim sã ana-
lizãm situaþia realã din România de astãzi, iar unul dintre argumentele
noastre îl reprezintã rezultatele studiilor întreprinse în ultimii ani. Aces-
tea aratã cã încadrãrile negative pe care media le prezintã publicurilor
pot reprezenta un catalizator al participãrii ºi implicãrii la nivel socio-
politic (Fu, Mou, Miller, & Jalette, 2011, p. 45).
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În continuare, vom explica prima variabilã dependentã pe care am
folosit-o în aceastã cercetare, ºi anume implicarea politicã ºi socialã. Toc-
mai datoritã complexitãþii sale, aceastã variabilã a fost destul de intens stu-
diatã ºi a fost conceptualizatã în diverse feluri (de exemplu, Andrews,
Durvasula, & Akhter, 1990). Conform majoritãþii cercetãtorilor, impli-
carea politicã ºi socialã este definitã drept modul în care o persoanã se ra-
porteazã ºi reacþioneazã activ cu privire la o temã pe care o considerã utilã
la nivel personal, mai ales dacã îi oferã un rezultat, o satisfacþie pe termen
scurt (Pinkleton & Austin, 2002; Zaichkowsky, 1986). În acelaºi context,
Zaichkowsky (1986) sugereazã cã, deºi nivelul de implicare la nivel politic
ºi social este o variabilã determinatã în mare mãsurã de caracteristicile
personale ale oamenilor, ea poate fi uºor influenþatã de unele caracteris-
tici situaþionale. Nivelul de implicare este influenþat semnificativ de con-
textul în care acesta este studiat; altfel spus, nivelul de implicare variazã
consistent în funcþie de tematica pentru care este testat, precum ºi în
funcþie de importanþa pe care oamenii o acordã temei respective.

Dincolo de varietatea punctelor de vedere, cercetãtorii sunt de acord
cu ideea cã implicarea politicã ºi socialã reprezintã o atitudine care
poate fi descrisã drept relevanþa pe care un eveniment sau o situaþie o
au asupra unui individ. Cu cât o temã este mai importatã la nivel per-
sonal, cu atât gradul de implicare creºte. În cazul nostru, gradul de im-
plicare politicã ºi socialã este relevant, deoarece ne permite sã analizãm
dacã ºi cum un cadraj negativ poate determina un nivel mai mare al im-
plicãrii, în comparaþie cu unul pozitiv.

Mai mult, implicarea politicã ºi socialã este relevantã pentru proce-
sul de luare a deciziilor, fiindcã un nivel crescut de implicare îi deter-
minã pe oameni sã caute informaþia în mod activ, sã o prelucreze mai
atent ºi sã ia decizii documentate ºi, deci, ferme ºi greu de modificat
(vezi ºi Pinkleton & Austin, 2002). Astfel, pe mãsurã ce creºte gradul de
implicare, creºte ºi dorinþa oamenilor de a se informa din surse diverse
ºi credibile, dar ºi de a verifica informaþiile. Implicarea politicã ºi socialã
îi motiveazã pe oameni sã caute informaþii precise. Altfel spus, aceasta
le schimbã practic obiceiurile de cãutare a informaþiilor, din unele pa-
sive în unele mai mult active. În acest sens, oamenii implicaþi sunt mai
ataºaþi de subiectele de naturã socio-politicã ºi, deci, ºansele ca ei sã se
distanþeze de acestea sunt mici. Pe de altã parte, cei care sunt neîncrezã-
tori în sistemul socio-politic sunt mai puþin angrenaþi ºi implicaþi ºi vor
dezvolta o atitudine caracterizatã mai degrabã de apatie decât de impli-
care. Cu alte cuvinte, între nivelul de implicare politicã ºi socialã ºi cel
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de neîncredere existã o corelaþie negativã (Fu et al., 2011, p. 49) – cu
cât creºte nivelul de implicare, scade cel de neîncredere.

Nivelul de implicare politicã ºi socialã a fost mãsurat cu ajutorul unei
scale cu cinci trepte (vezi Anexa A); valorile mai mari indicã un nivel mai
mare de implicare politicã ºi socialã (T1 unde N = 759: M = 3.33, SD = 0.54,
Cronbach α = 0.796; T2 unde N = 151: M = 3.70, SD = 0.53, Cronbach α =
0.797; T3 unde N = 133: M = 3.73, SD = 0.50, Cronbach α = 0.787).

Cea de-a doua variabilã dependentã a acestui studiu este neputinþa
resimþitã la nivel socio-economic; alegerea acestei variabile are strânsã
legãturã cu stimulul experimental. Stimulul este o ºtire care prezintã
situaþia economicã actualã a României fie dintr-o perspectivã bunã, fie
dintr-o perspectivã rea. Astfel, am pornit de la ideea cã o ºtire negativã
despre situaþia economicã a României va avea un efect semnificativ în
modificarea atitudinii cu privire la capacitatea sau incapacitatea de a
avea putere asupra evenimentelor de ordin socio-economic. Cu alte cu-
vinte, cu cât oamenii sunt expuºi mai des la cadraje media negative, cu
atât sentimentul cã pot deþine controlul asupra chestiunilor de naturã
socio-economicã este mai puþin vizibil. Expunerea la cadraje media ne-
gative are drept consencinþã adâncirea sentimentului de neputinþã
socio-economicã (oamenii simt cã au din ce în ce mai puþinã putere sã
rezolve chestiuni de naturã socio-economicã).

Sentimentul de neputinþã în plan socio-economic este, de asemenea,
o variabilã destul de complexã ºi, deci, relativ ambiguã. Totuºi, dincolo
de caracterul sãu ambiguu, existã câteva consideraþii care trebuie punc-
tate. Spre exemplu, una dintre definiþiile de bazã ale conceptului de
neputinþã la nivel social este datã de Neal ºi Seeman (1964). Ei susþin cã
neputinþa în plan social se referã la aºteptãrile minime ale oamenilor de
a deþine controlul asupra evenimentelor sociale ºi economice ºi asupra
rezultatelor lor.

Alþi autori leagã sentimentul de neputinþã socialã ºi economicã de sen-
timentul, mai complex, al alienãrii. Spre exemplu, pornind de la teoria lui
Marx, Seeman (1991, pp. 291–295) realizeazã o descriere importantã a
acestui sentiment. Pe scurt, în centrul filosofiei propuse de Marx se afla
ideea cã natura umanã este lipsitã de control ºi supusã, adeseori, ex-
ploatãrii. De aici, se naºte ideea cã lipsa de control ºi exploatarea dau
naºtere unui sentiment de neputinþã pe care individul îl poate dezvolta în
raport cu lumea înconjurãtoare, cu realitatea socialã. Drept urmare, sub
umbrela conceptului de alienare, se pot dezvolta serii de concepte legate
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în special de sentimentul de putere (opus celui de neputinþã), sentimentul
de izolare socialã ºi singurãtate (opus celui de comuniune), sentimentul de
implicare motivatã de factori intrinseci (opus celor exteriori), sentimentul
de ordine consensualã (opus celor de anomie ºi neîncredere), sentimen-
tul de ambiguitate ºi nesiguranþã (opus celui de coerenþã), sentimentul de
împãrtãºire a valorilor (opus celui de izolare culturalã). 

De fapt, acestea sunt dimensiunile majore ale alienãrii. Dintre acestea,
neputinþa în plan social este cea care a generat cele mai multe dezbateri
de-a lungul timpului, mai ales în ceea ce priveºte procedurile de ope-
raþionalizare ºi mãsurare (Seeman, 1991, p. 292). Totuºi, la nivelul cerce-
tãrii noastre, ne vom concentra asupra neputinþei în plan socio-economic
ca fenomen de sine stãtãtor ºi definit ca sentimentul unei persoane cãreia
îi lipseºte controlul asupra evenimentelor care au legãturã cu viaþa perso-
nalã sau a comunitãþii. Alegerea de a studia neputinþa socio-economicã de
sine stãtãtor ºi nu ca parte componentã a alienãrii este justificatã de douã
motive. Primul este acela cã dorim sã cunoaºtem modul în care tinerii din
România de astãzi se raporteazã la viaþa socio-politicã – adoptã ei o atitu-
dine mai degrabã resemnatã, neputincioasã sau, dimpotrivã, se simt capa-
bili sã intervinã ºi sã schimbe ceva la nivelul structurilor socio-economice?
Al doilea este acela cã dorim sã ne raportãm la o componentã restrânsã
din conceptul-umbrelã al alienãrii, mai ales dacã avem în vedere cã existã
o discrepanþã în interiorul conceptului de alienare – în fond, fiecare in-
divid este oarecum alienat, distanþat de realitatea socialã.

Aºadar, ideea noastrã este de a analiza în ce mãsurã media contribuie,
prin intermediul unui anumit tip de cadraj, la mãrirea sau la micºorarea
distanþei dintre individ ºi societate. Altfel spus, dorim sã studiem dacã ºi
în ce fel se modificã sentimentul de neputinþã socio-economicã atât ca ur-
mare a expunerii imediate la un cadraj pozitiv sau la unul negativ, cât ºi
ca urmare a expunerii la cadraje pozitive sau negative repetate sau la
cadraje competitive (cadraje pozitive, urmate de cadraje negative ºi in-
vers). De asemenea, dorim sã vedem care este influenþa sursei cadrajului
media asupra sentimentului de neputinþã în plan socio-economic.

Sentimentul de neputinþã socio-economicã a fost mãsurat cu ajutorul
unei scale cu cinci trepte (vezi Anexa A); valorile mai mari indicã un nivel
mai mare de incapacitate/neputinþã de a deþine controlul sau de a inter-
veni în plan socio-economic (T1 unde N = 757: M = 3.23, SD = 0.61, Cron-
bach α = 0.651; T2 unde N = 151: M = 3.22, SD = 0.57, Cronbach α =
0.702; T3 unde N = 133: M = 3.28, SD = 0.58, Cronbach α = 0.711).
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Cea de-a treia variabilã dependentã din acest studiu este încrederea în
clasa politicã, iar alegerea sa este justificatã de faptul cã ea se adapteazã
destul de bine în contextul cercetãrii noastre, al cãrei scop este de a diag-
nostica impactul media asupra publicurilor. Aºa cum am mai menþionat,
mass-media pot determina, prin intermediul modului în care încadreazã
informaþia, schimbãri în ceea ce priveºte atât nivelul de implicare politicã
ºi socialã, sentimentul de neputinþã socio-economicã, cât ºi nivelul de în-
credere acordat structurilor politice în general. De aceea, studiul acestei
variabile este esenþial fiindcã permite realizarea unui diagnostic mai pre-
cis în ceea ce priveºte influenþa pe care media o pot avea asupra publi-
curilor. O analizã care ar fi avut în vedere o singurã dimensiune
atitudinalã ar fi „ºtirbit” din structura explicativã a studiului.

Important de menþionat este cã, deºi fac referire la aceeaºi variabilã,
unele studii folosesc denumirea de încredere în clasa politicã (political
trust), altele pe cea de neîncredere în clasa politicã (political cynicism)
(vezi ºi Fu et al., 2011, p. 46). În comparaþie cu sentimentul de nepu-
tinþã socio-economicã, încrederea la nivel politic a fost de cele mai
multe ori catalogatã ca o trãsãturã atitudinalã stabilã. Încrederea la nivel
politic este definitã ca sentimentul de certitudine faþã de politicã, politi-
cieni ºi instituþiile statului. Persoanele care au încredere în structurile
politice ale statului considerã cã acestea meritã sã fie respectate, meritã
sã fie crezute atunci când au apariþii publice, nu sunt corupte ºi nu deza-
mãgesc; pe de altã parte, persoanele care au un nivel scãzut de încre-
dere în structurile politice sunt cele care considerã cã sistemele politice
ºi guvernele sunt corupte ºi nu meritã încrederea cetãþenilor. Astfel, cu
cât creºte gradul de neîncredere în structurile politice, cu atât oamenii
sunt mai puþin motivaþi sã participe la activitãþi politice, ajungând, în
final, sã se distanþeze de viaþa politicã. Aceastã distanþare poate avea
efecte asupra structurii sociale în ansamblul sãu.

Expunerea publicului la cadraje media negative cu privire la structurile
politice nu are întotdeauna un efect negativ. Altfel spus, studiile aratã cã
încadrãrile negative nu duc întotdeauna la scãderea nivelului de încredere
la nivel politic, ci, din contrã, ele pot contribui la creºterea nivelului de în-
credere. În acest caz, nivelul de încredere politicã poate fi influenþat de
alte variabile care acþioneazã la nivel individual. De exemplu, pot apãrea
diferenþe între nivelul de încredere în clasa politicã, determinate de tipul
de încredere pe care aceºtia îl manifestã – încrederea legatã de un eveni-
ment singular (issue-oriented trust), respectiv încrederea în politicieni în
general (incumbent trust). Cu alte cuvinte, nivelul de încredere poate varia
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în funcþie de douã scenarii: fie oamenii se poziþioneazã în raport cu un
eveniment specific (spre exemplu, în raport cu modul în care politicienii
au capacitatea de a administra o situaþie de crizã la nivel economic), fie în
raport cu sistemul în general (spre exemplu, ei nu sunt de acord cu activi-
tatea politicienilor în general ºi au dezvoltat un sentiment de neîncredere,
pe care îl manifestã indiferent de eveniment). 

O abordare care explicã la ce se referã încrederea în sistemul politic
le aparþine lui Adriaansen, van Praag ºi de Vreese (2010, p. 435). Autorii
sugereazã cã încrederea în sistemul politic se aflã exact la polul opus
neîncrederii, dacã ne imaginãm o scalã continuã ce mãsoarã o serie de
atitudini, de la unele foarte pozitive la unele foarte negative. Mai mult,
ei se concentreazã asupra atitudinilor pe care oamenii le au în legãturã
cu politicienii, lãsând deoparte celelalte componente ale sistemului
politic în general. Atitudinile manifestate în legãturã cu sistemul politic
par a fi cele mai prezente în realitate, indiferent de evenimentul în-
cadrat. Una dintre explicaþii ar fi aceea cã distanþa mare dintre oameni
ºi realitatea politicã este cea care îi determinã pe aceºtia sã se bazeze în
principal pe media atunci când îºi formeazã o anumitã atitudine.

Autorii sugereazã cã atitudinea de încredere sau neîncredere în
politicieni poate fi operaþionalizatã sub forma a douã dimensiuni esen-
þiale: caracterul demn de încredere al politicienilor ºi competenþa de
care dau dovadã politicienii. Caracterul demn de încredere al politicie-
nilor se referã la nivelul de integritate pe care aceºtia îl au, la modul în
care îºi îndeplinesc promisiunile ºi la modalitatea în care acþioneazã ast-
fel încât sã respecte interesele publicului ºi sã acþioneze în numele aces-
tuia. Pe de altã parte, competenþa de care dau dovadã politicienii se
referã la abilitãþile pe care aceºtia le au pentru a-ºi îndeplini sarcinile, la
modul în care îºi asumã responsabilitatea pentru rezolvarea proble-
melor ºi la mãsura în care cunosc ce este important pentru oamenii pe
care îi reprezintã. Astfel, atunci când ne referim la încrederea în politi-
cieni ne referim la încrederea cã politicienii sunt demni, competenþi ºi
meritã respectul cetãþenilor.

Nivelul de încredere în clasa politicã a fost mãsurat cu ajutorul unei
scale cu cinci trepte (vezi Anexa A); valorile mai mari indicã un nivel mai
mic de încredere în demnitatea ºi competenþa clasei politice (T1 unde
N = 753: M = 3.91, SD = 0.56, Cronbach α = 0.715; T2 unde N = 151: M =
3.84, SD = 0.65, Cronbach α = 0.831; T3 unde N = 134: M = 3.81, SD =
0.58, Cronbach α = 0.767).
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Perioada dintre douã expuneri

Conform procedurii experimentale, perioada intermediarã este pe-
rioada dintre douã expuneri – o sãptãmânã pentru o parte dintre subiecþi
(T2), respectiv o lunã pentru cealaltã parte (T3). Astfel, ne-am propus sã
analizãm în ce mãsurã subiecþii au fost expuºi la cadraje media cu privire
la situaþia economicã a României sau au discutat despre acest subiect în
perioada dintre cele douã expuneri. Consideraþiile teoretice care mo-
tiveazã aceastã analizã au în mare parte legãturã cu procesul psihologic de
reamintire a informaþiei, cu gradul de familiaritate faþã de tematica în-
cadratã, respectiv cu cel de potrivire între atitudinile preexistente ºi ca-
drajele media. În acest context, procesul de reamintire joacã un rol foarte
important. Prin intermediul lui, putem explica de ce unele cadraje media
au un impact mai mare decât altele: reamintirea unei teme de pe agenda
media depinde atât de timpul scurs de la ultima activare, cât ºi de gradul
de familiarizare a publicului cu tema încadratã de media. 

În general, expunerea oamenilor la subiecte de naturã politico-eco-
nomicã tinde sã fie limitatã, iar atitudinile dezvoltate de ei în raport cu
acestea tind sã fie instabile (Lecheler & de Vreese, 2013; Zaller, 1992).
Drept urmare, ne-am propus sã analizãm atât gradul de atenþie acordatã
subiectelor legate de situaþia economicã a României, cât ºi mãsura în care
subiecþii au discutat despre acestea. Astfel, am introdus douã întrebãri la
nivelul T2 (la o sãptãmânã dupã expunerea iniþialã), respectiv aceleaºi în-
trebãri la nivelul T3 (la o lunã dupã expunerea iniþialã). Scopul a fost acela
de a mãsura atât atenþia acordatã temei, cât ºi dacã subiecþii au discutat cu
ceilalþi (de exemplu, cu prietenii sau colegii) în perioada intermediarã.

În ceea ce priveºte atenþia, aceasta a fost mãsuratã pe o scalã cu patru
trepte, unde 1 însemna nu am acordat deloc atenþie, iar 4 însemna am acor-
dat foarte multã atenþie. Pe de altã parte, mãsura în care oamenii au discu-
tat despre situaþia economicã a României cu ceilalþi a fost cuantificatã tot
pe o scalã cu patru trepte, unde 1 însemna nu am discutat deloc ºi 4 însem-
na am discutat de foarte multe ori. Rezultatele aratã cã 77,5% dintre respon-
denþi (N = 285) nu au acordat deloc sau au acordat puþinã atenþie ºtirilor
despre situaþia economicã, iar 84,2% dintre aceºtia nu au discutat deloc
sau au discutat puþin despre situaþia economicã a României. Aceste rezul-
tate confirmã ideea cã absenþa atenþiei sporite ºi a discuþiilor despre
aceastã temã pot determina atitudini instabile în rândul tinerilor.
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Subiecþii experimentului

Studiile aratã cã efectele cadrajelor media asupra atitudinilor pe care
oamenii le dezvoltã sunt de regulã diferite, mai ales dacã media în-
cadreazã evenimente ºi tematici la care aceºtia nu au acces direct, cum
sunt cele economice sau politice (Valentino, Buhr, & Beckmann, 2001).
Plecând de la aceastã idee, precum ºi de la faptul cã, în general, cer-
cetãrile efectuate asupra persoanelor tinere ºi educate (mai exact, stu-
denþi) tind sã aibã un grad mare de generabilitate a rezultatelor, studiul
nostru se concentreazã asupra acestei categorii de subiecþi.

Un alt argument care motiveazã alegerea acestei categorii de subiecþi
este cã tinerii au opinii ºi atitudini mai puþin stabile în comparaþie cu
oamenii mai în vârstã. De asemenea, cunoºtinþele lor despre chestiunile
socio-politice par sã fie relativ limitate, de vreme ce ei au un nivel mai
scãzut de experienþã în acceptarea ºi interiorizarea acestor chestiuni. De
aceea, ne aºteptãm ca atitudinile tinerilor sã fie modelate semnificativ
de cadrajele media. Cu alte cuvinte, ne aºteptãm ca efectele de framing
asupra atitudinilor tinerilor sã fie puternice, indiferent de direcþia lor
(vezi ºi Adriaansen et al., 2010; de Vreese & Elenbaas, 2008).

Procedura experimentalã

Procedura experimentalã este compusã din doi paºi importanþi în
cazul fiecãrui participant. Primul pas a constat în completarea unui
chestionar faþã în faþã (N = 769). Acest prim pas a fost realizat la mo-
mentul iniþial, T1. Fiecare participat a primit un chestionar din cinci
tipuri posibile: 

a. Fãrã stimul (fs) – N = 147
b. Situaþie bunã, sursã credibilã (bc) – N = 153
c. Situaþie bunã, sursã necredibilã (bn) – N = 157
d. Situaþie rea, sursã credibilã (rc) – N = 152
e. Situaþie rea, sursã necredibilã (rn) – N = 159

Ulterior, fiecare participant a fost afiliat unui grup diferit, în funcþie
de tipul reexpunerii: la un anumit cadraj, la cadraje diferite sau fãrã re-
expunere. Aceastã împãrþire a fost realizatã dupã momentul T1, pentru
a ne asigura cã niciun participant nu este testat în mai mult de douã mo-
mente temporale diferite. Alegerea acestei proceduri se justificã prin
faptul cã obiectivul nostru a fost acela de a genera situaþii experimentale
comparabile.
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La momentul completãrii chestionarului iniþial (T1), fiecare partici-
pant a fost informat cã este posibil sã mai fie contactat/contactatã pentru
a rãspunde la o serie de întrebãri (chestionar online). Participanþilor nu li
s-a spus cã vor primi acelaºi set de întrebãri (referitoare la variabilele de-
pendente) ca în primul chestionar. Astfel, împãrþirea ºi completarea ches-
tionarelor de la T2 (o sãptãmânã de la expunerea iniþialã) ºi T3 (o lunã
de la expunerea iniþialã) au urmat o schemã prestabilitã, pentru a fi re-
spectate atât condiþiile experimentale (repetitiv sau competitiv, sursã
credibilã sau sursã necredibilã), cât ºi momentul reexpunerii (o sãptã-
mânã ºi, respectiv o lunã). Participanþii care la momentul iniþial au fost
afliaþi grupului fãrã stimul (fs) nu au primit un alt tratament experimen-
tal ºi au constituit grupul de control.

Întrebãrile din cele cinci tipuri de chestionare de la momentul T1 au
fost identice. Singurul element care a fost diferit a fost stimulul experi-
mental (valenþa cadrajului ºi sursa acestuia). De asemenea, întrebãrile
din cadrul chestionarelor de la T2 (N = 151), respectiv T3 (N = 134) au
fost aceleaºi – cu menþiunea cã au fost testate numai variabilele depen-
dente, pentru a mãsura ºi compara diferenþele determinate de tipul
cadrajului, sursa acestuia ºi timpul scurs între douã expuneri succesive.
În chestionarele de la momentul T2 ºi T3 am introdus douã întrebãri
suplimentare. Prima testa mãsura în care participanþii au acordat aten-
þie ºtirilor despre situaþia economicã în ultima sãptãmânã/lunã, iar a
doua testa mãsura în care în ultima sãptãmânã/lunã participanþii au dis-
cutat cu prietenii sau familia despre situaþia economicã a României.
Pentru detalii suplimentare, chestionarele se regãsesc în Anexa B. 

Stimulul experimental

Stimulul experimental a fost reprezentat de o ºtire pentru fiecare
condiþie de la momentul T1: situaþie economicã bunã, sursã credibilã
(bc); situaþie economicã bunã, sursã necredibilã (bn); situaþie econo-
micã rea, sursã credibilã (rc); situaþie economicã rea, sursã necredibilã
(rn). Astfel, fiecare articol a fost diferit atât în funcþie de argumente ºi di-
recþie, cât ºi în funcþie de sursa mesajului (vezi Anexa C). Mai exact, am
modificat o ºtire cu privire la situaþia economicã actualã, astfel încât am
obþinut cele douã posibile direcþii – bunã sau rea; pentru fiecare dintre
ele, am ales o sursã credibilã sau una necredibilã. Dat fiind faptul cã
obiectivul studiului nostru este de a determina efectele cadrajelor repe-
titive ºi competitive, alegerea acestui tip de subiect (situaþia economicã)
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ne-a permis sã folosim valenþa cadrajului, tocmai pentru a explica efec-
tul determinat de variaþia cadrajelor asupra atitudinilor publicului. 

Alegerea cadrajului legat de dimensiunea economicã, în sensul pro-
pus de Semetko ºi Valkenburg (2000), este motivatã ºi de faptul cã dimen-
siunea economicã tinde sã fie un subiect de interes pentru cetãþeni, mai
ales pentru cei tineri. Interesul pentru subiectele economice pare a fi in-
fluenþat atât de contextul intern instabil în care se aflã România, cât ºi de
contextul internaþional – criza economicã din România în comparaþie cu
cea la nivel european. Astfel, ideea noastrã a fost cã o ºtire care se referã
la situaþia economicã a României poate fi de interes, de vreme ce se referã
la un domeniu de care se leagã toate celelalte.

Important de menþionat aici este ºi justificarea pentru alegerea sur-
selor cadrajelor media. Conform studiilor, o sursã credibilã este o sursã de
încredere, o sursã convingãtoare, în vreme ce o sursã necredibilã este o
sursã care nu poate convinge. În acest context, pentru ºtirea pe care am
modificat-o, am ales, pe rând, o sursã credibilã ºi una necredibilã. Astfel,
în categoria surselor credibile am inclus analiºtii Financial Times (pentru
ºtirile de la momentul T1) ºi analiºtii Raiffeisen Bank (pentru ºtirile de la
momentul T2, respectiv T3), iar în categoria surselor necredibile am in-
clus figuri publice controversate din România – Dorin Cocoº (pentru ºti-
rile de la momentul T1) ºi Emil Boc (pentru ºtirile de la momentul T2,
respectiv T3).

Financial Times este o publicaþie britanicã importantã la nivel inter-
naþional, cu un nivel înalt de credibilitate; de asemenea, Raiffeisen Bank
este o entitate bancarã germano-austriacã importantã pe piaþa interna-
þionalã, cu un nivel înalt de credibilitate. De aceea, susþinem cã analiºtii
provenind din cele douã instituþii pot constitui exemple de surse credi-
bile. Pe de altã parte, atât Dorin Cocoº, cât ºi Emil Boc pot constitui ex-
emple de surse necredibile, dovadã fiind implicarea celor doi în diferite
afaceri controversate. Dorin Cocoº este un om de afaceri român, al cãrui
nume se regãseºte pe mai multe dosare penale celebre (cum sunt Alro sau
Microsoft); Emil Boc este un om politic român, fost premier al României
ºi preºedinte PDL, care a pierdut mult din credibilitate dupã ce numele
sãu a apãrut în diverse dosare celebre (de exemplu, Microsoft) ºi în legã-
turã cu Elena Udrea sau Dorin Cocoº.
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II. Cât de puternice sunt media
astãzi? Efecte imediate de framing

Pentru a determina impactul imediat pe care un cadraj media îl are
asupra a trei componente atitudinale: implicarea politicã ºi socialã,
neputinþa în plan socio-economic ºi încrederea în clasa politicã, vom
analiza rezultatele cercetãrii obþinute ca urmare a administrãrii ches-
tionarului la momentul iniþial (T1). 

1. Efectele cadrajelor media asupra nivelului 
de implicare politicã ºi socialã

La acest nivel, ne aºteptãm ca un cadraj media pozitiv, mai ales dacã
provine din surse credibile, sã îi determine pe oameni sã îºi menþinã con-
stant nivelul de implicare politicã ºi socialã; oamenii simt cã nu au de ce
sã se implice la nivel socio-politic, de vreme ce situaþia este una bunã. Pe
de altã parte, intuim cã un cadraj media negativ, mai ales dacã provine din
surse credibile, îi poate determina pe oameni sã se simtã din ce în ce mai
implicaþi la nivel politico-social; oamenii simt cã pot deveni activi la
nivelul societãþii, mai ales atunci când vãd cã situaþia este rea.

Pentru a analiza efectul pe care cadrajele media, pozitive sau nega-
tive, îl au asupra sentimentului de implicare politicã ºi socialã, am efec-
tuat o serie de teste T (Independent T Test). Rezultatele aratã cã existã
diferenþe semnificative statistic între grupul de control (grupul celor
care nu au fost expuºi la niciun stimul experimental) ºi grupul celor
expuºi la un cadraj negativ, provenit dintr-o sursã credibilã. Mai exact,
conform aºteptãrilor, în cazul celor expuºi la un cadraj negativ, provenit
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dintr-o sursã credibilã, nivelul de implicare politicã ºi socialã a crescut
uºor, dar semnificativ (media implicãrii politice ºi sociale pentru grupul
de control este 3.26, SD = 0.55, în timp ce media implicãrii politice ºi so-
ciale pentru cei expuºi la un cadraj negativ dintr-o sursã credibilã este
3.40, SD = 0.50; t(294)=-2.223, p<.05). Acest rezultat aratã cã nivelul de
implicare politicã ºi socialã poate fi uºor influenþat de media, dar cã, în
general, nivelul de implicare în plan socio-politic în cazul tinerilor din
România de astãzi este mediu (tinerii nu sunt nici foarte implicaþi, nici
foarte neimplicaþi în plan socio-politic).

Acest rezultat pare sã reconfirme ideea cã nivelul de implicare politicã
ºi socialã a oamenilor, în general, ºi a tinerilor, în particular, poate fi uºor
influenþat de cadrajele media. Mai mult, acest rezultat este în conformitate
cu teoria conform cãreia cadrajele negative pe care media le prezintã pu-
blicului pot funcþiona ca un catalizator al participãrii ºi implicãrii. Nivelul
uºor ridicat de implicare politicã ºi socialã determinat de expunerea la un
cadraj negativ este o dovadã a faptului cã media, prin încadrãri negative
ale unor teme, pot sã alimenteze un sentiment de implicare socio-politicã.
Totuºi, dacã privim mai atent la diferenþele dintre nivelul de implicare
politicã ºi socialã mãsurat ca urmare a expunerii la acelaºi cadraj negativ,
dar care provine din surse diferite – una credibilã ºi una necredibilã – ob-
servãm cã, de fapt, diferenþele mari sunt generate de tipul sursei. În cazul
sursei credibile, nivelul de implicare politicã ºi socialã creºte uºor, în vreme
ce, în cazul cadrajului negativ provenit dintr-o sursã necredibilã, nivelul de
implicare politicã ºi socialã rãmâne relativ constant, în comparaþie cu
nivelul implicãrii mãsurat în cazul grupului de control.

Astfel, pornind de la aceste observaþii, putem presupune cã una din-
tre cauzele pentru care tinerii din România de astãzi au un nivel mediu
de implicare politicã ºi socialã este credibilitatea îndoielnicã a surselor.
În România, media prezintã mai ales încadrãri negative, deoarece publi-
cul este mai receptiv în astfel de cazuri. Acest lucru explicã de ce oa-
menii nu mai sunt impresionaþi de latura negativã a unei teme. Totuºi,
dacã încadrarea negativã provine dintr-o sursã credibilã, atunci aceasta
are capacitatea de a determina unele modificãri semnificative la nivelul
implicãrii politice ºi sociale – oamenii au tendinþa sã devinã mai impli-
caþi, mai dornici sã participe voluntar la activitãþi în cadrul comunitãþii.

O posibilã explicaþie a acestei creºteri uºoare a implicãrii la nivel politic
ºi social ca urmare a expunerii la un cadraj negativ provenit dintr-o sursã
credibilã ar putea fi, deci, cãutatã în natura sursei, nu în cea a cadrajului.
Dacã încadrarea rãmâne constant negativã, dar provine dintr-o sursã credi-
bilã, atunci apare confirmarea faptului cã situaþia este una neplãcutã, de
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crizã chiar, iar oamenii tind sã îºi doreascã sã schimbe ceva la nivelul sis-
temului, astfel încât situaþia actualã sã se îmbunãtãþeascã.

Diferenþa mare între nivelul de implicare politicã ºi socialã în cazul
celor expuºi la un cadraj negativ provenit dintr-o sursã credibilã, în com-
paraþie cu cei expuºi la un cadraj negativ provenit dintr-o sursã necredi-
bilã poate fi explicatã ºi de faptul cã, uneori, oamenii tind sã reacþioneze
la informaþiile din media, mai ales dacã sursele sunt credibile. Acest rezul-
tat este o confirmare a ideii cã, prin framing, media reuºesc sã reconstru-
iascã o realitate puþin diferitã de cea propriu-zisã, la care oamenii tind sã
rãspundã ºi sã adopte o poziþie. Totuºi, sursa mesajului pare a avea un rol
asupra nivelului de implicare politicã ºi socialã, în sensul în care un cadraj
negativ provenit dintr-o sursã credibilã îi determinã pe oameni sã îºi
doreascã sã se implice, crezând cã schimbarea poate veni de la baza pi-
ramidei, ºi nu de la vârf.

Mai mult, probabil cã aceastã diferenþã semnificativã are legãturã ºi cu
instabilitatea atitudinilor în rândul tinerilor. Aici ne referim la faptul cã
vârsta ºi experienþa nu le-au permis acestora sã dezvolte o atitudine stabilã
sau sã adopte o poziþie fermã cu privire la ceea ce îºi doresc sã schimbe la
nivel politico-social. Mai ales în ceea ce priveºte implicarea la nivel politic
ºi social, þinând cont cã aceasta este o componentã atitudinalã care se con-
struieºte în timp, este posibil ca ea sã fie uºor influenþatã de direcþia ºi
sursa unui cadraj media. De exemplu, este foarte posibil sã existe dife-
renþe semnificative între nivelul de implicare politicã ºi socialã în cazul
tinerilor, comparativ cu cel al persoanelor de peste 40 de ani. 

De asemenea, este probabil ca nivelul de implicare politicã ºi socialã sã
fie în strânsã relaþie cu natura contextului studiat. Este posibil ca tinerii din
ziua de astãzi sã fie mai receptivi la ºtirile despre situaþia economicã a Ro-
mâniei, sã se simtã influenþaþi la nivel personal de situaþia economicã rea
a României, elemente care explicã de ce expunerea la o încadrare nega-
tivã a temei, dublatã de o sursã credibilã, poate determina modificãri asu-
pra nivelului de implicare politicã ºi socialã, acesta crescând semnificativ.

Tot la nivel contextual, modificarea uºoarã a nivelului de implicare
politicã ºi socialã ca urmare a expunerii la o ºtire negativã, a cãrei sursã
este credibilã, poate fi o dovadã a faptului cã interesele tinerilor din ziua
de astãzi sunt diverse ºi includ, printre altele, temele economico-politice.
Astfel, dacã apare un eveniment important, mai ales unul încadrat în ter-
meni negativi, nivelul de implicare politicã ºi socialã poate creºte, ceea ce
ne determinã sã concluzionãm cã, prin framing, media au încã puterea
de a determina modificãri asupra atitudinilor în rândul tinerilor educaþi. 
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De asemenea, acest rezultat ridicã o problemã care meritã atenþia
studiilor viitoare: dacã expunerile media negative, care provin din surse
credibile, au capacitatea de a determina o creºtere uºoarã a nivelului de
implicare politicã ºi socialã, atunci de ce, totuºi, per total, nivelul de im-
plicare politicã ºi socialã este mai degrabã unul mediu (media nivelului
de implicare politicã ºi socialã pentru cei neexpuºi la cadraje media este
3.26, SD = 0.55)? Observãm cã, deºi media româneºti prezintã cu pre-
ponderenþã cadraje negative, nivelul de implicare politicã ºi socialã nu
creºte atât de mult (în general). În acest context, probabil cã explicaþia
pentru un nivel general mediu de implicare politicã ºi socialã (sau, alt-
fel spus, pentru o atitudine mai degrabã neutrã decât una de implicare
politicã ºi socialã) trebuie cãutatã la nivelul motivelor care determinã in-
stabilitatea acestei atitudini în rândul tinerilor. 

2. Efectele cadrajelor media asupra sentimentului 
de neputinþã în plan socio-economic

Ne aºteptãm pe de-o parte ca un cadraj media pozitiv, chiar dacã
provine dintr-o sursã necredibilã, sã nu îi determine pe oameni sã se
simtã lipsiþi de puterea de a interveni ºi schimba ceva în plan socio-eco-
nomic. Pe de altã parte, intuim cã expunerea la un cadraj media nega-
tiv, mai ales dacã provine dintr-o sursã necredibilã, îi va determina pe
oameni sã se simtã din ce în ce mai lipsiþi de puterea de a acþiona în
plan socio-economic.

Pentru a analiza mãsura în care sentimentul de neputinþã socio-eco-
nomicã este influenþat de expunerea la cadraje media, am efectuat o
serie de teste T (Independent T Test). În general, rezultatele aratã cã exis-
tã diferenþe statistice semnificative între grupul de control (media sen-
timentului de neputinþã în cazul celor neexpuºi la cadraje media este
3.13, SD = 0.60) ºi grupul celor expuºi la un cadraj media negativ
provenit dintr-o sursã necredibilã (media sentimentului de neputinþã în
cazul celor expuºi la un cadraj negativ provenit dintr-o sursã necredibilã
este 3.32, SD = 0.65), (t(302)=-2.665, p<.01). 

De asemenea, existã diferenþe semnificative între grupul de control
(media sentimentului de neputinþã în cazul celor neexpuºi la cadraje
media este 3.13, SD = 0.60) ºi grupul celor expuºi la o încadrare pozi-
tivã, provenitã dintr-o sursã necredibilã (media sentimentului de ne-
putinþã în cazul celor expuºi la un cadraj pozitiv provenit din surse
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necredibile este 3.27, SD = 0.58), (t(298)=-2.048, p<.05). Mai exact, în
ambele cazuri, expunerea la media a determinat o adâncire a sentimen-
tului de neputinþã în plan socio-economic în rândul respondenþilor (ei
simt cã au din ce în ce mai puþinã putere sã rezolve chestiuni de naturã
socio-economicã). Drept urmare, contrar aºteptãrilor, din studiul nos-
tru reiese cã direcþia cadrajului nu are o influenþã deosebitã – sursa aces-
tuia este cea care dicteazã natura ºi direcþia influenþelor.

La nivelul simþului comun, rezultatele pentru primele douã grupuri
(grupul de control ºi grupul celor expuºi la cadraje negative provenite
din surse necredibile) pot fi explicate prin faptul cã oamenii simt cã au
din ce în ce mai puþinã putere sã rezolve chestiuni de naturã socio-eco-
nomicã, dupã ce media le prezintã o informaþie negativã, mai ales dacã
sursa informaþiei este una necredibilã. Este aproape normal ca, dupã ce
o persoanã publicã necredibilã prezintã în media o situaþie negativã, oa-
menii sã dezvolte o atitudine caracterizatã prin lipsã de control, lipsa
puterii de a interveni ºi de a schimba realitatea. În acest context, meritã
studiat ºi dacã tinerii, în comparaþie cu persoanele de peste 40 de ani,
dezvoltã atitudini diferite. Altfel spus, meritã vãzut în ce mãsurã, odatã
cu înaintarea în vârstã, oamenii simt cã au puterea sã intervinã ºi sã
modifice situaþia negativã. Drept urmare, aceste rezultate conduc cãtre
ideea cã nu tipul cadrajului – negativ – este cel care adânceºte sentimen-
tul de neputinþã la nivel socio-economic, ci sursa acestuia. O posibilã ex-
plicaþie ar fi cã oamenii tind sã dispreþuiascã o sursã necredibilã, sã o
considere un motiv în plus pentru a dezvolta un sentiment de neputinþã
socialã ºi economicã ºi, poate, de alienare.

Important de menþionat este ºi cã sentimentul de neputinþã la nivel
socio-economic a fost mãsurat atât prin raportare la planul personal, cât ºi
prin raportare la comunitate, în timp ce încadrarea media a fost una strict
contextualã – situaþia economicã rea a României ºi cum este ea vãzutã din
perspectiva unei persoane controversate (Dorin Cocoº). Probabil cã modi-
ficarea sentimentului de neputinþã în plan socio-economic se datoreazã ºi
faptului cã tinerii par cã se activeazã atunci când sunt expuºi la cadraje
negative provenite din surse necredibile. Dacã cei din grupul de control
par mai degrabã neutri (nici capabili sã intervinã, nici incapabili), ex-
punerea la ºtiri din surse necredibile le stârneºte unele reacþii semnifica-
tive. O posibilã explicaþie ar fi cã tinerii din ziua de astãzi au tendinþa sã nu
se simtã afectaþi la nivel personal de o situaþie economicã rea – mulþi locu-
iesc cu pãrinþii sau sunt încã întreþinuþi de aceºtia ºi nu simt presiunea
generatã de o crizã la nivel economic. Totuºi, în momentul în care sunt
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expuºi la o ºtire negativã provenitã dintr-o sursã necredibilã, tinerii tind sã
reacþioneze, sã devinã conºtienþi cã nu au putere suficientã pentru a inter-
veni ºi schimba situaþia negativã actualã.

Sentimentul de neputinþã cu privire la posibilitatea de a interveni la
nivel socio-economic, generat în mare mãsurã de expunerea la un cadraj
provenit dintr-o sursã necredibilã, se observã aproape la fel de bine ºi în
cazul celor expuºi la un cadraj pozitiv, provenit dintr-o sursã necredibilã.
Explicaþiile sunt ºi mai interesante în acest caz, deoarece contrazic parþial
aºteptãrile pe care le aveam. Ne aºteptam ca încadrãrile pozitive sã nu in-
fluenþeze sentimentul de neputinþã la nivel socio-economic, ba chiar sã îi
determine pe oameni sã simtã cã pot sã deþinã controlul asupra situaþiei
socio-economice. Aºadar, adâncirea sentimentului de neputinþã în plan
socio-economic, cauzatã de expunerea la o ºtire pozitivã, provenitã din-
tr-o sursã necredibilã, dã naºtere unor explicaþii interesante.

Una dintre ele se leagã de ceea ce am menþionat anterior. Pentru
media din România, este o obiºnuinþã sã încadreze în sens negativ eveni-
mentele, mai ales pe cele de naturã socio-economicã. De aceea, oamenii
tind sã nu mai fie impresionaþi de conþinutul mesajului, chiar dacã acesta
este unul pozitiv. Dimpotrivã, aceºtia tind sã îºi (re)formeze atitudinile în
funcþie de calitatea pe care o are sursa mesajului media. Altfel spus, o
sursã necredibilã are un impact mai mare asupra acestei componente ati-
tudinale în comparaþie cu o sursã credibilã. Mai mult, sentimentul de
neputinþã socio-economicã pare sã fie alimentat, în cazul celor expuºi la
o ºtire pozitivã dintr-o sursã necredibilã, de un fel de dezamãgire cauzatã
tocmai de reputaþia proastã a sursei. Altfel spus, pe mãsurã ce observã
imaginea nefavorabilã a sursei, tinerii tind sã simtã cã au din ce în ce mai
puþinã putere sã se implice în chestiuni de naturã socio-economicã.

Adâncirea neputinþei în plan socio-economic, ca urmare a expunerii la
cadraje media, poate fi vãzutã drept o revoltã la adresa sistemului socio-po-
litic din România. Tinerii, ca forþã pe care se bazeazã economia unei þãri,
nu se mai simt capabili sã intervinã ºi sã ajute la remedierea situaþiei. ªi la
acest nivel, ar fi interesant de urmãrit dacã ºi persoanele de peste 40 de ani
dezvoltã sau nu acelaºi sentiment. Dacã rezultatele ar fi similare, atunci ar
trebui avut în vedere acest rezultat, deoarece ar fi un indiciu semnificativ
care ar explica alte atitudini dezvoltate în raport cu structura socio-econo-
micã, inclusiv cele care motiveazã, de exemplu, fenomene precum mi-
graþia. Sentimentul de neputinþã cu privire la chestiunile socio-economice,
de lipsã a puterii de a schimba ceva, este un bun predictor al dorinþei de a
gãsi un alt loc (þarã) unde acestea au ºanse mai mari sã fie împlinite.
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Altfel spus, reiese cã media contribuie în mod esenþial la mãrirea dis-
tanþei dintre individ ºi societate. Rezultatele cercetãrii aratã cã media pot
alimenta un sentiment de neputinþã în plan socio-economic. Mai clar, oa-
menii tind sã simtã cã au din ce în ce mai puþinã putere sã rezolve chesti-
uni de naturã socio-economicã, atât ca urmare a expunerii la cadraje
pozitive, cât ºi negative. Totuºi, acest sentiment de incapacitate socio-eco-
nomicã este alimentat de tipul sursei unui cadraj media. Sursele necredi-
bile par sã influenþeze oamenii sã simtã cã au din ce în ce mai puþinã
putere sã rezolve chestiuni de naturã socio-economicã. Credibilitatea în-
doielnicã a sursei unui cadraj media îi determinã pe oameni sã îºi piardã
speranþa cã pot contribui la bunul mers al vieþii lor sau al comunitãþii de
care aparþin.

Reputaþia proastã a unor surse media pare a fi factorul principal în
susþinerea ideii cã oamenii, în general, ºi tinerii, în particular, nu au pu-
terea de a interveni sã schimbe o situaþie negativã. Puterea limitatã de a
schimba ceva la nivelul structurii socio-politice este adâncitã de sentimen-
tul cã, de mult timp, sistemul social ºi politic din România a fost condus de
persoane cu o reputaþie relativ proastã. Drept urmare, dacã se raporteazã
în permanenþã la pseudo-modelele pe care media le prezintã, atunci tine-
rii ajung sã fie din ce în ce mai descurajaþi sã intervinã, sã propunã soluþii,
sã simtã cã au cu adevãrat putere. De asemenea, frica de a nu fi respinºi
poate fi una dintre cauzele pentru care tinerii nu intervin, nu acþioneazã,
ci îºi adâncesc sentimentul de neputinþã la nivel socio-economic.

De exemplu, ar fi interesant de studiat modificarea sentimentului de
neputinþã socio-economicã cauzatã de expunerea la cadraje media prove-
nite din surse necredibile, comparativ. Mai exact, studii viitoare ar putea
avea în vedere modul în care se modificã sentimentul de neputinþã socio-
economicã dupã o expunere media în cazul unor tineri din România, în
comparaþie cu tineri dintr-o altã þarã (de exemplu, Germania – o þarã care
este, în prezent, destul de puternicã ºi influentã, mai ales la nivel euro-
pean; sau o altã þarã din sud-estul Europei – pentru a vedea în ce mãsurã
sentimentul de neputinþã socio-economicã variazã în funcþie de aparte-
nenþa regionalã ºi prin raportare la aspecte ce derivã din aceasta). Com-
paraþia este motivatã de ideea cã, în general, românii au tendinþa sã se
simtã mai degrabã incapabili sã intervinã ºi sã schimbe ceea ce merge rãu
în plan socio-economic. De aceea, studiul comparativ ar putea aduce con-
cluzii noi referitoare la motivaþiile privind capacitatea tinerilor de a schim-
ba un sistem (socio-economic) pe care mulþi dintre ei îl considerã învechit.
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3. Efectele cadrajelor media asupra nivelului 
de încredere în politicieni

Ne aºteptãm ca un cadraj media pozitiv sã îi poatã determina pe oa-
meni sã aibã un nivel mai ridicat de încredere în clasa politicã; sursa credi-
bilã a cadrajului media poate funcþiona ca element care determinã un
nivel mai mare de încredere politicã. Pe de altã parte, ne aºteptãm ca un
cadraj media negativ sã îi determine pe oameni sã aibã un nivel mai scãzut
de încredere în clasa politicã; sursa necredibilã a cadrajului media poate
facilita scãderea dramaticã a nivelului de încredere politicã.

Pentru a vedea în ce mãsurã media contribuie în mod semnificativ la
modificarea atitudinilor politice, mai exact a încrederii în politicieni,
am efectuat o serie de teste T (Independent T Test). Rezultatele cercetãrii
aratã cã existã diferenþe semnificative în ceea ce priveºte modificarea
gradului de încredere în politicieni între douã categorii de grupuri stu-
diate. Prima categorie este formatã din cei care nu au primit niciun
stimul experimental ºi cei care au fost expuºi unei ºtiri negative, prove-
nitã dintr-o sursã necredibilã (media nivelului de încredere în politicieni
în cazul celor expuºi la un cadraj negativ provenit dintr-o sursã necredi-
bilã este 3.96, SD = 0.55, iar media nivelului de încredere în politicieni
în cazul celor neexpuºi este 3.85, SD = 0.57; (t(300)=-1.704, p = 0.089;
p<0.1; scorurile mai mari indicã un nivel mai scãzut de încredere în clasa
politicã). Altfel spus, cei expuºi la cadraje provenite din surse necredibile
au mai puþinã încredere în politicieni ºi sistemul politic. 

Cea de-a doua categorie, unde diferenþele sunt mai semnificative,
este formatã din cei care au fost expuºi unei ºtiri pozitive care provine
dintr-o sursã credibilã ºi cei care au fost expuºi unei ºtiri negative care
provine dintr-o sursã necredibilã. Mai precis, nivelul de încredere acor-
dat politicienilor a scãzut în cazul celor expuºi la ºtiri negative care
provin din surse necredibile (media nivelului de încredere în politicieni
în cazul celor expuºi la un cadraj pozitiv provenit dintr-o sursã credibilã
este 3.82, SD = 0.57, în timp ce media nivelului de încredere în politi-
cieni în cazul celor expuºi la un cadraj negativ provenit dintr-o sursã ne-
credibilã este 3.96, SD = 0.55); t(303)=-2.095, p<.05; scorurile mai mari
indicã un nivel mai scãzut al încrederii în clasa politicã). De asemenea,
observãm cã nivelul general de încredere în clasa politicã în cazul tine-
rilor din România de astãzi este unul relativ scãzut.

Rezultatele pe care le-am obþinut în ceea ce priveºte variaþia nivelu-
lui de încredere în politicieni ca urmare a expunerii la cadraje media
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sunt în acord cu aºteptãrile noastre. Un cadraj negativ provenit dintr-o
sursã necredibilã duce la o scãdere a nivelului de încredere în politicieni
ºi instituþiile statului. Persoanele care au încredere în structurile politice
ale statului considerã cã acestea meritã respectul lor, meritã sã li se acorde
încredere atunci când au discursuri publice, nu sunt corupte ºi nu deza-
mãgesc. Pe de altã parte, persoanele care nu au încredere în structurile
politice ale statului sunt cele care susþin cã stucturile politice ale statului nu
meritã sã fie crezute. Aceastã atitudine constant scepticã îi face pe oameni
sã se distanþeze de activitãþile care au legãturã cu viaþa politicã. În cazul
nostru, observãm cã, prin expunerea publicului la cadraje negative
provenite din surse necredibile, media pot sã contribuie la distanþarea dra-
maticã a oamenilor tineri de structurile politice. Mai mult, acesta ar putea
fi considerat un prim semn al distanþãrii de viaþa socialã în general.

Totuºi, scãderea gradului de încredere în clasa politicã ca urmare a
expunerii la cadraje media negative provenite din surse necredibile
poate fi justificatã prin raportare la tipul de încredere manifestat de oa-
meni. La acest nivel, date fiind contextul studiat ºi acþiunea modera-
toare a sursei, tindem sã credem cã ceea ce s-a modificat ca urmare a
expunerii mediatice negative a fost încrederea legatã de evenimentul
prezentat de media, ca eveniment singular. Aceastã idee se aflã în legã-
turã cu un alt rezultat al cercetãrii noastre, care aratã cã existã o dife-
renþã destul de mare între gradul de încredere politicã manifestat de cei
care au fost expuºi unui cadraj pozitiv provenit dintr-o sursã necredibilã
ºi cei care au fost expuºi aceluiaºi tip de cadraj provenit dintr-o sursã
credibilã. Cadrajul provenit din sursa credibilã a avut drept rezultat o
uºoarã creºtere a nivelului de încredere în politicieni, în comparaþie cu
acelaºi cadraj provenit dintr-o sursã necredibilã. Acest rezultat confirmã
faptul cã oamenii cu un grad de încredere general scãzut pot fi, la rân-
dul lor, mobilizaþi dacã li se oferã o ºtire pozitivã care provine dintr-o
sursã credibilã. Drept urmare, acest rezultat ar putea fi folosit la nivelul
strategiilor media, pentru a încerca o creºtere generalizatã a nivelului
de încredere a oamenilor în clasa politicã din România de astãzi.

Revenind la primul caz (care compara grupul de control cu grupul
celor expuºi la un cadraj negativ provenit dintr-o sursã necredibilã), unde
am identificat o scãdere semnificativã a nivelului de încredere în clasa
politicã, putem susþine câteva explicaþii. Una dintre ele este cã, mai ales în
contextul economic actual, expunerea la ºtiri negative provenite din surse
necredibile îi determinã pe oameni sã considere cã responsabilitatea pen-
tru problemele economice ale României le aparþine politicienilor. Sursa
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necredibilã a încadrãrii media funcþioneazã sub forma unei reconfirmãri
a faptului cã politicienii sunt vinovaþi pentru situaþia actualã ºi cã nu me-
ritã încrederea cetãþenilor.

Totuºi, scãderea gradului de încredere în clasa politicã ca urmare a
expunerii la cadraje media nu este numai un semn negativ. Ea poate fi
o dovadã a faptului cã, deºi oamenii sunt ºi devin chiar mai sceptici cu
privire la activitatea politicienilor, problemele de interes public le stâr-
nesc curiozitatea ºi îi motiveazã sã ia atitudine. Spre deosebire de ºtirile
pozitive, care au un oarecare impact, însã nu atât de mare, se pare cã
ºtirile negative sunt cele care determinã reacþii puternice din partea
publicului. Acest rezultat se regãseºte în acord cu ideile unor cercetãtori
în domeniul framing-ului, mai exact referitor la influenþa cadrajelor de
valenþã (de Vreese & Boomgaarden, 2003; Schuck & de Vreese, 2006),
care susþin cã existã diferenþe semnificative între efectele produse de
ºtiri pozitive, în comparaþie cu cele produse de ºtiri negative. ªtirile
negative au o capacitate mai mare de a motiva ºi mobiliza oamenii, mai
ales atunci când prezintã un subiect de interes pentru aceºtia.

Aceeaºi tendinþã se observã ºi în cazul celui de-al doilea grup pentru
care rezultatele aratã o scãdere semnificativã a nivelului de încredere în
clasa politicã. Cei care au fost expuºi unei ºtiri negative provenite dintr-o
sursã necredibilã au un nivel de încredere în clasa politicã mult mai mic
decât cei care au fost expuºi unei ºtiri pozitive provenite dintr-o sursã
credibilã. Aºa cum am menþionat, o explicaþie poate fi aceea cã ºtirile
negative pot atrage atenþia publicului ºi pot genera modificãri sub-
stanþiale în ceea ce priveºte atitudinile sale. Acest lucru nu este suficient
exploatat ºi aici ne referim, de exemplu, la crearea unor ºtiri strategice,
menite sã determine modificãri pozitive ale atitudinilor publicurilor.

Tot la nivelul acestor douã grupuri, un element interesant este cã ex-
punerea la un cadraj negativ provenit dintr-o sursã necredibilã a cauzat o
scãdere semnificativã a încrederii în politicieni, în timp ce expunerea la un
cadraj pozitiv provenit dintr-o sursã credibilã a determinat o uºoarã creº-
tere a nivelului de încredere politicã. Totuºi, diferenþele sunt mult mai
puþin vizibile. Cu alte cuvinte, prin raportare la cei neexpuºi la cadraje
media, gradul de încredere politicã al celor expuºi la cadraje pozitive
provenite din surse credibile s-a modificat foarte puþin (ºi nesemnificativ
statistic). Acest rezultat ridicã un semn de întrebare. Mai exact, dacã rezul-
tatele ar fi interpretate numai contextual, prin legãturã cu tema încadratã
(situaþia economicã), am putea înþelege de ce încrederea acordatã politi-
cienilor rãmâne la un nivel scãzut, chiar dacã media prezintã partea bunã
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a lucrurilor – oamenii tind sã nu mai aibã încredere în politicieni din prin-
cipiu, fapt care, în România, ar putea fi înþeles ºi acceptat. Cazurile de
politicieni corupþi sunt destul de frecvente, iar oamenii aproape au ajuns
sã creadã cã a fi corupt la nivel politic este o tradiþie, o stare de fapt.

Însã, dacã depãºim ideea cã rãspunsurile au variat în funcþie de ra-
portarea la tema încadratã de media, atunci apare un semn de între-
bare: pot media sã contribuie la creºterea nivelului de încredere în
politicieni ºi, dacã da, cum? Rãspunsul la aceastã întrebare ar trebui sã
fie una dintre principalele preocupãri la nivel naþional, deoarece, prin
creºterea nivelului de încredere în politicieni, va creºte dorinþa de im-
plicare la nivel socio-politic ºi, implicit, sentimentul de bunãstare. Neîn-
crederea ºi scepticismul par a fi doi factori latenþi care pot fi activaþi cu
uºurinþã, prin expunerea la ºtiri negative ce provin din surse necredi-
bile, însã cercetãri viitoare ar trebui sã aibã în vedere ce i-ar motiva pe
oameni sã aibã un nivel mai ridicat de încredere în sistemul politic, fi-
indcã rezultatele studiului nostru aratã cã nivelul de încredere în politi-
cieni poate varia în funcþie de direcþia (tone of voice) mesajelor media.

Aºadar, studiile viitoare ar putea sã aibã în vedere determinarea mo-
tivelor pentru care tinerii români, de exemplu, reacþioneazã mai degrabã
la ºtiri negative decât la ºtiri pozitive. De asemenea, o altã arie de interes
ar trebui construitã în jurul determinãrii influenþei pe care sursa mesaju-
lui o are asupra unor atitudini diferite. ªi în cazul încrederii în politicieni,
cum a fost ºi în cel al implicãrii la nivel socio-politic ºi al neputinþei în plan
socio-economic, sursa mesajului a fost cea care a determinat diferenþele
semnificative dintre grupurile analizate. Acest rezultat confirmã ideea cã,
dincolo de cadrajul propriu-zis, sursa acestuia joacã rolul de moderator
principal al efectelor pe care media le au asupra publicurilor.

4. Rezultatele nesemnificative statistic 
nasc explicaþii interesante

Rezultatele cercetãrii aratã cã existã diferenþe semnificative la nivelul
grupurilor expuse la stimuli experimentali diferiþi. Totuºi, credem cã ºi
diferenþele care nu sunt semnificative statistic, dar sunt suficient de mari,
pot oferi câteva explicaþii referitoare la efectele de framing asupra pu-
blicului. De aceea, vom enumera ºi descrie, pe scurt, care sunt grupurile
între care se gãsesc unele diferenþe, la nivelul fiecãrei variabile depen-
dente analizate. Acest demers poate fi considerat un punct de pornire
pentru cercetãri viitoare.
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În ceea ce priveºte implicarea politicã ºi socialã, observãm cã existã o
uºoarã creºtere a implicãrii la nivel politic ºi social, în cazul celor expuºi
la o ºtire negativã ce provine dintr-o sursã credibilã, în comparaþie cu cei
neexpuºi. Totuºi, nu am observat alte rezultate semnificative, fapt pen-
tru care credem cã o direcþie viitoare a acestei cercetãri ar putea sã aibã
în vedere studiul motivaþiilor care îi determinã pe tineri sã fie mai impli-
caþi în viaþa socio-politicã (mai ales de vreme ce am constatat cã nivelul lor
general de implicare politicã ºi socialã este unul mediu). Deºi din studiul
nostru reiese cã media pot determina o uºoarã creºtere a implicãrii, ca ur-
mare a expunerii la cadraje negative provenite din surse credibile, cre-
dem cã trebuie sã studiem ºi alte elemente care pot determina variaþii ale
implicãrii politice ºi sociale.

Acest studiu al motivaþiilor care îi pot direcþiona pe tineri sã se im-
plice mai mult în viaþa socio-politicã ar avea o finalitate evidentã. Prin el
s-ar putea descoperi de ce tinerii nu se simt în general ataºaþi de viaþa
socio-politicã ºi s-ar putea schiþa liniile incipiente pentru o serie de
politici publice care sã îi motiveze pe tineri sã se implice. În acest con-
text, credem cã media ar putea juca, prin selecþia subiectelor de interes,
dar ºi prin felul în care le încadreazã, principalul catalizator al unui sen-
timent de implicare politicã ºi socialã. Totuºi, la acest nivel, ne referim
mai degrabã la media online, la reþelele sociale, care par mai accesibile
ºi mai apropiate de publicul tânãr. 

La nivelul neputinþei în plan socio-economic, deºi nu toate rezul-
tatele sunt semnificative statistic, observãm cã cei expuºi la cadraje nega-
tive, provenite din surse necredibile, tind sã simtã cã au din ce în ce mai
puþinã putere sã controleze chestiunile de naturã socio-economicã, în
comparaþie cu cei expuºi la o ºtire pozitivã provenitã dintr-o sursã credi-
bilã. Ceea ce observãm este cã diferenþele sunt tocmai între scenariile
extreme, lucru care poate genera explicaþii noi. Pentru ca tinerii sã nu
se mai simtã atât de lipsiþi de puterea de a interveni la nivel social ºi pen-
tru ca ulterior sã se poatã implica în viaþa comunitãþii, atunci înlocuirea
unei încadrãri negative cu una pozitivã ar putea fi o soluþie. Aceastã
soluþie ar putea fi viabilã dacã susþinem cã media pot avea rolul de a
modifica substanþial modul în care tinerii se autopercep (ca suficient de
puternici astfel încât sã intervinã ºi sã schimbe ceva în plan socio-eco-
nomic); cu menþiunea cã aceastã soluþie ar putea avea rezultate dacã ar
fi aplicatã în mod repetat ºi constant.

Un alt lucru care meritã menþionat este cã oamenii simt cã au din ce
în ce mai puþinã putere sã rezolve chestiuni de naturã socio-economicã,
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nu neapãrat din cauza ºi ca urmare a expunerii la un cadraj negativ, ci,
mai degrabã, ca urmare a expunerii la un cadraj care provine dintr-o
sursã necredibilã. Altfel spus, sursa mesajului pare sã aibã o influenþã
mult mai mare decât conþinutul acestuia. Aceste rezultate meritã studi-
ate în contextul teoriilor cu privire la fenomenul sleeper effect, pentru a
vedea în ce mãsurã trecerea timpului determinã uitarea sursei mesaju-
lui ºi pãstrarea conþinutului acestuia sau reacþii latente datorate influ-
enþei pe care o are sursa mesajului media.

La nivelul încrederii în politicieni, un rezultat care meritã prezentat
succint este cã cei expuºi la un cadraj negativ provenit dintr-o sursã credi-
bilã, în comparaþie cu cei expuºi la un cadraj pozitiv care provine dintr-o
sursã credibilã au înregistrat o scãdere semnificativã a nivelului de în-
credere în politicieni. Aceasta este similarã cu scãderea nivelului de încre-
dere înregistrat de cei expuºi la un cadraj pozitiv provenit dintr-o sursã
necredibilã, în comparaþie cu cei expuºi la acelaºi tip de cadraj, dar
provenit dintr-o sursã credibilã. Aceste rezultate aratã cã scãderea încre-
derii în politicieni poate fi influenþatã mai degrabã de sursa mesajului (sur-
sa necredibilã) decât de sensul sau conþinutul acestuia (cadraj negativ).

În concluzie, credem cã studiile viitoare ar trebui sã se concentreze
asupra modului în care sursa mesajului media influenþeazã formarea de
percepþii ºi adoptarea de atitudini. Rezultatele studiului nostru aratã cã
tipul de cadraj media la care oamenii sunt expuºi (în speþã cadrajele
negative) poate juca un rol în creºterea nivelului de implicare politicã
ºi socialã, adâncirea sentimentului de neputinþã socio-economicã sau
scãderea nivelului de încredere politicã. Totuºi, nuanþele acestor atitu-
dini nu ar putea fi studiate în absenþa unei analize a impactului deter-
minat de sursa mesajelor respective.

5. Efectele imediate de framing. Sinteza rezultatelor

Rezultatele cercetãrii aratã cã încadrãrile media negative pot deter-
mina o creºtere uºoarã a nivelului de implicare politicã ºi socialã. Acest
rezultat este în acord cu teoriile care susþin cã valenþa negativã a unui
cadraj are o putere mai mare în sensul mobilizãrii publicului (Schuck &
de Vreese, 2012). Totuºi, observãm cã nivelul general al implicãrii
politice ºi sociale în rândul tinerilor români este unul mediu. În ceea ce
priveºte neputinþa în plan socio-economic, rezultatele studiului aratã cã,
indiferent de natura cadrajului, sursa necredibilã a informaþiei este cea
care determinã adâncirea sentimentului de neputinþã socio-economicã
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(oamenii simt cã au din ce în ce mai puþinã putere sã rezolve chestiuni de
naturã socio-economicã). Pe de altã parte, la nivelul încrederii în sistemul
politic, observãm cã direcþia acestei atitudini poate fi determinatã de di-
recþia cadrajului media – cadrajele pozitive, mai ales dacã provin din surse
credibile, pot determina o creºtere uºoarã a încrederii în clasa politicã, în
comparaþie cu cele negative, mai ales dacã provin din surse necredibile;
totuºi, diferenþele mai mari sunt determinate de cadrajele negative pro-
venite din surse necredibile (cei expuºi la astfel de încadrãri media au un
nivel mai scãzut de încredere în politicieni ºi sistemul politic).

Dincolo de aceste observaþii particulare, conchide cã media au o influ-
enþã imediatã asupra celor trei atitudini pe care le-am analizat: implicarea
politicã ºi socialã, neputinþa în plan socio-economic, respectiv încrederea
în sistemul politic. Extrapolând, putem concluziona cã, cel puþin la nivelul
tinerilor din România, media nu au intrat (încã) într-o erã a efectelor
minime. Dimpotrivã, ele continuã sã aibã un impact major asupra unor ati-
tudini sau poziþionãri cu privire la viaþa socio-politicã ºi economicã. 

6. Media nu sunt singurele „responsabile”. 
Ce modereazã atitudinile publicurilor?

Pentru a explica mai bine variaþia nivelului de implicare politicã ºi so-
cialã, a sentimentului de neputinþã la nivel socio-economic, respectiv a
gradului de încredere în politicieni, vom prezenta rezultatele cercetãrii în
ceea ce priveºte moderatorii acestor variabile dependente. La nivel gene-
ral, ne aºteptãm ca influenþa media ºi, implicit, variaþia atitudinilor publi-
cului sã fie moderate atât de variabile care acþioneazã la nivel contextual,
cât ºi de variabile individuale. Astfel, am introdus în studiul nostru o serie de
variabile care ar putea explica fluctuaþii la nivelul implicãrii politice ºi so-
ciale, neputinþei în plan socio-economic, respectiv încrederii în structurile
politice. Scopul nostru este sã rafinãm aceastã cercetare, mai ales în ter-
meni de veridicitate ºi validitate, prin testarea expunerii la media, cu aju-
torul unor scale cu un grad mare de consistenþã internã; includerea unor
scale adaptate de testare a influenþei media, astfel încât sã surprindem in-
fluenþele determinate de noul context tehnologic; diferenþierea între
expunerea obiºnuitã, rutinierã la media ºi expunerea determinatã de apa-
riþia unui eveniment; determinarea interesului pentru tipul de ºtire – local,
naþional sau internaþional – de vreme ce toate trei se regãsesc pe agenda
media; identificarea credinþelor, valorilor sau atitudinilor preexistente
care ar putea explica schimbãri în atitudinile formate dupã expunerea la
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media; determinarea probabilitãþii ca oamenii sã preia ºi sã adapteze infor-
maþiile din media; testarea explicitã a influenþei pe care o are dezirabili-
tatea socialã.

Principala observaþie este cã numai o parte dintre moderatorii intro-
duºi coreleazã semnificativ cu variabilele dependente. Aceºti moderatori
au o legãturã directã cu unele elemente individuale (hotãrârea ºi conser-
vatorismul, dezirabilitatea socialã), dar ºi cu elemente contextuale, care
þin de expunerea la media (interesul pentru ºtiri, identificarea cu mesajul
ºtirii, respectiv retenþia ºi preluarea informaþiilor din ºtiri în formarea
ideilor ºi atitudinilor). Argumentul pentru alegerea acestora este cã mã-
sura în care oamenii cautã, reþin, adapteazã ºi se raporteazã la cadrajele
media reprezintã un element important care ajutã la înþelegerea mo-
tivelor pentru care ei dezvoltã o anumitã atitudine la nivel social. Altfel
spus, suntem în favoarea ideii cã nu putem formula concluzii cu privire la
variaþia atitudinilor ca urmare a expunerii la cadraje media dacã nu luãm
în considerare factorii care pot interveni ºi pot modera influenþa directã
a media (vezi ºi Althaus & Tewksbury, 2007).

7. Scalele pentru variabilele independente (moderatori)

În secþiunea urmãtoare, vom prezenta succint câteva consideraþii teo-
retice cu privire la fiecare variabilã independentã pe care am introdus-o
în analiza empiricã (scalele propriu-zise se regãsesc în Anexa A). Ulteri-
or, vom exemplifica legãtura dintre variabilele dependente ºi moderator
(variabilã independentã), acolo unde existã corelaþii semnificative.

Gradul de hotãrâre 

Atât gradul de hotãrâre, cât ºi conservatorismul sunt douã structuri cog-
nitive care alcãtuiesc un instrument mai complex, dezvoltat de Kruglanski
în 1989, ºi preluat ulterior sub forma a ceea ce se numeºte nevoia perso-
nalã de ordine ºi organizare (personal need for structure). Aceasta se referã la
faptul cã oamenii simt nevoia sã acþioneze asupra universului în care trã-
iesc, în sensul cã simt nevoia sã îi ofere „ordine”. Aceastã ordine are drept
rezultat apropierea oamenilor de o stare de confort. Altfel spus, oamenii
tind sã-ºi ordoneze universul, cu scopul de a-l face mai plãcut. Acesta este
contextul în care au fost testate gradul de hotãrâre ºi conservatorismul.
Persoanele care îºi doresc sã trãiascã într-un univers ordonat ºi cele care
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doresc sã deþinã controlul asupra deciziilor ºi acþiunilor lor sunt mai
hotãrâte. Totuºi, dorinþa de a trãi într-un mod ordonat, având tot timpul
în minte scopul final, este cea care genereazã o presiune destul de mare
asupra oamenilor. Aceastã presiune alimenteazã conservatorismul, definit
ca teama de a se expune la puncte de vedere diferite. Altfel spus, conser-
vatorismul pare a fi o consecinþã, uneori negativã, a unei dorinþe de a
menþine ordinea în propriul univers (Webster & Kruglanski, 1994).

Weissmann (1976, p. 403) defineºte gradul de hotãrâre ca abilitatea
individului de a se implica în procesul de luare a deciziilor. Altfel spus,
gradul de hotãrâre se referã la capacitatea de a trece de la o poziþionare
pasivã la una activã. Pe baza acestei idei, ºi luând în considerare faptul
cã însuºi procesul de luare a unei decizii este un indiciu major al capaci-
tãþii de acþiune efectivã, considerãm cã gradul de hotãrâre poate sã ex-
plice de ce existã variaþii ale aceleiaºi atitudini la nivelul aceluiaºi
context. De exemplu, cei care sunt mai hotãrâþi se adapteazã mai uºor
situaþiilor cãrora trebuie sã le facã faþã ºi, deci, vor avea performanþe
mai bune în comparaþie cu indeciºii. Ulterior, definiþiile s-au axat din ce
în ce mai mult asupra unei alte dimensiuni a hotãrârii – nevoia de a da
un rãspuns rapid (Roets & Van Hiel, 2007). Altfel spus, sublinierea aces-
tei dimensiuni a determinat mutarea accentului de pe latura participa-
tivã (implicarea în procesul de luare a deciziilor) pe cea de reacþie
(rãspunsul cu privire la o situaþie sau eveniment). 

Alte abordãri ale acestui concept s-au concentrat pe dimensiunea
hotãrârii în vederea alegerii unei cariere (de exemplu, Gadassi, Gati, &
Wagman-Rolnick, 2013; Konstam & Lehmann, 2011; Martincin & Stead,
2015; Taber, 2012). Dintre acestea, demersul lui Germeijs ºi De Boeck
(2002, 2003) este important. Autorii sugereazã cã existã douã tipuri de
hotãrâre – una care se manifestã la nivel contextual, în funcþie de situaþia
cãreia individul trebuie sã îi rãspundã, ºi cealaltã care se manifestã la nivel
general (2003, p. 15). Ei susþin cã informaþiile sunt supuse unui proces de
evaluare – oamenii evalueazã care sunt alternativele, estimeazã rezultatele
posibile ºi cântãresc consecinþele alegerii lor. Drept urmare, acest proces
de evaluare poate încetini procesul de luare a deciziilor, în sensul înce-
tinirii lui. Mai exact, lipsa informaþiilor sau incertitudinea cu privire la
rezultatul/rezultatele alegerii pot reprezenta factori care determinã o
creºtere a disconfortului ºi, implicit, îngreunarea procesului de luare a
deciziilor. Mai mult, luarea unor decizii cu privire la chestiuni importante
poate fi dominatã de un grad mai mare de disconfort, în comparaþie cu
luarea unor decizii în legãturã cu chestiuni triviale (vezi ºi Rassin, Muris,
Franken, Smit, & Wong, 2007). 
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Studiile sugereazã cã existã o serie de descriptori pentru dificultatea de
a lua decizii: procesul de luare a deciziilor dureazã mult; existã o tendinþã
în amânarea deciziilor ºi/sau lãsarea deciziilor spre a fi luate de altcineva;
instabilitatea deciziei luate deja; grija permanentã ca decizia sã fie cea
potrivitã sau regretul pentru luarea unei decizii (Germeijs & De Boeck,
2002, pp. 114–115). Altfel spus, prezenþa unuia sau mai multor descriptori
în cadrul procesului prin care oamenii acþioneazã sau se poziþioneazã
atunci cât trebuie sã ia o decizie, atunci înseamnã cã aceºtia sunt indeciºi.

Gradul de hotãrâre a fost mãsurat cu ajutorul unei scale cu cinci
trepte (vezi Anexa A); valorile mai mari indicã un nivel mai mare de
hotãrâre (Cronbach α = 0.778). Scala pentru mãsurarea acestei variabile
este tradusã ºi adaptatã lingvistic în românã, ea aparþinându-le lui Althaus
ºi Tewksbury (2007, p. 32).

Conservatorismul 

Conservatorismul se referã la faptul cã, din teama de a fi expuºi la
posibile informaþii care le contrazic credinþele, oamenii tind sã le res-
pingã – într-o mãsurã mai mare sau mai micã (Webster & Kruglanski,
1994). În acest context, respingerea totalã a valorilor, credinþelor sau
comportamentelor altora, pe motiv cã ar putea contrazice ceea ce oa-
menii ºtiu deja, reprezintã un tip de conservatorism extrem.

Unele studii definesc conservatorismul drept menþinerea propriilor
valori, consideraþii ºi opinii cu privire la o temã. Altfel spus, oamenii
conservatori sunt cei care evitã sã îºi abandoneze convingerile proprii în
favoarea unora noi (Miller, Brewer, & Arbuckle, 2009). Totuºi, aceastã
tendinþã de a pãstra valorile ºi credinþele proprii poate fi perceputã fie
drept un lucru rãu, fie bun (vezi ºi Kruglanski, 2004). Noi credem cã de-
pinde de context ºi de gradul de închistare. Astfel, un grad extrem de
conservatorism nu este întotdeauna bun, însã, uneori, menþinerea cre-
dinþelor individuale este beneficã, în comparaþie cu adoptarea unora noi.

Unele abordãri trateazã conservatorismul (close-mindedness) în com-
paraþie cu gradul de deschidere/receptivitate (open-mindedness). Astfel,
formarea unei atitudini conservatoare este pusã pe seama respectului
pentru autoritate, dominare, valori tradiþionale ºi conformism. Pe de
altã parte, formarea unei atitudini deschise ºi receptive se bazeazã pe
respectul pentru valorile universale ale toleranþei, egalitãþii, participãrii
ºi pentru o culturã bazatã pe deschidere (Porat, Halperin, & Bar-Tal,
2015, pp. 96–97). 
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Alte abordãri sugereazã cã latura opusã a conservatorismului este in-
teligenþa. Încercând sã delimiteze motivele pentru care oamenii aleg sã
adopte o atitudine de rezistenþã atunci când simt efectele persuasiunii,
Rydell, Hugenberg ºi McConnell (2006, p. 140) au identificat douã
poziþionãri – una negativã ºi una pozitivã. Astfel, cei care considerã cã
rezistenþa la persuasiune este o chestiune negativã sunt cei care au o ati-
tudine mai degrabã conservatoare. Pe de altã parte, cei care considerã
cã rezistenþa la persuasiune este un element pozitiv sunt cei care au o
abordare mai inteligentã a acestui subiect. Altfel spus, rigiditatea ºi con-
servatorismul îi determinã pe oameni sã creadã cã persuasiunea este ex-
clusiv negativã ºi îi face sã acþioneze în sensul respingerii oricãror idei
considerate persuasive. La polul opus, inteligenþa îi determinã pe oa-
meni sã fie deschiºi, sã cântãreascã alternativele ºi sã nu refuze sã se ex-
punã la un anumit cadraj doar pentru cã acesta are un caracter persuasiv.
Mai mult, rezistenþa la persuasiune nu poate fi încadratã strict ca un ele-
ment pozitiv sau negativ, ci variazã în funcþie de context (vezi ºi Petty, De-
Marree, Briñol, Horcajo & Strathman, 2008).

O abordare recentã dezvoltatã de Nisbet, Hart, Myers ºi Ellithorpe
(2013) sugereazã cã distincþia dintre conservatorism ºi deschidere este
cea care poate oferi indicii cu privire la modalitãþi diferite de procesare
a informaþiilor de cãtre oameni diferiþi. Ei susþin o idee formulatã iniþial
de Richter ºi Kruglanski (2004), conform cãreia oamenii au o nevoie
personalã de a gãsi rãspunsuri pentru orice problemã (need for closure).
Astfel, indiferent de subiect, oamenii au tendinþa de a gãsi un rãspuns
sau o explicaþie cu privire la acesta. Mai mult, oamenii „deschiºi la minte”
sunt cei care au motivaþia de a cãuta ºi de a reflecta asupra informaþiilor
disponibilie, pentru ca, în final, sã ia o decizie documentatã. La polul
opus, sunt cei „închistaþi”, dornici sã ajungã la o concluzie, indiferent de
natura ei. Drept urmare, autorii conchid cã gradul de deschidere/în-
chistare poate reprezenta un moderator în schimbarea atitudinii ca ur-
mare a expunerii la cadraje media. În opinia lor, este mai probabil ca
schimbarea de atitudine sã aparã în cazul celor deschiºi decât în cazul
celor mai conservatori.

Conservatorismul a fost mãsurat cu ajutorul unei scale cu cinci trepte
(vezi Anexa A); valorile mai mari indicã un nivel mai mare de conserva-
torism (Cronbach α = 0.539). Scala pentru mãsurarea acestei variabile
este tradusã ºi adaptatã lingvistic în românã, ea aparþinându-le lui Al-
thaus ºi Tewksbury (2007, p. 32).
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Preluarea informaþiilor din ºtiri 

Dincolo de analiza efectelor produse de media, este important sã
vedem în ce mãsurã oamenii conºtientizeazã cã preiau informaþii din
media ºi le folosesc apoi în interpretãri proprii sau formarea atitudinilor
(vezi ºi Althaus & Tewksbury, 2007). Astfel, analiza mãsurii în care oa-
menii sunt conºtienþi cã preiau voluntar, dar mai ales involuntar infor-
maþii din media reprezintã primul pas în analiza modului în care media
au efecte semnificative asupra publicurilor. 

În linii mari, nivelul de preluare a ideilor din ºtiri se referã la gradul de
procesare activã a informaþiilor provenite din media. Altfel spus, cu cât oa-
menii preiau mai multe idei din ºtiri, cu atât creºte probabilitatea ca ei sã
pãstreze informaþiile primite ºi sã continue sã fie influenþaþi de acestea. In-
fluenþa prelungitã poate determina schimbãri de opinie, atitudine sau com-
portament. În acest context, cercetãtorii sugereazã cã mãsura în care
oamenii preiau ºi adapteazã informaþiile din ºtiri la convingerile ºi atitu-
dinile proprii este un mediator esenþial în relaþia dintre gradul de atenþie
acordat media ºi cunoºtinþele publicurilor dobândite ca urmare a expune-
rii la media. Altfel spus, cu cât oamenii preiau mai activ ºi mai consistent in-
formaþii din media, cu atât cresc ºansele ca ei sã dezvolte atitudini în
conformitate cu ceea ce media le prezintã (Eveland, Shah & Kwak, 2003).

Plecând de la ideile dezvoltate de Petty ºi Cacioppo (1986), Lee ºi Kim
(2015, p. 4) reliefeazã cã existã douã cãi posibile prin care oamenii preiau
informaþiile: una centralã ºi una perifericã. Atunci când un individ este
motivat sã proceseze ºi sã preia informaþiile în mod sistematic, este mai
probabil ca acesta sã fie angrenat într-un proces mai amplu de gândire ºi
reflecþie cu privire la informaþiile receptate – în acest caz, este vorba despre
calea centralã. Pe de altã parte, atunci când individul nu este suficient de
motivat sau nu are capacitatea de a procesa informaþia din media, este mai
probabil ca acesta sã adopte calea perifericã, dominatã de un nivel scãzut
de procesare. Altfel spus, un grad mai mare de preluare ºi procesare a in-
formaþiilor din ºtiri este caracteristic oamenilor mai bine pregãtiþi, capabili
sã lege ceea ce ºtiu deja de noile informaþii pe care le primesc. Mai mult,
atitudinile formate ca urmare a unui proces central de influenþare, în care
oamenii au investit un efort considerabil, sunt mai puþin susceptibile sã fie
modificate sau „atacate” pe termen lung (vezi Lazard & Atkinson, 2015).

Lee ºi Kim (2015, pp. 16–17) sugereazã cã atât cunoºtinþele preexis-
tente ale oamenilor, cât ºi nivelul lor de implicare afecteazã gradul de
procesare a ºtirilor. Mai exact, cei care au un nivel mai mare de cunoºtinþe
sunt capabili sã îºi bazeze noile atitudini ºi comportamente formate ca
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urmare a expunerii la media pe ideile preluate din media, însã doar atunci
când percep cã informaþiile din media îi afecteazã la nivel personal. Alt-
fel spus, doar atunci când existã atât un grad semnificativ de cunoºtinþe,
cât ºi un interes la nivel personal, creºte probabilitatea ca oamenii sã preia
informaþiile din ºtiri. De asemenea, un rol important îl are ºi calitatea ar-
gumentului – argumentele slabe nu pot determina un grad semnificativ
de preluare ºi procesare a informaþiilor din ºtiri (Lee, 2008).

Holbert et al. (2010, p. 27) sugereazã cã, dacã pânã la apariþia noului
context tehnologic ne aflam într-un mediu de tip „push media environment”,
acum paradigma s-a schimbat ºi vorbim despre „pull media environment”.
Mai clar, asistãm la un altfel de model de influenþare, care nu mai este de
tipul top-down, ci mai degrabã de tipul bottom-up. La acest nivel, receptorul
(nu emiþãtorul) este cel ce deþine controlul; reactualizarea sinelui, nu
identificarea este conceptul care defineºte ego-ul; nevoia de a obþine satis-
facþii, nu plãcerea este motivaþia principalã pentru consumul media, iar
transmiterea informaþiilor are loc într-un mod interactiv, nu de la trans-
miþãtor la receptor. Mai mult, ei susþin cã atunci când vorbim despre acest
nou model de interacþiune dintre media ºi publicuri, vorbim despre pu-
terea publicului, dar ºi despre motivaþia acestuia de a consuma orice fel de
informaþii din media (publicul are puterea de a alege când, cum ºi ce in-
formaþii primeºte). Astfel, abilitãþile de a selecta ce tip de informaþii con-
sumã, dar ºi când ºi cum, au drept rezultat creºterea capacitãþii de a
procesa informaþiile. Altfel spus, vorbim despre calea centralã prin care
persuasiunea ajunge sã aibã un efect semnificativ asupra publicului ºi vor-
bim, implicit, de posibilitatea ca, în acest fel, cadrajele media sã aibã un im-
pact mai mare asupra atitudinilor ºi comportamentelor. Ne aºteptãm ca
acest nou mediu sã faciliteze apariþia unor efecte mai puternice ºi mai
durabile asupra publicurilor.

Gradul de preluare a informaþiilor din ºtiri a fost mãsurat cu ajutorul
unei scale cu cinci trepte (vezi Anexa A); valorile mai mari indicã un nivel
mai mare de preluare ºi adaptare a informaþiilor din ºtiri în formarea
unor atitudini/comportamente (Cronbach α = 0.849). Aceastã scalã este
tradusã ºi adaptatã lingvistic în românã, ea aparþinându-le lui Eveland,
Shah ºi Kwak (2003, p. 380).

Dezirabilitatea socialã 

Dezirabilitatea socialã se referã la mãsura în care oamenii adoptã un
anumit comportament din cauza presiunilor sociale. Altfel spus, com-
portamentul oamenilor nu se dezvoltã ca urmare a unei forþe interioare,
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ci este puternic influenþat de grupurile sociale din care aceºtia fac parte.
În acest context, justificarea pentru introducerea acestei variabile este
alimentatã tocmai de dorinþa de a determina în ce mãsurã influenþa
media este moderatã sau anihilatã de ideea, uneori obsesivã, de a fi plã-
cut de ceilalþi. Uneori, efectele dezirabilitãþii sociale pot fi neaºteptate.
Din dorinþa de a fi pe placul celor din jur, oamenii tind sã adopte anu-
mite atitudini în mod iraþional. Astfel, în ceea ce priveºte influenþa
media ºi dezirabilitatea socialã, studiile aratã cã este posibil ca dorinþa de
a fi plãcut ºi acceptat de grupul social sã determine o supralicitare a efec-
telor media. Cu alte cuvinte, oamenii au tendinþa sã spunã cã sunt mai
influenþaþi de media decât sunt de fapt (Althaus & Tewksbury, 2007).

Cercetãtorii în domeniul ºtiinþelor sociale, mai ales cei care folosesc
metodologia cantitativã, în speþã chestionarul ca metodã de cercetare ºi
analizã a atitudinilor ºi comportamentelor umane, sunt cu precãdere in-
teresaþi de modul în care nivelul de dezirabilitate socialã influenþeazã
rezultatele de cercetare (Leite & Beretvas, 2005, p. 149). Altfel spus, aceºtia
analizeazã dacã rãspunsurile date, ca manifestãri ale unor atitudini sau
comportamente, sunt mai degrabã o consecinþã a presiunilor sociale (vezi
ºi Dahlgren & Hansen, 2015; Uziel, 2010). Din perspectiva dezirabilitãþii
sociale, rãspunsurile oamenilor pot varia semnificativ în funcþie de presiu-
nile mediului social – mai exact, imaginile oamenilor despre ei înºiºi pot fi
puternic influenþate de dorinþa de a fi plãcuþi de ceilalþi. Drept urmare, in-
teresul pentru mãsurarea gradului de dezirabilitate socialã este cu atât cu
mai mare cu cât cercetãtorii îºi doresc sã obþinã informaþii cu privire la ati-
tudini ºi comportamente reale (de Vries, Zettler, & Hilbig, 2014, p. 287).
Totuºi, suntem în favoarea ideii cã gradul de dezirabilitate socialã poate de-
termina supralicitarea anumitor atitudini, însã susþinem cã acesta poate ex-
plica ºi variaþia acestora. Aºadar, prin includerea acestei variabile, nu ne-am
propus sã analizãm mãsura în care respondenþii sunt influenþaþi de presiu-
nile sociale, ci modul în care presiunile sociale pot explica supralicitarea
unor atitudini sau comportamente.

Alþi cercetãtori leagã dezirabilitatea socialã de managementul impre-
siei. De exemplu, Tedeschi ºi Riess (1981, p. 4) susþin cã existã câteva
motive pentru care oamenii controleazã impresiile pe care vor sã le
creeze în faþa altora. Printre acestea, se numãrã dorinþa oamenilor de a
juca un rol în cadrul unei interacþiuni simbolice cu semenii; evitarea
reproºurilor ºi câºtigarea încrederii celor din jur; menþinerea stimei de
sine; dorinþa de a se autoreprezenta în mod strategic; dorinþa oamenilor
de a deþine puterea ºi de a fi influenþi la nivel social, dar ºi dorinþa de a
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crea anumite impresii, de regulã conotative. Drept urmare, putem con-
chide cã existã o serie întreagã de motive care îi pot determina pe oameni
sã adopte o atitudine dezirabilã, în pofida uneia spontane. Mai mult, ur-
mând aceeaºi linie a descoperirii motivelor pentru care oamenii aleg sã
adopte unele atitudini sau comportamente din dorinþa de a fi plãcuþi de
ceilalþi, Page (1981, p. 78) sugereazã cã însãºi acþiunea de a conºtientiza
propria dorinþã de a face o impresie bunã este cea care dã naºtere dezira-
bilitãþii sociale. Altfel spus, oamenii nu au o altã dorinþã ascunsã atunci
când adoptã un comportament dezirabil, ci sunt mulþumiþi sã ºtie cã
ceilalþi vor fi, poate, impresionaþi de comportamentul lor. 

Dincolo de motivele pentru care oamenii aleg sã adopte comporta-
mente dezirabile social, Holtgraves (2004, p. 162) menþioneazã cã dezi-
rabilitatea socialã poate avea o influenþã asupra modului în care oamenii
recupereazã pãrþi din informaþiile pe care le-au primit. Mai clar, oamenii
au tendinþa sã îºi aminteascã informaþii în funcþie de predispoziþie. Ei sunt
mai înclinaþi sã aleagã informaþiile care îi plaseazã pe ei înºiºi într-o lu-
minã favorabilã ºi pe alþii într-un con de umbrã. Altfel spus, recuperarea
informaþiilor este adeseori influenþatã de necesitarea obþinerii unei con-
firmãri – oamenii îºi amintesc mai degrabã informaþiile care le confirmã
rolul social sau ceea ce ºtiau deja, în defavoarea informaþiilor contradic-
torii. Astfel, dacã dezirabilitatea socialã este cea care determinã un efect
de confirmare, atunci însuºi comportamentul de cãutare a informaþiilor
este alimentat de dorinþa de a gãsi numai informaþii dezirabile.

Dezirabilitatea socialã a fost mãsuratã cu ajutorul unei scale cu cinci
trepte (vezi Anexa A); valorile mai mari indicã un nivel mai mare de
dezirabilitate socialã – oamenii vor sã fie plãcuþi (Cronbach α = 0.718).
Aceastã scalã reprezintã o adaptare a unei scale controversate, denumite
Marlowe-Crowne Social Desirability Scale (M-CSDS) ºi se regãseºte în Al-
thaus ºi Tewksbury (2007).

Identificarea cu mesajul ºtirii

Identificarea cu mesajul ºtirii se referã la capacitatea oamenilor de a
percepe mãsura în care informaþiile corespund ideilor lor despre o anu-
mitã temã. Altfel spus, identificarea cu mesajul ºtirii poate reprezenta o
garanþie a importanþei personale pe care oamenii o ataºeazã ºtirii respec-
tive. La rândul sãu, importanþa pentru propria persoanã a unei teme
poate fi o garanþie a faptului cã impactul acesteia este mai semnificativ.
Aºa cum am menþionat anterior, un grad semnificativ de identificare cu
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mesajul ºtirii poate determina creºterea nivelului de procesare a infor-
maþiei ºi poate avea drept rezultat crearea unei atitudini mai stabile, mai
rezistente la „atacurile” mesajelor contradictorii.

Deºi pot duce la unele corelaþii importante, studiile teoretice cu
privire la identificarea cu mesajul ºtirii nu sunt foarte multe. Precum
sugereazã ºi Joffe (2008, p. 91), studiile în domeniul psihologiei s-au
concentrat mult asupra identitãþii ºi mai rar asupra identificãrii (vezi ºi
Sihvonen, 2015). Mai mult, literatura cu privire la modul în care gradul
de identificare cu grupul social influenþeazã alte aspecte ale vieþii oame-
nilor este relativ puþin dezvoltatã. Totuºi, existã mai multe elemente
care ar putea reieºi din analiza gradului de identificare cu mesajul ºtirii. 

La nivelul simþului comun, observãm cã oamenii au tendinþa sã se
identifice mai degrabã cu mesajele care le confirmã aºteptãrile, dar ºi cu
mesajele care sunt în acord cu preferinþele celor din grupurile lor so-
ciale (prieteni, familie). Mai mult, cu cât creºte identificarea dintre in-
divid ºi mesajul ºtirii, cu atât creºte nivelul de influenþã pe care mesajul
respectiv îl are asupra individului. Astfel, un grad mare de identificare
cu un mesaj media poate rezulta în micºorarea distanþei dintre individ
ºi un anumit aspect al societãþii pe care mesajul respectiv îl surprinde.

Din punct de vedere istoric, Barker (2005, p. 154) susþine cã rãdãcinile
acestui concept se plaseazã undeva la mijlocul secolului al XX-lea, în
America. Iniþial, conceptul avea douã etichete – ambele de bazau pe în-
vãþare ºi aveau amprenta unei acþiuni accidentale (vicarious learning versus
incidental learning). În acest prim stadiu, conceptul trebuia sã explice
modul în care materialele ficþionale ajung la public. Mai clar, dacã publi-
curile ajungeau sã se identifice cu anumite personaje media, atunci
scãdea distanþa dintre public ºi media. Publicurile ajungeau sã facã parte
din poveste, sã preia din valorile sau mesajele acesteia ºi, deci, sã joace
rolul unor supuºi voluntar. Altfel spus, media profita oarecum de „vulne-
rabilitatea” publicurilor ºi reuºea sã le influenþeze, graþie identificãrii aces-
tora cu mesajele din media. Drept urmare, deºi istoria destul de reputatã
a acestui concept este cea care îi sporeºte caracterul ambiguu, credem cã
puterea sa explicativã este semnificativã.

Cu astfel de rãdãcini, conceptul de identificare a fost studiat mai ales
prin raportare la mesajele ficþionale din desene animate sau filme ºi influ-
enþa acestora asupra comportamentului agresiv în rândul copiilor/tineri-
lor. De exemplu, Anderson et al. (2003, p. 94) sugereazã cã nivelul de
agresivitate a copiilor poate creºte semnificativ dacã identificarea cu perso-
najul din film/animaþie este mare. Altfel spus, identificarea depinde de
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modul în care este portretizat personajul – de exemplu, dacã îi încântã pe
receptori sã îl imite – dar ºi de unele caracteristici ale receptorului, cum este
tendinþa de a adopta un comportament agresiv. Adaptând aceste idei la con-
textul nostru, conchidem cã, dacã o ºtire este dominatã de un nivel ridicat
de realism, atunci publicul se va identifica mai uºor cu mesajul acesteia.

Nivelul de identificare cu mesajul ºtirii a fost mãsurat cu ajutorul unei
scale cu cinci trepte (vezi Anexa A); valorile mai mari indicã un nivel mai
mare de identificare cu mesajul ºtirii (Cronbach α = 0.779). Aceastã scalã
a fost creatã special în scopul acestei cercetãri.

Interesul pentru ºtiri 

Interesul crescut pentru ºtiri aratã cã oamenii sunt interesaþi de ºtiri în
general, în timp ce interesul scãzut aratã cã oamenii sunt mai degrabã in-
teresaþi de ºtiri doar atunci când are loc un eveniment important. În gene-
ral, studiile aratã cã atenþia media este diferitã, în funcþie de perioadã –
de rutinã sau perioadã în care are loc un eveniment important. De aceea,
am dorit sã vedem în ce mãsurã atenþia publicurilor diferã în funcþie de
context. Pentru aceasta, am grupat persoanele care urmãresc ºtirile doar
atunci când are loc un eveniment important (indiferent de natura localã,
naþionalã sau internaþionalã a acestuia) în categoria celor neinteresaþi de
ºtiri ºi pe cele care urmãresc ºtirile indiferent dacã are loc un eveniment
important sau nu în categoria celor interesaþi de ºtiri.

Valenzuela (2009) menþioneazã cã existã o legãturã între interesul
pentru ºtiri, vãzut ca parte componentã a gradului de atenþie pentru
ºtiri, ºi efectele de priming. El sugereazã cã nivelul de implicare politicã
este influenþat de nivelul de atenþie pentru ºtiri – un grad moderat de
atenþie determinã o creºtere mare a implicãrii. Altfel spus, cei care nu
acordã deloc atenþie ºi cei care acordã prea multã atenþie sunt mai puþin
predispuºi la efectele media, în comparaþie cu cei care acordã o atenþie
moderatã. Aceastã sugestie are explicaþii simple, ºi anume cã cei care nu
sunt deloc interesaþi de media nu sunt nici influenþaþi de acestea, iar cei
care sunt prea interesaþi de media au deja atitudini stabile.

De asemenea, Casero-Ripollés ºi López-Rabadán (2014, p. 862) susþin
cã atenþia ºi interesul pentru media genereazã ceea ce Norris (2000)
numea un cerc virtuos (virtuous circle). Mai precis, interesul crescut pen-
tru media poate avea drept rezultat un nivel mai mare de implicare. Aces-
ta este contextul în care, pe termen lung, media au puterea de a activa ºi
de a-i motiva pe oameni sã aibã un nivel ridicat de implicare. În acelaºi
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context al studierii modului în care interesul pentru media genereazã un
nivel crescut de implicare, Holt, Shehata, Strömbäck ºi Ljungberg (2013)
merg mai departe ºi analizeazã comparativ efectele induse de media
tradiþionale ºi noile media. Ei se aºteaptã ca nivelul de atenþie pentru ºtiri-
le din media tradiþionale sã aibã un efect pozitiv asupra interesului pen-
tru politicã, iar nivelul de atenþie pentru ºtirile din noile media sã aibã un
efect pozitiv asupra implicãrii offline. Cu alte cuvinte, ei se aºteaptã la
rezultate diferite în ceea ce priveºte factorii care îi motiveazã pe oameni
sã se implice, ca urmare a apariþiei unui nou context tehnologic. Aºtep-
tãrile lor sunt diferite în funcþie de vârsta respondenþilor – oamenii mai
în vârstã par a fi mai motivaþi sã adere la valorile propuse de media
tradiþionale, în comparaþie cu cei mai tineri, care par cã se activeazã mai
uºor ca urmare a expunerii la mesaje din surse media online. Unul dintre
rezultatele studiului lor este cã interesul pentru politicã ºi gradul de im-
plicare (offline political participation) creºte odatã cu vârsta (Holt et al., 2013,
p. 29). Mai mult, noile media funcþioneazã în sensul „ºtergerii” diferen-
þelor dintre generaþii (social media as a leveller), în ceea ce priveºte nivelul
de participare/implicare politicã (Holt et al., 2013, p. 20). Acest rezultat
este important pentru studiul nostru, deoarece poate oferi indicii cu pri-
vire la motivul pentru care nivelul de implicare politicã ºi socialã în rândul
tinerilor nu s-a modificat semnificativ ca urmare a expunerii la media.

Tworzecki ºi Semetko (2012) sugereazã cã interesul pentru ºtiri, în
particular, ºi pentru media, în general, este un element esenþial în pro-
cesul de creºtere a implicãrii în democraþii recente. Mai clar, ei susþin cã
în state democratice precum Cehia, Polonia sau Ungaria dezbaterile
privind rolul media în viaþa oamenilor (malaise versus mobilization) în-
clinã în favoarea mobilizãrii. Altfel spus, un interes crescut pentru ºtiri
determinã un grad mai mare de implicare. Adaptând la contextul româ-
nesc, putem vorbi mai degrabã  despre o mobilizare determinatã de in-
teresul crescut pentru media, decât despre o stagnare a atitudinilor ca
urmare a expunerii la media.

Interesul pentru ºtiri a fost mãsurat cu ajutorul unei scale cu cinci
trepte (vezi Anexa A); valorile mai mari indicã un nivel mai mare de in-
teres pentru ºtiri (Cronbach α = 0.673). Aceastã scalã este tradusã ºi adap-
tatã lingvistic în românã, ea aparþinându-le lui Althaus ºi Tewksbury
(2007).
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8. Implicarea politicã ºi socialã. O atitudine rezistentã 
la efectele media, dar instabilã

Rezultatele generale aratã cã nivelul de implicare politicã ºi socialã nu
se modificã atât de mult ca urmare a expunerii la cadraje media, dar cã
variazã în funcþie de o serie întreagã de moderatori. Conform datelor,
nivelul de implicare politicã ºi socialã variazã atât în funcþie de variabile
individuale, cât ºi în funcþie de variabile contextuale. Acest fapt ne deter-
minã sã concluzionãm cã atât caracteristicile personale, cât ºi unele ele-
mente contextuale pot favoriza modificarea atitudinilor umane. Drept
urmare, putem conchide cã este esenþial ca studiile de framing sã conþinã
ºi analiza unor astfel de moderatori, deoarece, în absenþa lor, concluziile
ar risca sã fie „eronate”. 

Gradul de hotãrâre ºi influenþa acestuia 
asupra nivelului de implicare politicã ºi socialã

Datele aratã cã între gradul de hotãrâre ºi nivelul de implicare
politicã ºi socialã existã o corelaþie semnificativã slabã (r=.163, p<.01,
N=753). Observãm cã o persoanã hotãrâtã este o persoanã implicatã; cu
menþiunea cã noi am testat la nivelul studiului nostru un tip de hotãrâre
manifestatã la nivel general. De asemenea, observãm cã persoanele ne-
hotãrâte ºi cele neutre (nici hotãrâtã, nici nehotãrâtã) sunt mai puþin
implicate, comparativ cu una hotãrâtã. Altfel spus, din studiul nostru
reiese cã, pe mãsurã ce creºte gradul de hotãrâre a unei persoane, creºte
ºi dorinþa acesteia de a se implica la nivelul vieþii socio-politice.

Figura 3. Gradul de hotãrâre ºi nivelul de implicare politicã ºi socialã
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O posibilã explicaþie cu privire la aceste rezultate este cã, în general,
oamenii care sunt mai hotãrâþi au un spirit de iniþiativã mai dezvoltat în
comparaþie cu indeciºii. Un grad înalt de hotãrâre este cel care poate
alimenta dorinþa de implicare activã la nivelul societãþii. Astfel, dacã ne
bazãm pe dimensiunea participativã a hotãrârii, putem explica de ce oa-
menii mai hotãrâþi tind sã fie mai implicaþi – însuºi procesul de luare a
deciziilor implicã un tip de activism – ºi anume evaluarea alternativelor,
estimarea rezultatelor posibile ºi, în final, luarea propriu-zisã a deciziei.

De asemenea, rezultatele aratã cã nivelul de implicare politicã ºi so-
cialã rãmâne constant în cazul persoanelor nehotãrâte, comparativ cu al
celor care se percep ca fiind nici hotãrâte, nici nehotãrâte. Altfel spus,
doar un nivel foarte mare de hotãrâre poate determina creºterea semni-
ficativã a implicãrii politice ºi sociale, de vreme ce persoanele care sunt
mai degrabã neutre – uneori hotãrâte, uneori nehotãrâte – au acelaºi nivel
al implicãrii politice ºi sociale precum cele foarte nehotãrâte.

La nivel de presupoziþie, putem menþiona cã relaþia dintre nivelul de
hotãrâre ºi cel de implicare politicã ºi socialã este moderatã de vârsta par-
ticipanþilor. Mai precis, noi am avut în vedere studiul gradului de hotãrâre
ºi al celui de implicare la nivel politic ºi social în rândul tinerilor, însã cre-
dem cã existã o diferenþã semnificativã între aceste douã variabile mã-
surate în cazul tinerilor ºi, mai ales, în cazul celor educaþi, comparativ cu
persoanele de peste 40 de ani sau cu tinerii cu un nivel de educaþie mediu
sau scãzut. Cu alte cuvinte, credem cã un grad mare de hotãrâre deter-
minã un grad mare de implicare politicã ºi socialã în rândul tinerilor cu
o anumitã structurã psiho-socialã – tineri, educaþi, din universitãþi, care au
orizonturi mai largi ºi vor sã deþinã controlul asupra vieþilor lor, în com-
paraþie cu tinerii din mediul rural, cu un nivel mediu de educaþie.

De asemenea, am putea explica relaþia dintre gradul de hotãrâre ºi cel
de implicare politicã ºi socialã, prin apel la o trãsãturã observatã în legã-
turã cu tinerii din zilele noastre. În general, aceºtia tind sã fie mai rapizi ºi
mai implicaþi în luarea deciziilor, lucru care explicã ºi dorinþa lor de a par-
ticipa activ la viaþa comunitãþii. O posibilã explicaþie ar fi cã ei au acces la
o cantitate mai mare de informaþii, comparativ cu perioada de acum 5-10
ani, iar accesul la informaþii le permite formarea unei viziuni mai largi
asupra lumii. În acest context nou, ei sunt nevoiþi sã îºi dezvolte modalitãþi
noi de rãspuns la stimuli ºi informaþie; la acest nivel, sunt apreciate rapi-
ditatea ºi participarea activã. Altfel spus, gradul de hotãrâre ºi nivelul de
implicare politicã ºi socialã par a fi mai degrabã douã elemente care sunt
învãþate de tinerii din ziua de astãzi, decât niºte caracteristici înnãscute.
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Absenþa lor ar însemna excluderea din comunitate, chiar dacã ea este for-
matã doar din colegii de facultate sau prietenii virtuali.

Dincolo de evoluþia tehnologicã, ce pare a avea un impact semnificativ,
considerãm cã gradul de hotãrâre ºi dorinþa de implicare a generaþiei
tinere sunt alimentate ºi de câteva elemente ce þin de poziþionarea geo-
graficã ºi de contextul istoric. Mai exact, odatã cu accesul facil la informaþii
ºi cu încurajarea parteneriatelor ºi mobilitãþilor la nivel internaþional, tine-
rii români par a fi din ce în ce mai motivaþi sã ia decizii, sã se implice activ
ºi sã preia modele pe care le vãd în alte þãri. Astfel, ei încearcã sã se de-
baraseze de perioada anterioarã, dominatã de cenzurã ºi limitãri, ºi sã pro-
punã un tip nou de acþiune, bazat pe iniþiativa tinerilor. Acest tip de acþiune
pare sã fie alimentat de dorinþa de a arãta cã vocea tinerilor conteazã, mai
ales dacã sunt uniþi (o astfel de iniþiativã, observatã în spaþiul public, a fost
în toamna lui 2014, în contextul alegerilor prezidenþiale, când au avut loc
diverse mobilizãri ale tinerilor, prin intermediul reþelelor sociale).

Presiunile sociale ºi influenþa acestora 
asupra nivelului de implicare politicã ºi socialã

Rezultatele aratã cã între nivelul de presiune socialã resimþit de tineri
ºi gradul de implicare politicã ºi socialã existã o corelaþie semnificativã
slabã (r=.117, p<.01, N=740). Mai exact, observãm cã, pe mãsurã ce creºte
dorinþa oamenilor de a fi plãcuþi de cei din jur, creºte ºi nivelul lor de im-
plicare în viaþa politico-socialã. De asemenea, observãm cã persoanele
care nu sunt atât de atente la modul în care ceilalþi le percep sunt mai de-
grabã neimplicate în plan politico-social.

Figura 4. Presiunile sociale ºi nivelul de implicare politicã ºi socialã
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Aceste rezultate pot avea dublu sens. Mai exact, putem explica
creºterea nivelului de implicare politicã ºi socialã în cazul celor care se
simt foarte influenþaþi de presiunile sociale, comparativ cu cei care nu
sunt influenþaþi de ceea ce cred cei din jur prin raportare la douã
chestiuni: fie vedem presiunile sociale ca pe un element pozitiv, fie ca
pe unul negativ. Dacã luãm în considerare cã grija de a face o impresie
bunã este un element dezirabil, atunci faptul cã cei care au mai multã
grijã de impresia pe care o lasã celor din jur sunt mai implicaþi este un
rezultat mulþumitor. Cu alte cuvinte, cu cât oamenii sunt mai atenþi la
modul în care acþioneazã, astfel încât sã impresioneze, cu atât sunt mai
motivaþi sã intervinã ºi sã schimbe ceva. Pe de altã parte, dacã interpre-
tãm dorinþa permanentã de a-i impresiona pe cei din jur ca pe un lucru
obsesiv ºi, deci, neplãcut, atunci este dezamagitor faptul cã cei care sunt
mai dornici sã lase o impresie bunã altora sunt mai implicaþi. În al
doilea caz, putem afirma cã nivelul crescut de implicare politicã ºi so-
cialã este de fapt o consecinþã a dorinþei lor de a fi pe placul altora ºi
mai puþin o dorinþã sincerã. Supralicitarea acestei caracteristici este mo-
tivatã de aspiraþia obsesivã de a-i impresiona pe ceilalþi.

Mai mult, acestor rezultate li se adaugã observaþia cã persoanele care
sunt mai puþin interesate de ceea ce cred cei din jur sunt ºi mai puþin
implicate. O explicaþie a acestei observaþii ar fi cã, într-adevãr, oamenii
tind sã supraliciteze comportamentele favorabile, în speþã implicarea,
tocmai din dorinþa de a fi pe placul celor din grupurile lor sociale.
Aceastã idee ridicã unele semne de întrebare, ºi anume dacã dorinþa de
implicare politicã ºi socialã este una realã, spontanã sau este doar o con-
secinþã a influenþelor ºi a presiunilor din partea grupului. Rãspunsul la
aceste întrebãri poate fi provocator, deoarece ne-ar permite sã facem o
serie de recomandãri privind modalitatea în care ar putea creºte nivelul
de implicare politicã ºi socialã în rândul tinerilor din România de astãzi.

Influenþa presiunilor din partea grupului asupra atitudinilor umane
nu este un element nou. Ea a fost studiatã îndelung, iar una dintre prin-
cipalele concluzii este aceea cã grupul sau, mai exact, grupurile din care
o persoanã face parte concomitent pot influenþa major atitudinile ºi
comportamentele acesteia. Spre exemplu, studiile aratã un lucru clar –
comportamentul la vot este puternic influenþat de presiunile sociale.
Mai exact, oamenii au tendinþa sã voteze cu cine voteazã prietenii, fami-
lia sau colegii. Adaptând, nivelul de implicare politicã ºi socialã poate fi
explicat prin raportare la presiunile sociale. Astfel, dacã o persoanã
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aparþine unuia sau mai multor grupuri în care nivelul de implicare
politico-socialã este mare sau este ridicat la rang de valoare, atunci este
foarte probabil ca persoana respectivã sã adere la valorile grupului, din
teama de a nu fi exclusã.

Aceste rezultate ne conduc spre o concluzie aparent negativã, însã
care are un potenþial mare. În rândul tinerilor din România de astãzi,
presiunile sociale pot avea drept rezultat supralicitarea nivelului de im-
plicare la nivel politic ºi social. Studiul nostru nu a avut în vedere sã
analizeze o gamã largã de factori care ar putea influenþa gradul de im-
plicare la nivel politico-social, însã ni se pare importantã descoperirea
cã, prin presiunea grupului, tinerii au tendinþa sã se simtã mai implicaþi.
Faptul cã unii oameni au tendinþa sã se simtã mai implicaþi doar pentru
cã imitã comportamentul celor din grupul lor nu este îmbucurãtor, însã
implicarea motivatã de aderarea la valorile pozitive ale unui grup nu
este de neglijat. Chiar ºi dorinþa de a rãmâne într-un grup poate func-
þiona drept factor motivant ºi poate explica mãsura în care sentimentul
de implicare poate fi învãþat ºi apoi transmis mai departe.

Pornind de la aceste idei, studiile viitoare ar trebui sã aibã în vedere
dacã existã diferenþe între nivelul presiunilor sociale pe care îl resimt
tinerii, comparativ cu persoanele de peste 40 de ani ºi dacã într-adevãr
acesta influenþeazã autopercepþia cu privire la nivelul de implicare
politicã ºi socialã. De asemenea, ar trebui studiat în ce mãsurã presiunile
sociale determinã un nivel mare al implicãrii în rândul tinerilor din
mediul urban, comparativ cu cei din mediul rural – unde comunitãþile
sunt mai mici, iar presiunile sociale resimþite de tineri pot fi semnificativ
mai mari. Nu în ultimul rând, un element interesant de studiat ar fi
modul în care se schimbã relaþia dintre presiunile sociale ºi nivelul de im-
plicare politicã ºi socialã ca urmare a influenþelor istorice ºi culturale.
Presupunem cã valorile istorice ºi cultura din care provin oamenii au o
legãturã semnificativã cu presiunile sociale – la noi, oamenii tineri, edu-
caþi, au tendinþa sã înveþe, sã imite comportamentul altor tineri de vârs-
ta lor, din alte þãri ºi culturi. Uneori, tocmai acest comportament de
imitaþie este cel care determinã un nivel mare de presiune asupra tutu-
ror membrilor grupului. Din dorinþa de a fi ca ceilalþi, poate ºi din cauza
unui sentiment de inferioritate pe care tinerii români îl resimt prin ra-
portare la tinerii din þãrile vestice, de exemplu, ei îi vor marginaliza pe
cei care nu aderã la atitudinile „la modã” astãzi – printre care sunt de de-
parte foarte importante implicarea la nivel politico-social sau activismul.
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Gradul de conservatorism ºi influenþa acestuia 
asupra nivelului de implicare politicã ºi socialã

Datele aratã cã între gradul de conservatorism ºi nivelul de implicare
politicã ºi socialã a oamenilor existã o legãturã semnificativã (r=-.220,
p<.01, N=755). Din studiul nostru reiese cã, pe mãsurã ce oamenii sunt
mai deschiºi la lucruri noi, creºte nivelul lor de implicare politicã ºi so-
cialã. În mod similar, sunt mai puþin implicaþi cei care sunt mai conserva-
tori, mai puþin dornici sã afle, sã înveþe sau sã intre în contact cu idei noi.
Aºadar, observãm cã deschiderea cãtre nou este cea care determinã o
creºtere semnificativã a nivelului de implicare politicã ºi socialã.

Figura 5. Gradul de conservatorism ºi nivelul de implicare politicã ºi socialã

Rezultatele sunt în acord cu o serie de consideraþii teoretice, care
sugereazã cã în spatele unei atitudini conservatoare se ascund alte atitu-
dini, precum respectul pentru autoritate ºi valori tradiþionale ºi tendinþa
cãtre conformism. Pe de altã parte, în spatele unei atitudini receptive la
tot ceea ce este nou se ascunde respectul pentru valorile universale ale
toleranþei, participãrii ºi deschiderii. Altfel, observãm cã, odatã cu
creºterea valorilor universale ale toleranþei, participãrii ºi deschiderii,
creºte nivelul de implicare politicã ºi socialã a tinerilor.

Credem cã este destul de importantã descoperirea conform cãreia
nivelul de conservatorism determinã variaþii semnificative asupra nivelu-
lui de implicare politicã ºi socialã. Un prim motiv pentru care susþinem
importanþa acesteia este cã, alãturi de gradul de hotãrâre, nivelul de
conservatorism, poate explica de ce unii tineri sunt mai implicaþi decât
alþii. Dacã definim nivelul de conservatorism drept dorinþa de a pãstra
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ideile proprii, în defavoarea unora noi, atunci putem presupune cã, în
cazul tinerilor, renunþarea la ideile individuale poate fi mai uºor între-
prinsã. Acest lucru ar însemna cã, pe mãsurã ce ei sunt mai dispuºi sã
adopte unele idei noi, dorinþa lor de a se implica în viaþa socio-politicã va
fi semnificativ mai puternicã. Un al doilea motiv pentru care susþinem cã
gradul de conservatorism ºi influenþa lui asupra nivelului de implicare
socio-politicã sunt esenþiale este acela cã asistãm la o rãsturnare de valori,
care pare destul de puternicã astãzi, mai ales în rândul tinerilor educaþi.
Dacã în perioada de dinainte de 1989, tinerii aveau cultul respectului
pentru autoritate, astãzi, tinerii români îºi doresc sã se implice, sã schimbe
ceva în structura socio-politicã, iar aceastã dorinþã pare alimentatã de ati-
tudinea lor orientatã spre deschidere, receptivitate ºi schimbare.

Faptul cã rezultatele aratã cã o persoanã care este mai deschisã la
minte, mai dornicã sã accepte ºi alte puncte de vedere este, deopotrivã,
mai activã din punct de vedere socio-politic este un lucru îmbucurãtor.
Persoanele mai receptive la nou sunt persoane mai inteligente ºi mai dor-
nice sã intervinã ca sã schimbe starea existentã. Acest rezultat poate fi ex-
plicat prin prisma situaþiei contextuale în care se aflã România astãzi. Din
cauza faptului cã vãd cã situaþia merge rãu, tinerii educaþi, inteligenþi,
poate motivaþi de modele din exterior, sunt dornici sã intervinã ºi cred cã
intervenþia lor ar fi de succes. Astfel, o posibilã interpretare ar fi aceea cã
un nivel din ce în ce mai mare de deschidere la nou (la idei, concepþii
noi) ar determina o creºtere semnificativã a implicãrii din partea tinerilor.

Un alt lucru care ne atrage atenþia este faptul cã persoanele care sunt
neutre (nici foarte conservatoare, nici foarte receptive la idei noi) sunt
semnificativ mai implicate în comparaþie cu persoanele conservatoare. Pe
baza acestui rezultat, putem presupune cã tinerii sunt în general mai dor-
nici sã se implice în viaþa comunitãþii ºi cã doar cei care sunt foarte conser-
vatori au un nivel scãzut de implicare politicã ºi socialã. Putem concluziona
cã, dacã s-ar avea în vedere o serie de politici de încurajare a tinerilor în
sensul adoptãrii unor atitudini bazate pe o culturã a deschiderii, atunci
ºansele ca aceºtia sã devinã din ce în ce mai implicaþi ar creºte. 

O altã interpretare este cã tinerii, mai precis tinerii educaþi din
România de astãzi, nu sunt atât de temãtori în ceea ce priveºte ex-
punerea la informaþii care le contrazic credinþele. Mai degrabã par re-
ceptivi la schimbare ºi la nou, iar aceste elemente le stârnesc un tip de
atitudine dominatã de dorinþa de a se implica, de a schimba ceva. În
acest context, putem sugera cã tinerii educaþi din România de astãzi
sunt determinaþi sã se implice de însãºi dorinþa de a scãpa de o ordine
permanentã, ce caracteriza societatea româneascã de dinainte de 1989.
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Altfel spus, implicarea politicã ºi socialã a acestora pare rezultatul unui
contraatac la ideile conservatoare care au dominat pânã destul de cu-
rând. De aceea, credem cã urmãtorul pas ar fi un studiu care sã anali-
zeze în ce mãsurã aceste presupuneri sunt valide.

Nivelul de procesare a informaþiilor din ºtiri ºi influenþa acestuia
asupra nivelului de implicare politicã ºi socialã

Din analiza noastrã, reiese cã între nivelul de procesare a informaþi-
ilor din ºtiri ºi cel de implicare politicã ºi socialã existã o legãturã sem-
nificativã (r=.265, p<.01, N=756). Mai clar, pe mãsurã ce oamenii
conºtientizeazã cã sunt mai dependenþi de informaþiile din ºtiri, nivelul
lor de implicare politicã ºi socialã creºte. De asemenea, observãm cã per-
soanele care sunt mai puþin conºtiente cã preiau sau proceseazã activ in-
formaþiile din ºtiri (cele care se considerã independente de media) sunt
mai puþin implicate din punct de vedere socio-politic.

Figura 6. Nivelul de procesare a informaþiilor din ºtiri ºi nivelul de implicare
politicã ºi socialã

Studiile teoretice cu privire la preluarea informaþiilor din ºtiri re-
liefeazã cã un grad semnificativ de preluare ºi procesare a ideilor din ºtiri
este o dovadã a influenþei pe care media o au asupra publicurilor. Astfel,
nu este important numai faptul cã oamenii preiau informaþii din media,
ci ºi conºtientizarea acestuia. Cu cât oamenii sunt mai conºtienþi de influ-
enþa media, cu atât tind sã fie mai dornici sã schimbe ceva. Altfel spus,
dacã suntem în favoarea ideii cã procesarea conºtientã a informaþiilor
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din ºtiri este o caracteristicã a oamenilor mai bine pregãtiþi, capabili sã
lege ceea ce ºtiu deja de noile informaþii primite din media, atunci rezul-
tatul nu este surprinzãtor. 

Rezultatul conform cãruia conºtientizarea influenþei media determinã
o creºtere a nivelului de implicare politicã ºi socialã este un argument în
favoarea ideii cã expunerea la media pare sã funcþioneze drept un catali-
zator al implicãrii. Deºi am observat doar un singur tip de diferenþe punc-
tuale, determinate de expunerea la ºtiri negative, din surse credibile, care
a determinat o creºtere uºoarã a implicãrii politico-sociale, se pare cã
media au o influenþã, însã ea nu trebuie cãutatã în natura cadrajului, ci,
mai degrabã, în tipul de preluare a informaþiilor din ºtiri. Cu cât oamenii
sunt mai conºtienþi de faptul cã îºi (re)formeazã atitudinile ca urmare a
preluãrii mesajelor din media (media fiind, în continuare, principalul
mijloc de informare), cu atât ei au tendinþa sã se simtã mai implicaþi la
nivel socio-politic. O explicaþie ar fi aceea cã, datoritã faptului cã media
tind sã încadreze mai degrabã situaþii negative, în care se cautã vinovaþi ºi
se „aruncã” responsabilitatea de la unii la alþii, tinerii se simt îndreptãþiþi
sã acþioneze pe cont propriu, în ideea cã în acest fel vor putea schimba
ceva. Altfel spus, ei nu mai aºteaptã rezolvãri din partea autoritãþilor sau
instituþiilor pe care media le prezintã ca fiind incapabile sã gãseascã
soluþii, ci cred cã rezolvarea stã în puterea lor.

O altã explicaþie ar fi aceea cã procesarea activã a informaþiilor din ºtiri
se referã la faptul cã publicul are abilitatea de a alege nu numai ce infor-
maþii consumã, dar ºi când ºi cum. Drept urmare, faptul cã o persoanã
considerã cã este mai influenþatã de media decât alta nu oferã indicii de-
spre tipul de informaþie la care ei se expun în mod voit. Poate unii oa-
meni aleg doar informaþiile care sunt în acord cu ceea ce ei ºtiu deja, caz
în care procesarea este mai semnificativã (oamenii tind sã adapteze ceea
ce ºtiau deja la noile informaþii); pe de altã parte, alþii, fie nu conºtien-
tizeazã cã preiau ºi proceseazã informaþiile din media ºi îºi formeazã, apoi,
pe baza lor atitudini ºi comportamente, fie chiar nu preiau informaþii din
media. Aºadar, procesarea informaþiilor din ºtiri este diferitã, mai ales în
funcþie de tipul de ºtiri la care oamenii se expun. Drept urmare, concluzi-
ile noastre la acest nivel nu pot fi decât de ordin descriptiv – cu cât creºte
procesarea activã a informaþiilor din ºtiri (oamenii sunt mai conºtienþi cã
media le oferã o informaþie, pe baza cãreia ei îºi vor forma apoi o anumitã
atitudine), cu atât creºte nivelul de implicare politicã ºi socialã.

Nu în mod surprinzãtor, oamenii care sunt mai puþin dependenþi de
mesajele din media, deci cei care preiau ºi proceseazã mai puþin aceste
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mesaje, sunt mai puþin implicaþi la nivel politic ºi social. Dacã suntem de
acord cu ideea cã procesarea activã a informaþiilor din ºtiri este o
dovadã a unui grad semnificativ de inteligenþã, atunci conchidem cã un
grad mai mic de procesare conºtientã a acestor informaþii se asociazã cu
un grad mai mic de inteligenþã ºi, deci, cu un nivel mai scãzut de impli-
care politicã ºi socialã. Totuºi, nu am analizat în ce mãsurã diferenþele
de procesare a informaþiilor din ºtiri depind de gradul de inteligenþã ºi,
deci, concluziile la acest nivel rãmân doar presupuneri.

Interesul pentru ºtiri ºi influenþa acestuia 
asupra nivelului de implicare politicã ºi socialã

Rezultatele aratã cã între nivelul de interes pentru ºtiri ºi nivelul de im-
plicare politicã ºi socialã a oamenilor existã o corelaþie semnificativã
(r=.153, p<.01, N=748). Mai clar, pe mãsurã ce oamenii sunt în general
mai interesaþi de ºtiri, indiferent dacã are loc un eveniment important sau
nu, creºte ºi nivelul lor de implicare politicã ºi socialã. În mod similar,
dacã ei sunt interesaþi de ºtiri doar când are loc un eveniment important,
atunci nivelul lor de implicare politicã ºi socialã este semnificativ mai mic.

Figura 7. Interesul pentru ºtiri ºi nivelul de implicare politicã ºi socialã

Observãm cã, pe mãsurã ce creºte interesul oamenilor pentru ºtiri
sau atenþia pe care o acordã media, indiferent de subiectele de pe
agendã, oamenii tind sã se simtã mai implicaþi. Aºa cum am explicat an-
terior, considerãm cã o posibilã cauzã a acestui rezultat este determinatã
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de faptul cã media din România tind sã prezintã contexte economice,
politice sau sociale negative, iar aceastã laturã negativã a mesajelor pare
sã îi motiveze pe oameni sã se implice. Acest rezultat se aflã în concor-
danþã cu rezultatele pe care le-am obþinut în urma testãrii influenþei ime-
diate a cadrajelor media asupra atitudinilor publicului. La acel nivel, am
constatat cã un cadraj negativ provenit dintr-o sursã necredibilã, deter-
minã o creºtere uºoarã a implicãrii socio-politice.

Un alt element care trebuie menþionat este cã numai un nivel relativ
ridicat de atenþie acordatã media determinã o creºtere semnificativã a
nivelului de implicare politicã ºi socialã. Deºi studiile teoretice sugerau cã
un nivel moderat de atenþie pentru ºtiri ar determina cele mai vizibile
rezultate, observãm cã doar un nivel foarte mare de atenþie determinã o
creºtere semnificativã a implicãrii. Totuºi, acest rezultat este în acord cu
ideea cã în democraþiile recente media are un rol important în favoarea
mobilizãrii. Mai exact, un interes în creºtere pentru media determinã o
conºtientizare a problemelor (aºa cum media le prezintã) ºi, implicit, do-
rinþa de a le rezolva, tradusã prin implicare la nivel socio-politic.

La nivel de interpretare, considerãm cã nivelul de implicare politicã
ºi socialã poate varia în funcþie de interesul pentru ºtiri, dar cã aceastã
relaþie este puternic moderatã de vârsta respondenþilor. Rezultatele
studiului nostru aratã cã interesul general al tinerilor pentru ºtiri deter-
minã creºterea implicãrii, însã, potrivit ideilor din alte studii, nivelul de
implicare în plan socio-politic creºte odatã cu vârsta. Deci, credem cã ar
fi interesant de studiat legãtura dintre vârstã, interes pentru ºtiri ºi tipul
expunerii la media (mai precis, expunerea la media tradiþionale în com-
paraþie cu expunerea la noile media). 

Gradul de identificare cu mesajul ºtirii ºi influenþa acestuia 
asupra nivelului de implicare politicã ºi socialã

Datele aratã cã între gradul de identificare cu mesajul ºtirii ºi nivelul
de implicare politicã ºi socialã existã o legãturã semnificativã slabã
(r=.114, p<.05, N=600). Mai exact, pe mãsurã ce creºte gradul de iden-
tificare cu mesajul ºtirii, creºte gradul de implicare în plan socio-politic.
De asemenea, reciproca este valabilã – cei care nu se identificã cu
mesajul ºtirii într-o mãsurã mare se simt din ce în ce mai puþin implicaþi
în plan socio-politic.
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Figura 8. Gradul de identificare cu mesajul ºtirii ºi nivelul de implicare politicã
ºi socialã

Acest rezultat este în acord cu cele obþinute la nivelul celor douã vari-
abile moderatoare discutate anterior – procesarea informaþiilor din ºtiri,
respectiv interesul pentru ºtiri. De altfel, considerãm cã toate cele trei vari-
abile pot forma un ansamblu care explicã modul în care raportarea la
media determinã modificãri la nivelul implicãrii politice ºi sociale. Mai
clar, nivelul de implicare politicã ºi socialã poate fi determinat atât de
nivelul de procesare a informaþiilor din ºtiri (un nivel mai mare de proce-
sare a informaþiilor din ºtiri poate determina creºterea nivelului de impli-
care politicã ºi socialã), cât ºi de gradul de interes pentru ºtiri (cu cât creºte
interesul pentru ºtiri în general, cu atât creºte nivelul de implicare politicã
ºi socialã) ºi de identificarea cu mesajul ºtirii (cu cât creºte identificarea cu
mesajul ºtirii, cu atât oamenii tind sã fie mai implicaþi în plan socio-politic).

Tratatã separat, identificarea cu mesajul ºtirii se referã la mãsura în care
informaþiile dintr-o ºtire corespund cu ideile preexistente ale oamenilor cu
privire la tema tratatã în ºtire ºi sunt de interes pentru ei la nivel personal.
Un grad mare de potrivire între ceea ce oamenii ºtiu deja ºi ceea ce media
prezintã ºi importanþa la nivel personal se traduce într-un grad mare de
identificare a oamenilor cu mesajul ºtirii. Astfel, dacã luãm în considerare
faptul cã oamenii tind sã se identifice mai degrabã cu mesajele care sunt în
acord cu ceea ce ei ºtiu deja sau cu mesajele cu care se identificã membrii
grupurilor lor sociale, atunci observãm cã, pe mãsurã ce creºte nivelul de
identificare cu mesajul ºtirii, creºte dorinþa de implicare în plan socio-po-
litic. Acest rezultat este important deoarece, din analiza separatã a influ-
enþei mesajelor pozitive ºi negative asupra nivelului de implicare politicã ºi
socialã, am constatat cã nu existã diferenþe atât de mari determinate de
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tipul expunerii. Totuºi, se pare cã diferenþele la nivelul implicãrii sunt de-
terminate de mãsura în care oamenii percep sau nu un sentiment de iden-
tificare cu mesajul ºtirii. Putem conchide cã rezultatele nesemnificative
statistic, obþinute ca urmare a expunerii la cadraje media pozitive compa-
rativ cu expunerea la cadraje media negative pot avea drept cauzã fie un
grad scãzut de identificare cu mesajul ºtirii, fie un nivel scãzut de impor-
tanþã a mesajului în plan personal.

Aceste idei sunt la nivel de presupoziþie, însã, dacã cercetãri viitoare ar
avea ca scop mãsurarea identificãrii cu mesajul ºtirii în contexte diferite
(de exemplu, în momentul unui eveniment important în comparaþie cu o
perioadã de rutinã) ºi prin raportare la tematici diferite (de exemplu, ºtiri
de naturã politicã în comparaþie cu ºtiri de naturã economicã), atunci am
putea obþine idei semnificative cu privire la modul în care implicarea
politicã ºi socialã variazã prin raportare la tipul de consum media.

O altã explicaþie pentru variaþia gradului de implicare politicã ºi so-
cialã în raport cu identificarea cu mesajul ºtirii poate fi pusã pe seama
tipului de ºtire. De aceea, þinând cont cã ºtirea introdusã ca stimul expe-
rimental era una de tip politico-economic – situaþia economicã a Româ-
niei de astãzi – considerãm cã, pe mãsurã ce oamenii se identificã în mod
mai pregnant cu aceasta, cresc ºansele ca ei sã îºi doreascã sã intervinã ºi
sã schimbe ceva. Altfel spus, tocmai vulnerabilitatea pe care oamenii o re-
simt prin raportare la contextul socio-economic actual îi determinã sã nu
mai aºtepte ajutor din partea autoritãþilor, ci sã îºi foloseascã propriile
forþe pentru a genera schimbarea.

Din analiza rezultatelor semnificative obþinute în studiul nostru,
reiese cã nivelul de implicare politicã ºi socialã poate fi determinat ºi ex-
plicat prin raportare la o serie de variabile moderatoare. Dintre acestea,
noi am analizat trei variabile care par a funcþiona la nivel individual:
gradul de hotãrâre, nivelul de conservatorism, respectiv dezirabilitatea
socialã; ºi trei care au legãturã cu tipul de consum media: preluarea ºi
procesarea informaþiilor din ºtiri, interesul pentru ºtiri ºi identificarea
cu mesajul ºtirii. Aceste rezultate sunt importante deoarece ne permit sã
formulãm o serie de recomandãri ºi predicþii.

9. Sentimentul de neputinþã în plan socio-economic 
ºi variaþia acestuia în funcþie de moderatori 

Datele aratã cã sentimentul de neputinþã cu privire la abilitatea de a in-
terveni ºi a schimba ceva la nivel social sau economic variazã în funcþie de
tipul expunerii la cadraje media, în funcþie de sursa mesajelor, dar ºi prin
raportare la trei moderatori. Capacitatea de a interveni ºi de a schimba
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ceva în plan social sau economic poate varia atât în funcþie de variabile in-
dividuale (gradul de hotãrâre sau dezirabilitatea socialã), cât ºi în funcþie
de o variabilã contextualã (interesul pentru ºtiri). Acest fapt ne determinã
sã pledãm, o datã în plus, în favoarea ideii cã influenþa media asupra atitu-
dinilor publicului trebuie analizatã prin raportare la unele caracteristici
personale sau contextuale, care pot interveni ºi favoriza modificarea atitu-
dinilor umane. Trebuie sã menþionãm cã, atunci când ne vom referi la sen-
timentul de neputinþã socio-economicã, vom face referire la sentimentul
de apãsare, de teamã, pe care îl au oamenii cu privire la puterea lor de a
interveni ºi de a schimba unele chestiuni negative în plan social sau eco-
nomic. Oamenii care simt cã nu au putere în plan socio-economic sunt cei
care sunt îngrijoraþi de viitorul lor ºi al famiilor lor, au senzaþia cã ceilalþi
profitã de ei, se simt copleºiþi de multitudinea de decizii pe care trebuie sã
le ia, nu simt cã au libertatea de a alege ce cale sã urmeze nici în plan pro-
fesional, nici personal, simt cã viitorul este mai sumbru decât prezentul. 

Gradul de hotãrâre ºi influenþa acestuia 
asupra sentimentului de neputinþã socio-economicã

Din studiul nostru, reiese cã între gradul de hotãrâre a unei persoane
ºi nivelul sãu de neputinþã în plan socio-economic existã o corelaþie sem-
nificativã (r=-.167, p<.01, N=752). Mai precis, observãm cã persoanele
care sunt mai hotãrâte au tendinþa sã simtã cã pot deþine controlul
asupra a ceea ce se întâmplã în viaþa lor. Pe de altã parte, persoanele mai
nehotãrâte au tendinþa sã simtã cã au putere limitatã de a acþiona la nivel
social ºi de a gestiona situaþii prezente sau viitoare din viaþa lor.

Figura 9. Gradul de hotãrâre ºi sentimentul de neputinþã în plan socio-economic
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Astfel, dacã ne bazãm pe ideea cã un grad mai mare de hotãrâre re-
liefeazã o dorinþã mai mare de a obþine ordinea în universul propriu,
atunci rezultatele studiului nostru nu sunt deloc surprinzãtoare. Pe mã-
surã ce oamenii se simt din ce în ce mai puþin motivaþi de dorinþa de a
stabili o ordine în viaþa lor, aceºtia simt cã au din ce în ce mai puþinã pu-
tere sã rezolve chestiuni de naturã socio-economicã. Observãm, aºadar,
cã persoanele nehotãrâte sunt incapabile sã intervinã în chestiuni ce þin
de sfera socio-economicã; ele se considerã mai degrabã „niºte pãrþi com-
ponente din maºinãria vieþii”.

Observãm cã între gradul de hotãrâre ºi sentimentul de neputinþã la
nivel socio-economic existã o relaþie strânsã. La nivelul simþului comun,
explicaþia ar fi cã este normal ca oamenii cãrora le este greu sã ia decizii
sã se simtã incapabili sã intervinã ºi sã schimbe ceva, atât în plan perso-
nal, cât ºi social sau economic. Probabil cã aceastã neputinþã la nivel
socio-economic este alimentatã de însãºi dificultatea de a lua decizii.
Greutatea de a alege între alternative multiple îi poate determina pe oa-
meni sã devinã copleºiþi de multitudinea de posibilitãþi care existã ºi sã
simtã cã au din ce în ce mai puþinã putere sã rezolve chestiuni de naturã
socio-economicã. Astfel, putem vorbi de un fel de cerc vicios – alegerile
individuale se bazeazã pe alternative multiple, însã acestea pot isca
unele dificultãþi, care îi pot determina pe oameni sã se simtã „pierduþi”,
incapabili sã intervinã ºi sã schimbe ceva în plan socio-economic.

O altã observaþie este cã sentimentul de neputinþã socio-economicã
creºte dramatic în cazul celor nehotãrâþi, în comparaþie cu cei hotãrâþi
sau neutri (nici hotãrâþi, nici nehotãrâþi). Acest lucru aratã cã doar un
grad foarte mare de nehotãrâre poate determina adâncirea sentimentu-
lui de neputinþã la nivel socio-economic. Cei care sunt nici foarte
hotãrâþi, nici foarte nehotãrâþi se simt la fel de puternici sã intervinã ºi
sã controleze evenimentele socio-economice, precum cei care sunt
hotãrâþi. În viitor, aceastã descoperire ar putea fi valoroasã dacã ar exis-
ta o serie de politici care sã încurajeze oamenii sã aibã un control mai
mare cu privire la ceea ce se întâmplã în propriile lor vieþi. Astfel, deºi
ambele – gradul de (ne)hotãrâre ºi sentimentul de (ne)putinþã – sunt
trãsãturi individuale, credem cã, pentru a determina tinerii sã se simtã
capabili cã deþin controlul asupra chestiunilor socio-economice, trebuie
gândit un sistem care sã îi motiveze sã ia decizii mai rapid ºi cu mai
puþinã dificultate. Altfel spus, i-am putea determina pe oameni sã se
simtã capabili cã deþin controlul asupra chestiunilor socio-economice
dacã i-am motiva sã fie mai hotãrâþi.
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Credem cã studii viitoare ar trebui sã aibã în vedere analiza compara-
tivã a gradului de hotãrâre ºi a influenþei acestuia asupra sentimentului de
neputinþã socio-economicã în mod comparativ – la tineri ºi persoane
peste 40 de ani – sau la tineri cu un nivel de educaþie superior, respectiv
la tineri cu un nivel mediu de educaþie. În acest fel, am avea o imagine de
ansamblu asupra situaþiei reale. Mai exact, am observa dacã existã sau nu
o corelaþie între gradul de hotãrâre a unei persoane ºi sentimentul sãu cã
poate sau nu sã intervinã ºi sã schimbe ceva la nivel social sau economic.
Pânã atunci, la nivelul populaþiei analizate de noi (tineri educaþi din uni-
versitãþi), observãm cã, cu cât o persoanã este mai hotãrâtã, cu atât ea
tinde sã se simtã capabilã sã intervinã ºi sã schimbe ceva cu privire la
chestiunile sociale sau economice; persoana respectivã tinde sã creadã cã
deþine controlul asupra evenimentelor prezente sau viitoare din viaþa sa.

Din analiza corelaþiilor semnificative obþinute în studiul nostru,
reiese cã gradul de hotãrâre poate determina atât o creºtere a implicãrii
politice ºi sociale, cât ºi o scãdere a sentimentului de neputinþã la nivel
socio-economic. Observãm cã rezultatele nu sunt surprinzãtoare – este
normal ca o persoanã care se simte implicatã sã se considere capabilã sã
îºi controleze propria viaþã, însã este de subliniat cã ambele atitudini pot
fi influenþate semnificativ de gradul de hotãrâre. Am putea evalua abi-
litatea de a lua decizii rapid ºi sigur dacã am dori sã analizãm diferenþele
de implicare în plan socio-politic sau sentimentul de neputinþã la nivel
socio-economic. Acest moderator al implicãrii politice ºi sociale ºi nepu-
tinþei în plan socio-economic nu este singular, însã credem cã analiza lui
ar trebui inclusã ºi în studii viitoare.

Presiunile sociale ºi influenþa acestora 
asupra sentimentului de neputinþã socio-economicã

Din analiza datelor, reiese cã existã o corelaþie semnificativã între
nivelul de presiune socialã resimþit de tineri ºi sentimentul acestora de
neputinþã socio-economicã (r=-.130, p<.01, N=740). Mai exact, ob-
servãm cã cei care sunt mai puþin preocupaþi de impresia pe care le-o
lasã celor din jur au tendinþa sã simtã cã au din ce în ce mai puþinã pu-
tere sã rezolve chestiuni de naturã socio-economicã. Pe de altã parte, cei
care sunt atenþi la impresia pe care ºi-o formeazã cei din grupurile lor
sociale despre ei tind sã se simtã capabili sã controleze chestiuni la nivel
socio-economic.
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Figura 10. Presiunile sociale ºi sentimentul de neputinþã în plan socio-economic

Aºadar, observãm douã tendinþe. Prima este aceea cã cei al cãror
comportament nu este influenþat de presiunea din partea grupului tind
sã se simtã neputincioºi în faþa evenimentelor ºi situaþiilor sociale ºi eco-
nomice cãrora trebuie sã le facã faþã. A doua este aceea cã cei al cãror
comportament este influenþat de presiunile sociale tind sã simtã cã
deþin puterea asupra propriilor vieþi, atât în ceea ce priveºte acþiunile
lor prezente, cât ºi viitoare. O posibilã explicaþie a acestor rezultate ar fi
cã cei care nu sunt influenþaþi de presiunile sociale ºi se simt incapabili
sã intervinã în plan socio-economic au o atitudine realã, în timp ce pre-
siunea socialã îi determinã pe cei care se simt capabili sã supraliciteze
puterea lor realã de a acþiona. Totuºi, este surprinzãtor modul în care
presiunile sociale îi determinã pe tineri sã se simtã capabili de a contro-
la evenimentele socio-economice. Ne-am fi aºteptat ca presiunile sociale
sã aibã o influenþã negativã asupra sentimentului de neputinþã socio-eco-
nomicã, în sensul adâncirii acestuia. Iarãºi, explicaþia pentru acest rezul-
tat poate fi una intuitivã – presiunea grupului îi determinã pe tineri
(mai ales pe cei educaþi) sã creadã cã ei înºiºi sunt cei mai în mãsurã sã
acþioneze cu privire la evenimentele care au loc în viaþa lor. Spiritul de
grup pare sã funcþioneze sub forma unui factor motivant – tinerii se
cred capabili, puternici ºi din dorinþa de a le arãta celor din grupul lor
cã sunt puternici, cã au capacitatea de a controla evenimentele cãrora
trebuie sã le facã faþã.

Aceste rezultate sunt interesante, deoarece pot constitui un punct de
pornire în explicarea modului în care variazã sentimentul de neputinþã
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socio-economicã de la o persoanã la alta. Din studiul nostru reiese cã
apartenenþa la un grup ºi dorinþa permanentã de a fi plãcut ºi acceptat
de membrii acestuia pot determina scãderea sentimentului de
neputinþã la nivel socio-economic. Aceastã scãdere poate fi interpretatã
în dublu sens – fie pozitiv, fie negativ. În sens pozitiv, presiunile sociale
îi determinã pe tineri sã simtã cã deþin controlul asupra evenimentelor
din viaþa lor (din dorinþa de a fi ca ceilalþi, tinerii tind sã se simtã capa-
bili de a controla evenimentele socio-economice). În sens negativ, acest
sentiment de control asupra evenimentelor din propria viaþã poate sã
fie numai o consecinþã a presiunilor grupului ºi poate sã nu fie real. În
schimb, faptul cã tinerii se simt capabili sã intervinã în plan socio-eco-
nomic poate fi doar o aparenþã, determinatã tocmai de supralicitarea
acestei atitudini, ridicatã la rang de valoare în interiorul grupului.

De asemenea, credem cã ar fi interesant de studiat în ce mãsurã do-
rinþa oamenilor de a se autoreprezenta strategic, de a-ºi menþine stima
de sine sau de a crea anumite impresii are un impact asupra sentimen-
tului de neputinþã socio-economicã la nivel general. Altfel spus, studii
viitoare ar trebui sã încerce sã rãspundã la întrebarea: Poate sentimen-
tul de neputinþã socio-economicã sã fie o consecinþã a presiunii din
partea grupului? Dacã da, ce trebuie fãcut ca presiunea sã fie pozitivã ºi
influenþa sã nu fie doar aparentã? 

Interesul pentru ºtiri ºi influenþa acestuia 
asupra sentimentului de neputinþã la nivel socio-economic

Rezultatele aratã cã existã o corelaþie semnificativã între interesul
pentru ºtiri ºi sentimentul de neputinþã la nivel socio-economic (r=-.152,
p<.01, N=747). Mai exact, tinerii care sunt mai puþin interesaþi de ºtiri
se simt mai degrabã incapabili sã intervinã la nivel socio-economic. Pe
de altã parte, cei care sunt mai interesaþi de ºtiri se simt capabili sã con-
troleze propria situaþie socio-economicã.
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Figura 11. Interesul pentru ºtiri ºi sentimentul de neputinþã în plan socio-eco-
nomic

Aceste rezultate sunt oarecum surprinzãtoare. Ne-am fi aºteptat ca cei
care sunt mai interesaþi de ºtiri sã aibã un sentiment de neputinþã socio-
economicã mai accentuat, de vreme ce media prezintã mai ales latura
negativã a evenimentelor. Totuºi, interesul crescut pentru media pare sã
funcþioneze drept un catalizator al sentimentului de putere, de control
asupra evenimentelor care au loc în propria viaþã. Altfel spus, un tânãr
mai interesat de media, indiferent de subiectul în discuþie, este mai des-
chis ºi mai dornic sã afle lucruri noi. Astfel, el se simte puternic ºi capabil
sã manevreze diferite evenimente ºi situaþii în plan socio-economic. O
posibilã explicaþie ar fi aceea cã, prin faptul cã oferã o gamã largã de in-
formaþii cu privire la subiecte multiple, media deschid minþile recepto-
rilor, în sensul cã le amintesc cã fiecare persoanã trebuie sã fie capabilã sã
controleze evenimentele care îl/o privesc la nivel personal. Dacã procese-
le din realitate se desfãºoarã în mod similar, putem sugera cã o creºtere a
puterii/abilitãþii tinerilor de a deþine controlul asupra vieþii lor ar putea
fi determinatã de o creºtere a interesului pentru ºtiri/media.

O altã explicaþie a faptului cã persoanele mai interesate de ºtiri simt cã
au puterea sã controleze chestiunile în plan socio-economic ar fi aceea cã
ele sunt, în general, interesate de mai multe aspecte, nu numai de ºtiri.
La acest nivel, vorbim de un tip de curiozitate, de interes, care cuprinde
un ansamblu de domenii. În acest caz, persoanele mai curioase, mai in-
teresate de ceea ce se întâmplã în jurul lor sunt dominate de ideea cã au
putere ºi cã deþin controlul asupra evenimentelor din viaþa lor. Altfel spus,
nu interesul pentru ºtiri este cel care determinã scãderea sentimentului
de neputinþã socio-economicã, ci nivelul de curiozitate. Totuºi, nu putem
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fi siguri cu privire la aceastã explicaþie, deoarece ea se bazeazã pe elemente
intuitive. De aceea, credem cã cercetãri viitoare ar trebui sã analizeze care
este influenþa determinatã de interesul pentru ºtiri, în comparaþie cu ati-
tudinea generalã de curiozitate.

Un alt element care ne atrage atenþia este faptul cã atât cei care nu
sunt interesaþi deloc de ºtiri, cât ºi cei care au un interes mediu pentru
acestea au un sentiment similar de neputinþã la nivel socio-economic.
Acest sentiment scade dramatic doar în cazul celor foarte interesaþi de
ºtiri. Astfel, conform acestor observaþii, reiese cã un interes foarte pu-
ternic pentru ºtiri poate oamenii sã se simtã capabili de a deþine con-
trolul asupra chestiunilor socio-economice din viaþa lor. ªi la acest nivel,
sugerãm ca studii viitoare sã analizeze în ce mãsurã este vorba doar de-
spre interesul pentru ºtiri sau mai degrabã despre un interes general,
denumit curiozitate sau deschidere spre cunoaºtere.

Din analiza rezultatelor, reiese cã sentimentul de neputinþã în plan
socio-economic poate fi determinat ºi explicat prin raportare la o serie
de variabile moderatoare. Dintre acestea, noi am analizat trei variabile:
douã care par a funcþiona la nivel individual, gradul de hotãrâre ºi
dezirabilitatea socialã; ºi una care are legãturã cu tipul de consum
media, mai exact interesul pentru ºtiri. Aceste rezultate sunt interesante
ºi vom formula pe baza lor o serie de recomandãri ºi predicþii.

10. Nivelul de încredere în politicieni. 
O atitudine uºor invariabilã

Rezultatele studiului nostru aratã cã gradul de încredere în politicieni
nu coreleazã semnificativ cu nici una dintre variabilele independente in-
troduse ca moderatori. Acest rezultat reconfirmã ideea teoreticã potrivit
cãreia încrederea în politicieni reprezintã un tip de atitudine destul de
stabilã, greu de influenþat. Totuºi, acest rezultat nu înseamnã cã nivelul
de încredere în politicieni ºi sistemul politic nu coreleazã semnificativ cu
nicio altã variabilã independentã, ba chiar îndemnãm cercetãtorii sã
încerce sã identifice moderatorii acestei atitudini.

11. Previziuni, recomandãri ºi întrebãri 
pentru viitoare cercetãri

La acest nivel, vom relua succint rezultatele semnificative la nivelul
fiecãrei variabile, vom prezenta câreva recomandãri ºi, nu în ultimul
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rând, vom concluziona sub forma unor întrebãri care ar putea sã ocupe
atenþia studiilor viitoare.

Nivelul de implicare politicã ºi socialã sau activismul variazã semnifica-
tiv în funcþie de gradul de hotãrâre, gradul de conservatorism, dezi-
rabilitatea socialã, gradul de preluare ºi procesare a informaþiilor din ºtiri,
identificarea cu mesajul ºtirii ºi interesul pentru ºtiri. Dorim sã evidenþiem
douã elemente principale. Primul este cã nivelul de implicare politicã ºi
socialã poate sã fie modificat în funcþie de o serie întreagã de moderatori,
dintre care noi am studiat numai câþiva. Al doilea este cã, deºi rezultatele
studiului nostru arãtaserã cã numai un anumit tip de ºtiri (ºtiri negative
provenite din surse credibile) poate determina variaþii ale implicãrii
politice ºi sociale – mai exact o uºoarã creºtere a nivelului de implicare
politicã ºi socialã – observãm cã nu cadrajul în sine este cel care are o in-
fluenþã, ci mai degrabã caracteristicile de consum media – tipul de interes
pentru media, identificarea cu mesajul ºtirii sau interesul pentru ºtiri.

Sentimentul de neputinþã socio-economicã variazã semnificativ în
funcþie de gradul de hotãrâre, dezirabilitatea socialã ºi interesul pentru
ºtiri. Observãm cã, în general, oamenii se simt capabili de a deþine con-
trolul asupra chestiunilor la nivel socio-economic dacã sunt mai hotã-
râþi, dacã sunt mai influenþaþi de presiunile sociale ºi dacã sunt mai
interesaþi de ºtiri. Astfel, un element esenþial care meritã menþionat este
cã, dincolo de aparenþe, existã elemente care pot determina oamenii sã
simtã cã au puterea sã intervinã în plan social ºi/sau economic. Acest
rezultat este important, deoarece ar putea fi folosit pentru politici care
au în vedere, de exemplu, dezvoltarea ºi menþinerea unei stãri de bine
în rândul populaþiei tinere din România.

Nivelul de încredere politicã nu variazã semnificativ în funcþie de nicio
variabilã moderatoare introdusã în studiul nostru, însã, aºa cum am men-
þionat, acest fapt nu înseamnã cã el nu este determinat de alte variabile.
De exemplu, credem cã studii viitoare ar putea sã studieze covariaþia din-
tre nivelul de încredere în politicieni ºi variabile precum cunoºtinþele de-
spre politicã, atitudinea criticã sau apartenenþa religioasã.

Una dintre recomandãrile noastre ar fi ca studiile viitoare sã se concen-
treze din ce în ce mai mult pe analiza unui sistem mai cuprinzãtor de mode-
ratori ai atitudinilor umane. Intuim cã, în acest fel, vom putea sã ne formãm
o imagine coerentã despre ceea ce se întâmplã în realitate. Observãm cã pot
exista variaþii semnificative ale atitudinilor umane ca urmare a influenþei de-
terminate de o gamã destul de largã de moderatori. Aºadar, pledãm în
favoarea ideii cã studiul atitudinilor umane nu poate fi întreprins separat,
fãrã a lua în considerare relaþiile dintre variabila dependentã (atitudinea) ºi
variabile independente (moderatori individuali sau contextuali).
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Dincolo de aceastã recomandare, dorim sã încheiem prin douã în-
trebãri care pot servi drept puncte de reflecþie pentru cercetãri în do-
meniu, ºi anume: Cum se modificã atitudinile umane în funcþie de
mediul de provenienþã al oamenilor – urban sau rural? ºi, respectiv,
Cum se modificã atitudinile umane în funcþie de vârstã – tineri compa-
rativ cu persoane de peste 40 de ani? 

12. Concluziile cercetãrii. Efecte imediate de framing 
ºi efecte nuanþate în funcþie de moderatori

Rezultatele cercetãrii aratã cã media au o influenþã semnificativã
asupra implicãrii politice ºi sociale, neputinþei cu privire la posibilitatea
de a schimba ceva la nivel socio-economic, respectiv încrederii în sis-
temul politic, iar acest fapt ne îndreptãþeºte sã sugerãm cã suntem încã
departe de a intra într-o erã a efectelor minime ale media tradiþionale.
Mai mult, rezultatele aratã cã, cel puþin la nivelul a douã dintre cele trei
atitudini analizate, variaþia atitudinilor este influenþatã de o serie în-
treagã de moderatori. Astfel, conform acestor rezultate, sugerãm, o datã
în plus, cã apropierea de fenomenele care au loc în lumea realã nu ar
fi posibilã dacã nu am avea în vedere un tip de abordare integratã.
Pledãm în favoarea ideii cã nu putem studia impactul media asupra ati-
tudinilor publicului dacã nu avem în vedere cã variaþia acestora nu este
determinatã numai de media, ci depinde de o serie de moderatori.

Suntem în favoarea ideii cã o abordare integratã a fenomenelor sociale
ne poate apropia de concluzii care pot fi susþinute ºi care se pot adapta la
realitate. De exemplu, în prima parte a acestui studiu, am descoperit cã
media nu au o influenþã semnificativã asupra nivelului de implicare
politicã ºi socialã, în vreme ce, la nivelul încrederii în politicieni, am obser-
vat cã relaþia cadraj-sursã determinã unele modificãri semnificative. Dacã
ne-am fi oprit aici, am fi riscat sã ne îndepãrtãm de la ceea ce se întâmplã
în realitate. Totuºi, prin analiza influenþei moderatorilor am descoperit cã,
uneori, deºi media par cã nu au nicio influenþã, aceasta poate exista, dar
poate fi „blocatã” de o serie întreagã de variabile dependente. Pe de altã
parte, atunci când media par cã au o influenþã semnificativã, rolul modera-
torilor este minim. Drept urmare, considerãm cã analizei efectelor media
i-ar lipsi un tip de consistenþã în rezultate dacã nu am lua în considerare
moderatorii individuali ºi/sau contextuali care pot fie sã faciliteze, fie, dim-
potrivã, sã limiteze impactul cadrajelor media.
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III. Efectele cadrajelor repetate 
ºi ale celor contradictorii. 
Rolul credibilitãþii sursei mesajului 
ºi persistenþa efectelor

Conform celui de-al doilea obiectiv de cercetare, care a vizat deter-
minarea duratei pentru care efectele de framing sunt semnificative ºi de-
terminarea influenþei exercitate de credibilitatea sursei, vom prezenta în
continuare rezultatele cercetãrii obþinute, prin comparaþie, între momen-
tul iniþial (T1) ºi momentele ulterioare (T2 – la o sãptãmânã de la ex-
punerea iniþialã, respectiv T3 – la o lunã de la expunerea iniþialã). Avem
în vedere un demers comparativ ºi urmãrim sã descoperim atât elemente
de ansamblu cu privire la rolul timpului în modificarea efectelor de fram-
ing, cât ºi unele elemente particulare, determinate de tipul (re)expunerii
la media (repetitivã sau competitivã) ºi nivelul de credibilitate a surselor.

1. Efecte media puternice sau nu? Rezultate de ansamblu

În primul rând, am testat în ce mãsurã repetarea aceluiaºi cadraj media
poate determina acumularea efectelor de framing ºi, implicit, creºterea
impactului asupra publicului. La nivelul studiului nostru, existã douã
tipuri de scenarii care includ cadraje repetitive: a) expunerea la un cadraj
media pozitiv la momentul iniþial (T1), urmatã de o reexpunere la un
cadraj pozitiv, fie la distanþã de o sãptãmânã (T2), fie de o lunã (T3) ºi b)
expunerea la un cadraj media negativ la momentul iniþial, urmatã de o re-
expunere la un cadraj negativ, fie la distanþã de o sãptãmânã, fie de o lunã.
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Rezultatele aratã cã expunerea la acelaºi tip de cadraj media nu are
drept consecinþã acumularea efectelor de framing, ci mai degrabã
menþinerea constantã a efectului iniþial produs de expunerea la media.
Mai mult, am pornit de la ideea cã efectele de framing nu sunt constante
în timp ºi ne-am aºteptat ca efectul acumulãrii sã fie cu atât mai mare cu
cât perioada dintre douã expuneri scade. Rezultatele aratã cã distanþa tem-
poralã dintre douã expuneri joacã un rol semnificativ, însã am descoperit
cã efectul acumulãrii este cu atât mai mare cu cât distanþa dintre douã ex-
puneri creºte. Totuºi, aceastã variaþie nu poate fi observatã decât la nivelul
a douã atitudini (implicare politicã ºi socialã, respectiv neputinþã în plan
socio-economic): nivelul implicãrii politice ºi sociale poate creºte uºor ca
urmare a expunerii la cadraje negative repetate (media implicãrii politice
ºi sociale în cazul celor expuºi la douã cadraje negative consecutive este
mai mare la momentul T3 faþã de T2: M3 – M2 = 0.20), însã rezultatul nu
este semnificativ statistic, ci rãmâne sub forma unei tendinþe care ar putea
deveni semnificativã dacã stimulul experimental ar fi mai puternic. De
asemenea, observãm cã oamenii simt cã au din ce în ce mai puþinã putere
sã rezolve chestiuni de naturã socio-economicã, ca urmare a expunerii
repetate la cadraje negative ºi pe mãsurã ce trece timpul (media nivelului
de neputinþã în plan socio-economic este mai micã la momentul T3 faþã
de T2: M3 – M2 = -0.15). Tot la nivelul neputinþei socio-economice, dupã
efectuarea testului T (Independent T Test), a reieºit cã expunerea repetatã la
cadraje media negative îi determinã pe oameni sã simtã cã au din ce în ce
mai puþinã putere sã rezolve chestiuni de naturã socio-economicã, în com-
paraþie cu expunerea repetatã la cadraje media pozitive); t(65)=1.994,
p<.05. Totuºi, ºi aici, rezultatul este valabil doar pentru distanþa mai mare
dintre douã expuneri.

În ceea ce priveºte influenþa sursei asupra acumulãrii efectelor de fram-
ing, ideea de la care am pornit a fost aceea cã efectele iniþiale de framing
se vor amplifica dacã sursa primului mesaj este credibilã. La nivel general,
rezultatele aratã cã existã unele diferenþe între impactul generat de cadra-
jele care provin din surse credibile, în comparaþie cu cele care provin din
surse necredibile. Totuºi, rezultatele aratã cã sursa ultimului cadraj are o
influenþã mai mare în ceea ce priveºte acumularea efectelor de framing ºi
nu sursa mesajului iniþial, aºa cum anticipaserãm. Mai mult, observãm cã
se confirmã ceea ce am anticipat, pentru momentul iniþial. Cei expuºi con-
stant la cadraje care provin din surse necredibile au un nivel mai scãzut
de încredere în politicieni, comparativ cu cei expuºi iniþial la un cadraj
provenit dintr-o sursã necredibilã, urmat de unul provenit dintr-o sursã
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credibilã (t(59)=-1.715, p<0.1). Altfel spus, credibilizarea sursei poate de-
termina o creºtere uºoarã a nivelului de încredere în clasa politicã. Mai
mult, cei expuºi la un cadraj ce provine dintr-o sursã credibilã urmat de
unul care provine dintr-o sursã necredibilã au tendinþa sã simtã cã au din
ce în ce mai puþinã putere sã rezolve chestiuni de naturã socio-economicã,
comparativ cu cei expuºi la cadraje care provin numai din surse credibile
(t(70)=2.835, p<.01). Cu alte cuvinte, decredibilizarea sursei îi face pe oa-
meni sã îºi piardã speranþa cã pot interveni în plan socio-economic. Altfel
spus, sursa mesajului joacã un rol important, în sensul cã ultima sursã
credibilã influenþeazã în sens pozitiv gradul de încredere în structurile
politice, în timp ce ultima sursã necredibilã determinã oamenii sã simtã cã
au din ce în ce mai puþinã putere sã intervinã în plan socio-economic; cu
menþiunea cã, în ambele cazuri, rezultatele sunt semnificative dupã o lunã
de la expunerea iniþialã.

În ceea ce priveºte ipoteza experienþei celei mai recente, am pornit
de la ideea cã, dacã un individ este expus la cadraje media diferite, atun-
ci ultimul cadraj este cel care are influenþa cea mai mare. Rezultatele
generale aratã cã aceastã ipotezã se confirmã – observãm cã, indiferent
de momentul testãrii (T2 sau T3), ultimul cadraj la care indivizii sunt
expuºi este cel care modificã substanþial sensul atitudinilor lor. Un
exemplu este creºterea generalã a gradului de încredere în politicieni
ca urmare a pozitivãrii mesajului, în comparaþie cu expunerile repetate
la cadraje pozitive (diferenþa de medii între nivelul de încredere în
politicieni în cazul celor expuºi la un cadraj negativ urmat de unul pozi-
tiv ºi cel al celor expuºi la cadraje pozitive repetate este 0.18). Mai mult,
ºi aici, timpul pare cã joacã un rol vital – aºa cum anticipaserãm, efectul
generat de ultimul cadraj este cu atât mai mare, cu cât distanþa dintre
douã expuneri creºte. Deºi aceastã tendinþã poate fi observatã la nivelul
tuturor celor trei variabile, ea este semnificativã statistic doar în cazul în-
crederii în politicieni ºi la momentul T3 (la o lunã dupã prima ex-
punere). Rezultatele testului T aratã cã ultimul cadraj pozitiv determinã
o creºtere a nivelului de încredere în clasa politicã, în comparaþie cu in-
fluenþa pe care o are ultimul cadraj negativ, în sensul scãderii încrederii
(t(64)=2.684, p<.01). Putem conchide cã, în general, ultimul cadraj are
cea mai mare influenþã asupra atitudinilor publicurilor ºi cã efectul
acestuia este mai semnificativ dacã perioada dintre douã expuneri este
mai mare. Explicaþia ar fi cã oamenii au tendinþa sã uite mesajele ante-
rioare ºi sã reþinã ultimul cadraj, mai ales dacã nu au atitudini stabile, ci
mai degrabã unele în curs de formare.
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În ceea ce priveºte ipoteza experienþei celei mai recente ºi credibili-
tatea sursei, anticipaserãm cã efectul ultimului cadraj este mai mare
dacã sursa acestuia este credibilã. Rezultatele aratã cã atât cadrajele ce
provin dintr-o sursã credibilã, cât ºi cele care provin din surse necredi-
bile pot schimba sensul atitudinilor oamenilor. Ceea ce conteazã este
variabila studiatã – astfel, ultima sursã credibilã are un impact major
asupra creºterii gradului de încredere politicã, în timp ce ultima sursã
necredibilã determinã oamenii sã simtã cã au din ce în ce mai puþinã
putere sã rezolve chestiuni de naturã socio-economicã (de exemplu, ex-
punerea la un cadraj provenit dintr-o sursã credibilã urmatã de expu-
nerea la unul care provine dintr-o sursã necredibilã îi determinã pe
oameni sã îºi piardã treptat puterea de a schimba ceva în plan socio-eco-
nomic, comparativ cu expunerea constantã la cadraje media ce provin
din surse credibile (t(70)=2.835, p<.01)). Altfel spus, expunerea la ca-
draje media a cãror ultimã sursã este necredibilã a determinat oamenii
sã simtã cã au din ce în ce mai puþinã putere sã rezolve chestiuni de
naturã socio-economicã (diferenþa de medii între sentimentul de nepu-
tinþã în cazul celor expuºi la cadraje constante care provin din surse
credibile ºi cel al celor expuºi la cadraje care au ultima sursã necredibilã
este 0.29). Acest lucru înseamnã cã sursa ultimului cadraj este cea care
joacã un rol în modificarea atitudinilor publicului.

Conchidem cã ipotezele 1, 2 ºi 4 nu se confirmã, iar ipoteza 3 se confir-
mã. Mai clar, am anticipat cã expunerea la cadraje repetate funcþioneazã
în sensul acumulãrii efectelor de framing, iar acumularea efectelor este
mai vizibilã dacã perioada dintre douã expuneri succesive este mai micã.
Rezultatele aratã cã încadrãrile repetate nu au drept consecinþã acumula-
rea efectelor, iar efectul acumulãrii pare mai mare dacã distanþa dintre
douã expuneri creºte. Drept urmare, prima ipotezã nu se confirmã.

Deºi am anticipat cã efectul acumulãrii este mai mare dacã sursa
primului cadraj este credibilã, rezultatele studiului nostru aratã cã efec-
tul acumulãrii este mai mare în funcþie de sursa ultimului cadraj (cre-
dibilã sau necredibilã). Drept urmare, a doua ipotezã nu se confirmã.

Am anticipat cã ultimul cadraj la care publicul este expus are cea mai
mare influenþã asupra sa ºi cã aceastã influenþã este cu atât mai mare cu
cât distanþa dintre douã expuneri este mai mare. Rezultatele studiului
nostru aratã cã, într-adevãr, ultimul cadraj este mai important ºi cã influ-
enþa acestuia depinde de perioada care se scurge între douã expuneri
succesive. Aºadar, a treia ipotezã se confirmã.

Deºi am anticipat cã efectul generat de ultimul cadraj este mai pu-
ternic dacã sursa acestuia este una credibilã, rezultatele aratã cã atât
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cadrajele care provin dintr-o sursã credibilã, cât ºi cele care provin din
surse necredibile pot determina influenþe majore asupra atitudinilor
publicului, diferenþele fiind generate de însãºi variabila dependentã stu-
diatã. Drept urmare, a patra ipotezã nu se confirmã.

2. Implicarea politicã ºi socialã. Modificãri cauzate 
de tipul cadrajului, tipul reexpunerii sau sursã. 
Analiza duratei efectelor de framing

La acest nivel, aºtepãrile noastre s-au axat pe trei direcþii principale.
În primul rând, încadrãrile media repetate au drept rezultat amplifi-
carea efectelor de framing astfel: douã cadraje pozitive succesive deter-
minã un nivel constant al implicãrii politice ºi sociale, în timp ce douã
cadraje negative succesive determinã creºterea nivelului de implicare
politicã ºi socialã. Efectul de amplificare este mai vizibil dacã perioada
dintre douã expuneri este mai micã. În al doilea rând, cadrajele diferite
acþioneazã conform teoriei ultimului cadraj. Aºadar, ultimul cadraj pozi-
tiv determinã stagnarea nivelului de implicare în plan socio-politic, în
timp ce ultimul cadraj negativ determinã creºterea implicãrii sociale ºi
politice. Efectul generat de ultimul cadraj este mai vizibil dacã perioada
dintre douã expuneri este mai mare. În al treilea rând, mesajele ce
provin din surse credibile determinã un grad de implicare politicã ºi so-
cialã mai mare decât cele care provin din surse necredibile.

Cu toate cã am anticipat modificãri semnificative la nivelul implicãrii
politice ºi sociale determinate atât de tipul cadrajului, cât ºi de tipul reex-
punerii, rezultatele nu confirmã niciuna dintre aceste aºteptãri. Ob-
servãm cã existã o serie de tendinþe, însã rezultatele nu sunt semnificative
statistic. Una dintre explicaþii ar fi cã stimulul experimental nu a avut o
influenþã atât de mare, mai ales din cauza faptului cã este vorba despre o
ºtire scrisã. Probabil o ºtire audio-video ar fi avut un impact mai mare. Ast-
fel, dincolo de faptul cã, la acest nivel, nu existã rezultate semnificative sta-
tistic, credem cã meritã sã aducem în discuþie o serie de observaþii. Prima
este cã gradul de implicare politicã ºi socialã nu se modificã semnificativ
ca urmare a expunerii la cadraje pozitive repetate. Totuºi, observãm cã
douã expuneri negative repetate, comparativ cu douã expuneri pozitive
repetate pot determina o uºoarã creºtere a nivelului de implicare la T3
faþã de T2 (diferenþa de medii între nivelul de implicare politicã ºi socialã
în cazul celor expuºi la cadraje negative repetate la T3 ºi cel al celor
expuºi la cadraje negative repetate la T2 este 0.20).
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Deºi ne-am aºteptat ca încadrãrile media repetate sã aibã un impact
mai mare dacã distanþa dintre douã expuneri este mai micã, rezultatele
aratã cã efectele cadrajelor repetitive par mai vizibile ºi par cã se acu-
muleazã pe mãsurã ce trece timpul. Acest rezultat este în strânsã legã-
turã cu direcþia încadrãrii – un cadraj negativ urmat de încã unul la fel
îi determinã pe oameni sã îºi doreascã sã se implice mai mult în viaþa
socio-politicã. Probabil cã perioada de o lunã între cele douã expuneri
favorizeazã creºterea gradului de implicare politicã ºi socialã. Astfel, pe
mãsurã ce oamenii vãd cã situaþia rãmâne neschimbatã în realitate, iar
media o prezintã ca fiind din ce în ce mai rea, atunci creºte sentimen-
tul cã orice intervenþie este utilã ºi cã, prin puterea comunã, situaþia are
ºanse sã se îmbunãtãþeascã.

Ideea cã expunerea la cadraje negative succesive poate determina un
grad mai mare de implicare socio-politicã pe mãsurã ce distanþa dintre
douã expuneri creºte pare sã confirme teoria pe care se bazeazã feno-
menul sleeper effect, ºi anume cã încadrãrile media care, aparent, nu au o
influenþã pe termen scurt, au un impact sporit odatã cu trecerea timpu-
lui. Explicaþia ar fi cã, dacã dupã o sãptãmânã de la expunerea inþialã
ºansele ca publicul sã îºi aminteascã mesajul iniþial sunt mari, la o lunã de
la expunere ºansele sunt semnificativ mai mici. Altfel spus, douã cadraje
negative succesive, oferite public la o distanþã micã unul de celãlalt, nu de-
terminã modificãri semnificative asupra implicãrii în viaþa socio-politicã.
Pe de altã parte, douã cadraje negative succesive, prezentate public la o
distanþã mai mare, pot acþiona în sensul creºterii gradului de implicare
politicã ºi socialã. Mai exact, primul cadraj negativ pare cã le stârneºte oa-
menilor sentimentul de implicare în plan socio-politic, iar trecerea timpu-
lui le oferã rãgazul sã îºi reconsidere prioritãþile ºi sã îºi doreascã sã
intervinã, sã se activeze pentru a schimba ceva în acest context dominat
de încadrãri negative.

Un alt element care meritã menþionat aici este faptul cã nu se ob-
servã aproape nicio diferenþã între nivelul de implicare politicã ºi so-
cialã în cazul celor expuºi la cadraje pozitive succesive, respectiv al celor
expuºi iniþial la un cadraj negativ, urmat de unul pozitiv (ºi pentru T2 ºi
pentru T3, diferenþa de medii între nivelul de implicare în cazul celor
expuºi la cadraje pozitive succesive ºi cel al celor expuºi iniþial la un
cadrajj pozitiv urmat de unul negativ este 0.01). Acest rezultat confirmã
ideea cã nivelul de implicare politicã ºi socialã este în general unul
mediu (la T1, media nivelului de implicare politicã ºi socialã a celor din
grupul de control este 3.26, SD = 0.55, în condiþiile în care 1 înseamnã
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deloc implicat ºi 5 foarte implicat) ºi cã acesta nu este influenþat semni-
ficativ de cadraje pozitive.

În ceea ce priveºte influenþa sursei asupra gradului de implicare
politicã ºi socialã, putem observa un lucru destul de interesant. Indife-
rent de sursa mesajului, oamenii par cã se simt mai implicaþi la o lunã
dupã expunerea iniþialã (diferenþa de medii între nivelul de implicare
politicã ºi socialã în cazul celor expuºi la un cadraj ce provine dintr-o
sursã credibilã, urmat de unul provenit dintr-o sursã necredibilã la T3 ºi
cel al celor expuºi la aceleaºi cadraje la T2 este 0.18). De asemenea, un
alt lucru interesant este cã gradul de implicare politicã ºi socialã creºte
pe mãsurã ce sursa mesajului se decredibilizeazã, iar aceastã tendinþã se
vede mai ales la o lunã de la expunerea iniþialã.

Faptul cã, pe mãsura trecerii timpului, tinerii tind sã devinã din ce în
ce mai implicaþi dupã ce sunt expuºi iniþial la un cadraj media provenit
dintr-o sursã credibilã, urmat de un cadraj media provenit dintr-o sursã
necredibilã nu este surprinzãtor. Sursa necredibilã pare cã îi stârneºte
pe tineri sã devinã activi. Totuºi, aceastã tendinþã nu este deloc îmbu-
curãtoare, deoarece se pare cã încadrãrile media care provin din surse
credibile nu au influenþa scontatã. Dacã media, prin expunerea pu-
blicului la cadraje care provin din surse credibile, nu mai reuºesc sã îl
motiveze sã se implice activ în viaþa publicã, atunci trebuie reconfigurat
sau regândit întreg sistemul. Fie trebuie studiat ce anume îi motiveazã
pe tineri sã devinã mai implicaþi în viaþa socio-politicã, fie discursul
media trebuie regândit, astfel încât sã menþinã constant gradul de im-
plicare politicã ºi socialã, dacã nu sã îl ridice.

Explicaþia noastrã, bazatã mai degrabã pe intuiþie, este cã o mãsurã
semnificativã a rezultatelor la nivelul implicãrii socio-politice este deter-
minatã de contextul generat la nivel experimental. Situaþia economicã ac-
tualã a României este instabilã, dominatã de nesiguranþã, precum sunt ºi
opiniile ºi atitudinile oamenilor cu privire la ea. De aceea, apariþia publicã
a unei surse credibile pare cã îi demotiveazã pe tineri sã reacþioneze – ei
nu ºtiu dacã au suficiente abilitãþi sã intervinã, mai ales când mesajul este
unul atât de serios, iar situaþia afecteazã întreaga populaþie. Considerãm
cã, într-un alt context, în care s-ar fi prezentat o altã temã, poate mai fa-
miliarã tinerilor, un mesaj provenit dintr-o sursã credibilã ar fi putut sã îi
determine pe aceºtia sã se simtã mai implicaþi în viaþa socio-politicã.

Pentru a concluziona, observãm cã, odatã cu trecerea timpului, direcþia
negativã a cadrajului media ºi sursa necredibilã a acestuia pot fi doi factori
care determinã creºterea gradului de implicare la nivel socio-politic în rân-
dul tinerilor. Expunerea repetatã la cadraje negative pare sã îi motiveze pe
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tineri sã adopte o poziþie cât mai activã spre a schimba ceva, iar expunerile
la mesaje care provin din surse necredibile par sã funcþioneze drept o ga-
ranþie a faptului cã oricine poate interveni pentru a îmbunãtãþi situaþia sau
cã situaþia în sine nu este chiar atât de rea. 

Timpul pare cã are un rol decisiv. Tendinþele aratã cã existã diferenþe
mari (dar nesemnificative statistic) între gradul de implicare mãsurat la o
sãptãmânã ºi cel mãsurat la o lunã dupã expunerea iniþialã. Aceasta se ob-
servã indiferent de tipul sau sursa mesajului. Mai clar, observãm o creºtere
destul de mare a gradului de implicare politicã ºi socialã în cazul celor
reexpuºi la distanþã de o lunã, comparativ cu cei expuºi la distanþã de o
sãptãmânã. În acord cu teoria sleeper effect, o posibilã explicaþie ar fi cã tim-
pul funcþioneazã ca multiplicator ºi stabilizator de efecte: astfel, fie cã îºi
amintesc primul cadraj, fie cã nu, fie cã reþin sursa lui, fie cã nu, oamenii
tind sã îºi articuleze o atitudine stabilã, în timp. Mai mult, expunerile
repetate la cadraje negative par sã îi obiºnuiascã pe oameni cu aceastã
laturã a realitãþii, faþã de care se simt mai motivaþi sã reacþioneze.

3. Gradul de neputinþã în plan socio-economic.
Modificãri cauzate de tipul cadrajului, tipul reexpunerii
sau sursã. Analiza duratei efectelor de framing

La acest nivel, au existat trei paliere principale pe care ne-am funda-
mentat aºteptãrile. Primul se referã la faptul cã am anticipat cã înca-
drãrile repetate au drept rezultat amplificarea efectelor de framing
astfel: douã cadraje pozitive succesive îi determinã pe oameni sã se simtã
capabili de a interveni ºi schimba ceva în plan socio-economic, în timp
ce douã cadraje negative succesive îi determinã pe oameni sã simtã cã
au din ce în ce mai puþinã putere sã intervinã ºi sã schimbe ceva în plan
socio-economic. Efectul de amplificare este mai vizibil dacã perioada
dintre douã expuneri este mai micã. Al doilea are în vedere faptul cã în-
cadrãrile media diferite acþioneazã conform teoriei ultimului cadraj.
Aºadar, ultimul cadraj pozitiv îi determinã pe oameni sã se simtã capa-
bili de a deþine controlul activitãþilor în plan socio-economic, în timp ce
ultimul cadraj negativ îi determinã pe aceºtia sã îºi piardã capacitatea de
a interveni ºi de a schimba ceva la nivelul structurii socio-economice.
Efectul generat de ultimul cadraj este mai vizibil dacã perioada dintre
douã expuneri este mai mare. Al treilea se referã la ideea cã încadrãrile
media care provin din surse credibile determinã un grad constant al
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neputinþei în plan socio-economic, în comparaþie cu cele ce provin din
surse necredibile, care îi determinã pe oameni sã simtã cã au din ce în
ce mai puþinã putere sã rezolve chestiuni de naturã socio-economicã.

La nivel general, observãm cã nu existã diferenþe semnificative deter-
minate de tipuri diferite de cadraje. Totuºi, prin raportare la distanþa tem-
poralã dintre expunerea la acelaºi cadraj media, observãm unele
diferenþe semnificative determinate de tipul încadrãrii ºi de distanþa tem-
poralã dintre douã expuneri succesive. Astfel, observãm cã media senti-
mentului de neputinþã în plan socio-economic în cazul celor expuºi la
douã cadraje pozitive succesive este semnificativ mai mare în comparaþie
cu media sentimentului de neputinþã mãsuratã în cazul celor expuºi la
cadraje negative succesive (pentru T3, diferenþa de medii între sentimen-
tul de neputinþã în plan socio-economic în cazul celor expuºi la cadraje
pozitive succesive ºi cel al celor expuºi la cadraje negative succesive este
0.23; (t(65)=1.944, p<.05)). Acest lucru înseamnã cã expunerile negative
succesive, comparativ cu cele pozitive succesive, îi determinã pe oameni
sã simtã cã sunt incapabili de a interveni în plan socio-economic. Acest
rezultat se regãseºte pe linia celor amintite anterior – cadrajele repetitive
par cã au un impact semnificativ pe mãsurã ce perioada dintre douã ex-
puneri creºte. Acest rezultat este interesant, deoarece poate confirma
unul dintre postulatele teoriei sleeper effect, conform cãreia efectele media
care aparent nu au un impact imediat semnificativ, par cã au o influenþã
mai mare pe mãsura trecerii timpului.

O posibilã explicaþie ar fi cã o reconfirmare a situaþiei reale în care se
aflã ºi a direcþiei greºite în care merge România din punct de vedere eco-
nomic nu poate avea drept rezultat decât adâncirea sentimentului de
neputinþã în plan socio-economic. De asemenea, conform rezultatelor
studiului nostru, reiese cã tinerii simt cã au din ce în ce mai puþinã putere
sã rezolve chestiuni de naturã socio-economicã dacã media îi expune con-
stant la cadraje negative. Considerãm cã accentuarea gradului de
neputinþã socio-economicã se datoreazã poate ºi faptului cã în perioada in-
termediarã media fie au prezentat acest context socio-economic dintr-o
perspectivã negativã, fie reprezentarea lui a fost minimã. De aceea, reex-
punerea în termeni negativi a determinat publicul tânãr sã simtã cã are din
ce în ce mai puþinã putere sã rezolve chestiuni de naturã socio-economicã. 

Interesant este de explicat de ce accentuarea sentimentului de
neputinþã în plan socio-economic nu apare deloc ca urmare a expune-
rii la cadraje negative succesive, oferite la o sãptãmânã de la prima ex-
punere. Conform previziunilor iniþiale, ne-am fi aºteptat ca repetarea

195

EFECTELE CADRAJELOR REPETATE ªI ALE CELOR CONTRADICTORII

+Noua_era_a_vechilor_media_14.04.2016.qxp  6/16/2016  1:41 PM  Page 195



unui cadraj media sã aibã o influenþã mai mare în cazul în care perioa-
da dintre douã expuneri ar fi fost mai scurtã; totuºi, rezultatele aratã
contrariul – cadrajele negative repetate par cã ºi-au gãsit ecoul pe mã-
sura trecerii timpului. Odatã cu trecerea timpului, pare cã oamenii
devin mai pesimiºti, mai departe de o poziþie care sã reflecte puterea lor
de a schimba ceva în plan socio-economic. Situaþia economicã rea a
României îi determinã sã nu mai aibã încredere în propriile forþe sau în
capacitatea lor de a interveni ºi schimba ceva.

O altã chestiune care meritã menþionatã aici este influenþa cadrajelor
negative repetate asupra implicãrii la nivel socio-politic ºi asupra
neputinþei în plan socio-economic. Aºa cum am menþionat anterior, o re-
expunere la un cadraj negativ la o lunã de la expunerea iniþialã are drept
rezultat creºterea uºoarã a nivelului de implicare politicã ºi socialã. Mai
mult, expunerea constantã la cadraje negative determinã o adâncire a sen-
timentului de neputinþã (oamenii simt cã au din ce în ce mai puþinã pu-
tere sã rezolve chestiuni de naturã socio-economicã). Aceste rezultate par
paradoxale, deoarece indicã faptul cã încadrãrile negative repetate îi de-
terminã pe oameni sã fie, concomitent, mai dornici sã intervinã ºi sã
schimbe ceva ºi, în acelaºi timp, incapabili. Însã, dincolo de aceastã apa-
renþã a unei descoperiri paradoxale, acest rezultat poate fi totuºi explicat.
Deoarece media din România aproape cã ºi-au fãcut un obicei din a trans-
mite informaþii negative, se pare cã oamenii s-au obiºuit cu aceastã abor-
dare ºi o percep ca pe un factor motivant pentru a interveni ºi a se implica
sã schimbe ce este rãu. Totuºi, încadrãrile negative prezente constant pe
agenda media îi determinã pe oameni sã perceapã situaþia economicã a
României ca fiind una „fãrã ieºire” ºi, implicit, sã simtã cã nu mai au pu-
tere sã intervinã (la momentul iniþial, media sentimentului de neputinþã
pentru cei neexpuºi la cadraje media este 3.13, SD = 0.60; scorurile mai
mari indicã un nivel mai mare de neputinþã în plan socio-economic). Acest
lucru înseamnã cã tinerii tind sã se simtã mai degrabã incapabili sã inter-
vinã ºi sã schimbe ceva, iar mass-media pare cã nu face altceva decât sã le
adânceascã acest sentiment. Cu alte cuvinte, cadrajele negative alimen-
teazã douã categorii de atitudini – una mai degrabã intrinsecã, motiva-
toare (implicarea la nivel socio-economic) ºi cealaltã mai degrabã
extrinsecã, de acþiune (sentimentul cã poþi sau nu sã schimbi ceva în plan
social ºi economic).

În ceea ce priveºte expunerea la cadraje competitive, observãm o
tendinþã interesantã. Cei expuºi la cadraje negative consecutive (la o
sãptãmânã distanþã unul faþã de celãlalt) simt cã au mai puþinã putere
sã intervinã ºi sã schimbe ceva în plan socio-economic, în comparaþie cu
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cei expuºi la un cadraj pozitiv urmat de unul negativ (tot la distanþã de o
sãptãmânã – pentru T2, diferenþa de medii între sentimentul de nepu-
tinþã socio-economicã în cazul celor expuºi la cadraje negative succesive
ºi cel al celor expuºi la un cadraj pozitiv urmat de unul negativ este -0.15).
O explicaþie ar fi cã oamenii au reþinut primul cadraj pozitiv ºi, pentru
cã reexpunerea a avut loc la o distanþã micã de expunerea iniþialã, s-au
aflat încã sub influenþa primei încadrãri. 

În general, nu existã diferenþe semnificative în ceea ce priveºte senti-
mentul de neputinþã socio-economicã în cazul grupurilor expuse la un
cadraj pozitiv urmat de unul negativ, comparativ cu cei expuºi la un cadraj
negativ urmat de unul pozitiv. Totuºi, vedem cã direcþia influenþei se
schimbã. Mai exact, la o sãptãmânã de la expunerea iniþialã oamenii par
capabili de a schimba ceva la nivel socio-politic, în timp ce, dupã o lunã,
ei par lipsiþi de puterea de a interveni ºi schimba ceva în plan socio-eco-
nomic (diferenþa de medii între sentimentul de neputinþã în plan socio-
economic în cazul celor expuºi la un cadraj negativ urmat de unul pozitiv
la T3 ºi cel al celor expuºi la acelaºi tip de cadraj la T2 este -0.25). Iniþial,
oamenii simt cã au o oarecare putere sã intervinã, însã pe mãsurã ce trece
timpul, ei tind sã se simtã mai degrabã incapabili sã intervinã ºi sã schimbe
ceva în plan socio-economic. Aceste rezultate ne determinã sã con-
cluzionãm cã alternarea cadrajelor pozitive cu cele negative poate avea un
impact semnificativ asupra modificãrii nivelului de neputinþã în plan
socio-economic. Mai mult, ºi în acest caz, timpul pare cã are o influenþã
majorã; el poate modifica sensul atitudinii.

Rezultatele aratã cã decredibilizarea sursei mesajului poate avea drept
consecinþã scãderea sentimentului de neputinþã socio-economicã. Mai
exact, oamenii simt cã au din ce în ce mai puþinã putere sã rezolve chestiu-
ni în plan socio-economic, ca urmare a expunerii la cadraje ale cãror sursã
este necredibilã (diferenþa de medii între sentimentul de neputinþã în
cazul celor expuºi la cadraje succesive provenite din surse credibile ºi cel
al celor expuºi la un cadraj provenit dintr-o sursã credibilã urmat de unul
provenit dintr-o sursã necredibilã este 0.18; (t(138)=2.329, p<.05)). Aceas-
ta înseamnã cã decredibilizarea sursei îi poate determina pe oameni sã
simtã cã îºi pierd puterea de a interveni în plan socio-economic. Aceeaºi
tendinþã, mai accentuatã chiar, se observã ºi la o lunã de la expunerea ini-
þialã (la T3, diferenþa de medii între sentimentul de neputinþã în plan
socio-economic în cazul celor expuºi la cadraje succesive provenite din
surse credibile ºi cel al celor expuºi la un cadraj provenit dintr-o sursã cre-
dibilã urmat de unul provenit dintr-o sursã necredibilã este 0.30;
(t(70)=2.835, p<.01)). Acest lucru înseamnã cã oamenii tind sã simtã cã au
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din ce în ce mai puþinã putere sã intervinã în plan socio-economic, odatã
cu decredibilizarea sursei cadrajului media ºi pe mãsurã ce distanþa dintre
douã expuneri succesive creºte.

Aceste douã rezultate ne determinã sã concluzionãm cã decredibi-
lizarea sursei are un impact semnificativ asupra modificãrii sentimentu-
lui de neputinþã socio-economicã. Mai precis, oamenii simt cã au din ce
în ce mai puþin control asupra chestiunilor socio-economice atunci
când sursa ultimului cadraj la care au fost expuºi este necredibilã. Acest
rezultat este interesant deoarece ne-am fi aºteptat ca sursa sã aibã un rol,
însã nu unul atât de important, astfel încât un cadraj provenit dintr-o
sursã necredibilã sã modifice direcþia sentimentului de neputinþã în
plan socio-economic. Totuºi, se pare cã tocmai în calitatea sursei rezidã
puterea pe care media o au în ceea ce priveºte schimbarea percepþiilor
oamenilor. Fiind obiºnuiþi cu încadrãri media care provin mai ales din
surse necredibile, oamenii reacþioneazã la acest tip de surse, în sensul
cã îºi pierd speranþa cã pot interveni sã schimbe lucrurile cu privire la
situaþia economicã actualã a României. 

Mai mult, observãm cã, pe mãsura trecerii timpului, decredibilizarea
sursei are o influenþã mai mare în sensul adâncirii sentimentului de ne-
putinþã în plan socio-economic. Acest rezultat poate fi explicat cu uºu-
rinþã, deoarece oamenii tind sã reþinã ultima sursã a cadrajului media.
Astfel, dupã o sãptãmânã, este foarte posibil ca ei sã fi reþinut ºi sursa
primei încadrãri (o sursã credibilã) ºi sã continue sã fie influenþaþi de
aceasta în momentul în care sunt expuºi la un cadraj provenit dintr-o
sursã necredibilã. Pe de altã parte, dupã o lunã, este aproape imposibil
ca oamenii sã îºi aminteascã sigur sursa primei încadrãri la care au fost
expuºi, fapt care face ca sursa ultimului cadraj sã fie cea mai influentã.
Acest fapt confirmã ºi o parte din teoria sleeper effect, cea conform cãreia
oamenii au tendinþa sã uite sursa unei încadrãri media, dar sã fie încã
influenþaþi de conþinutul acesteia.

Prin raportare la fenomenul invers, acela de credibilizare a sursei, ob-
servãm cã ea pare sã determine influenþe numai pe termen scurt. Mai
exact, observãm o tendinþã de creºtere a sentimentului de putere în plan
socio-economic, în cazul celor expuºi iniþial la un cadraj care provine
dintr-o sursã necredibilã, urmat de unul dintr-o sursã credibilã, însã numai
la o sãptãmânã de la expunerea iniþialã. La o lunã distanþã, credibilizarea
sursei nu are influenþe, deºi ne-am fi aºteptat ca un cadraj provenit dintr-o
sursã necredibilã, urmat, la distanþã de o lunã, de un cadraj provenit
dintr-o sursã credibilã, sã determine oamenii sã simtã cã au mai multã pu-
tere sã intervinã ºi sã schimbe ceva în plan socio-economic.
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Conform acestor rezultate, reiese cã decredibilizarea sursei poate
avea un impact semnificativ în sensul adâncirii sentimentului de nepu-
tinþã în plan socio-economic, iar aceastã tendinþã este ºi mai evidentã pe
mãsura trecerii timpului. Faptul cã credibilizarea sursei nu are un im-
pact semnificativ asupra creºterii sentimentului de putere în plan socio-
economic, ne determinã sã susþinem cã, din cauza reputaþiei proaste pe
care actorii o au atunci când se exprimã public prin intermediul media,
oamenii tind sã ignore mesajele ce provin din surse credibile. O altã ex-
plicaþie ar fi cã media foloseºte tot mai des cadraje care provin din surse
necredibile, fapt care îi determinã pe oameni sã simtã cã pierd din ce în
ce mai mult din puterea individualã de a schimba un ansamblu de ele-
mente socio-politice.

Pentru a concluziona, reamintim cã încadrãrile negative repetate de-
terminã oamenii sã simtã cã au din ce în ce mai puþinã putere sã rezolve
chestiuni de naturã socio-economicã, iar acest fapt se observã ºi mai
bine la o lunã de la expunerea iniþialã. Mai mult, oamenii simt cã au din
ce în ce mai puþinã putere sã rezolve chestiuni de naturã socio-econo-
micã dacã sursa ultimului cadraj la care au fost expuºi este una necre-
dibilã ºi dacã distanþa dintre prima ºi ultima expunere este mai mare.
Aºadar, atât direcþia cadrajului (negativã), cât ºi sursa acestuia (necre-
dibilã) pot influenþa sentimentul oamenilor cã au puterea de a schimba
ceva în plan socio-economic.

4. Nivelul de încredere politicã. Modificãri cauzate 
de tipul cadrajului, tipul reexpunerii sau sursã. 
Analiza duratei efectelor de framing

În acest context, au existat trei elemente principale pe baza cãrora
ne-am fondat aºteptãrile. Primul se referã la faptul cã am anticipat cã în-
cadrãrile media repetate au drept rezultat amplificarea efectelor de
framing astfel: douã cadraje pozitive succesive determinã creºterea
nivelului de încredere în politicieni ºi sistemul politic, în timp ce douã
cadraje negative succesive determinã scãderea acestuia. Efectul de am-
plificare este mai vizibil dacã perioada dintre douã expuneri este mai
micã. Al doilea are în vedere ideea cã încadrãrile diferite acþioneazã
conform teoriei ultimului cadraj. Aºadar, ultimul cadraj pozitiv deter-
minã creºterea nivelului de încredere politicã, în timp ce ultimul cadraj
negativ determinã scãderea acestuia. Efectul generat de ultimul cadraj
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este mai vizibil dacã perioada dintre douã expuneri este mai mare. Al
treilea se referã la faptul cã încadrãrile ce provin din surse credibile de-
terminã creºterea sentimentului de încredere politicã, în comparaþie cu
cele ce provin din surse necredibile, care determinã scãderea gradului
de încredere în politicieni ºi sistemul politic.

Rezultatele aratã cã încadrãrile repetitive nu au o influenþã semnifica-
tivã în sensul modificãrii substanþiale a gradului de încredere în clasa
politicã. Contrar aºteptãrilor, cadrajele repetitive nu determinã amplifi-
carea efectelor de framing. Mai mult, urmând aceeaºi direcþie, ne-am fi
aºteptat ca expunerea la cadraje pozitive succesive sã determine o creºtere
semnificativã a nivelului de încredere în politicieni ºi invers – expunerea
la cadraje negative succesive sã determine o scãdere dramaticã a nivelului
de încredere în politicieni. Totuºi, faptul cã aceste douã aºteptãri nu au
fost îndeplinite, nu este atât de surprinzãtor ºi ne determinã sã argumen-
tãm în favoarea ideii cã nivelul de încredere în politicieni este un tip de
atitudine formatã în timp ºi dominatã de stabilitate, iar simpla expunere
la un cadraj pozitiv sau negativ nu are o influenþã semnificativã asupra sa.
Probabil cã o prezenþã constantã pe agenda media a cadrajului ar fi de-
terminat, în timp, modificãri semnificative, însã, cum noi am testat numai
influenþa pe termen scurt ºi mediu, acestea nu sunt vizibile.

Rezultatele cercetãrii aratã cã nivelul de încredere în politicieni ºi sis-
temul politic creºte odatã cu pozitivarea încadrãrii media. Astfel, nivelul
de încredere în cazul celor expuºi la un cadraj negativ, urmat de unul po-
zitiv, creºte semnificativ în comparaþie cu cel al celor expuºi la cadraje
pozitive succesive (t(136)=-2.060, p<.05). Altfel spus, expunerea repetatã
la cadraje pozitive nu are drept rezultat creºterea nivelului de încredere
în politicieni (poate ºi pentru cã nivelul de încredere este în general
destul de scãzut), în schimb expunerea la un cadraj negativ urmat de
unul pozitiv poate determina o uºoarã creºtere a nivelului de încredere în
clasa politicã. Aceste rezultate sunt în acord cu ideea cã alternarea cadra-
jelor media poate funcþiona dupã principiul ultimului cadraj. Ultimul
cadraj pozitiv poate determina o creºtere uºoarã a nivelului de încredere
în clasa politicã.Faptul cã expunerile diferite (competitive) au un impact
mai mare asupra modificãrii nivelului de încredere în politicieni, necesitã
câteva explicaþii. Una dintre ele ar putea fi cã, în realitate, existã cadraje
media diferite (fie pozitive, fie negative, fie neutre) ºi, astfel, expunerea
la aceastã tipologie de încadrãri media are puterea de a modifica semni-
ficativ gradul de încredere politicã. Repetarea mesajelor pare sã fie o
practicã ignoratã de publicuri, mai ales în contextul mediatic românesc,
unde media se folosesc constant de aceleaºi cadraje, pentru a-ºi completa
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agenda. O altã posibilã explicaþie este cã, indiferent de perioada dintre
douã expuneri, oamenii tind sã fie încã influenþaþi de primul cadraj (ne-
gativ), iar atunci când sunt expuºi la unul pozitiv, tocmai discrepanþa din-
tre ele sã funcþioneze ca factor declanºator al încrederii în clasa politicã.

O altã observaþie este cã, indiferent de perioada dintre douã expuneri
media succesive, pozitivarea încadrãrii media determinã o creºtere a
nivelului de încredere în clasa politicã. Acest rezultat poate fi explicat
prin apel la factorii pshihologici care îi motiveazã pe oameni sã adopte o
atitudine pozitivã, optimistã. Printre aceºtia, se numãrã ºi existenþa unor
cadraje pozitive, a unor cadraje care funcþioneazã ca elemente care re-
oferã oamenilor încrederea ºi speranþa cã sistemul politic nu este atât de
corupt ºi incapabil. Mai ales în contextul situaþiei economice a României,
expunerea la o ºtire pozitivã (cu mesajul cã politicienii pot avea unele
merite în bunul mers al economiei) poate determina creºterea gradului
de încredere a tinerilor în clasa politicã. 

Tendinþa explicatã anterior se aplicã ºi în cazul cadrajelor competitive
ºi a influenþei pe care ele o au la o lunã de la expunerea iniþialã. Astfel,
observãm cã are loc o creºtere semnificativã a gradului de încredere în
politicieni ºi sistemul politic ca urmare a pozitivãrii mesajului (cadraj neg-
ativ iniþial, urmat de unul pozitiv), comparativ cu expunerea constantã la
cadraje pozitive (t(62)=-1.933, p<.05); tendinþa se observã mai bine la o
lunã de la expunerea iniþialã. Acest rezultat este în conformitate cu aºtep-
tãrile noastre referitoare la cadrajele competitive. În cazul existenþei unor
cadraje diferite, ultimul dintre acestea are cea mai mare influenþã. 

Mai mult, influenþa ultimului cadraj este chiar mai puternicã dacã pe-
rioada dintre douã expuneri creºte. Totuºi, este interesant de analizat de
ce apare aceastã tendinþã, deoarece este foarte probabil ca ultimul cadraj
pozitiv sã aibã o influenþã singularã, fãrã nicio legãturã cu primul cadraj
(negativ). Altfel spus, este oarecum surprinzãtor sã observãm cã ex-
punerea la cadraje pozitive repetate nu are o putere deosebitã în sensul
creºterii nivelului de încredere, comparativ cu expunerea la un cadraj
negativ, urmat de unul pozitiv. Totuºi, acest rezultat are sens prin referire
la teoria ultimului cadraj. Totuºi, trebuie menþionat cã nu am testat în ce
mãsurã influenþa ultimului cadraj are legãturã cu cea a primului. Altfel
spus, nu am avut în vedere în ce mãsurã creºterea nivelului de încredere
în politicieni a avut loc ca urmare a expunerii la ultimul cadraj pozitiv, în
condiþiile în care publicul încã îºi amintea cadrajul negativ iniþial. 

O cercetare viitoare ar putea porni de la acest rezultat ºi ar putea
analiza mãsura în care expunerea iniþialã la un cadraj negativ mai are in-
fluenþã semnificativã dupã o lunã sau, altfel spus, dacã direcþia atitudinii
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este dictatã tocmai de interpunerea cadrajelor media negative cu cele
pozitive. În acest fel, am afla dacã reacþia pozitivã este determinatã toc-
mai de efectele reminiscente ale cadrajului iniþial. Însã, o posibilã inter-
pretare ar fi cã timpul poate funcþiona ca multiplicator al efectelor de
framing numai dacã luãm în considerare direcþia cadrajului iniþial ºi
efectul generat de aceasta.

Acelaºi efect determinat de expunerea la cadraje competitive se ob-
servã ºi în cazul negativizãrii încadrãrii media. În acest caz, nivelul de în-
credere în politicieni ºi sistemul politic scade în cazul celor expuºi iniþial
la cadraje pozitive urmate de cadraje negative, comparativ cu cei expuºi
la cadraje negative repetate. Totuºi, dacã anterior tendinþa se putea obser-
va la nivel general, acest rezultat este strict legat de efectele de framing în-
registrate la o lunã de la expunerea iniþialã. Mai precis, în cazul celor
expuºi la cadraje diferite (pozitiv urmat de negativ) scade semnificativ
nivelul de încredere în politicieni, în comparaþie cu cei expuºi la cadraje
negative repetate (t(66)=1.923, p<.05). Explicaþia referitoare la motivul
pentru care cadrajele diferite au un impact mai mare decât cele repetate
este în acord cu ideile anterioare – oamenii tind sã reþinã ultimul cadraj
la care sunt expuºi ºi sã fie influenþaþi de acesta. Pe de altã parte, referitor
la motivul pentru care aceastã influenþã este semnificativã numai dupã o
lunã, putem argumenta în favoarea ideii cã încrederea în politicieni este
un tip de atitudine formatã în timp ºi relativ greu de schimbat. Acest ar-
gument explicã ºi de ce expunerea la cadraje media diferite ºi, implicit,
pozitivarea sau negativizarea încadrãrii media, nu au aceeaºi influenþã
semnificativã ºi la o sãptãmânã de la expunerea iniþialã.

Aceste rezultate pot constitui baza pentru o serie de strategii media,
care sã aibã în vedere schimbarea atitudinii pe care publicul o are cu
privire la diverse probleme socio-politice. Dacã pornim de la ideea cã, în
general, cadrajele care se repetã (fie cã au o direcþie pozitivã, fie o direcþie
negativã) nu modificã semnificativ gradul de încredere în politicieni ºi sis-
temul politic ºi cã, prin comparaþie, atât pozitivarea, cât ºi negativizarea în-
cadrãrii au o influenþã semnificativã (determinând creºterea sau scãderea
nivelului de încredere a oamenilor în clasa politicã), atunci putem con-
cluziona cã o strategie media adecvatã ar putea determina o oarecare creº-
tere a nivelului de încredere politicã (care este, în general, scãzut). Aceastã
strategie ar trebui folositã ca adjuvant la nivelul societãþii, deoarece într-un
stat democratic decent, încrederea oamenilor în general ºi a tinerilor în
particular în capacitatea sistemului politic poate reprezenta unul dintre
factorii ce alimenteazã bunãstarea la nivel naþional.
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Pãstrând aceeaºi tendinþã, rezultatele cercetãrii noastre aratã cã influ-
enþa ultimului cadraj asupra nivelului de încredere în clasa politicã este
puternicã. La nivel general, observãm cã nivelul de încredere în clasa
politicã este semnificativ mai mic în cazul celor expuºi la cadraje media
diferite, dintre care ultimul este negativ, comparativ cu cel al celor expuºi
la cadraje media diferite, dintre care ultimul este pozitiv (diferenþa de
medii între nivelul încrederii în politicieni în cazul celor expuºi la un
cadraj negativ urmat de unul pozitiv ºi cel al celor expuºi la un cadraj
pozitiv urmat de unul negativ este 0.22; (t(131)=2.658, p<.01). Aceeaºi
tendinþã se observã ºi la distanþã de o lunã de la prima expunere: scade
încrederea în clasa politicã în urma expunerii la cadraje pozitive urmate
de cadraje negative, comparativ cu expunerea la cadraje negative urmate
de cadraje pozitive.

Un prim comentariu se referã la faptul cã încadrãrile media contradic-
torii par a avea o influenþã mai mare. Mai clar, încadrãrile competitive
funcþioneazã în sensul cã ultimul cadraj are un impact mare asupra încre-
derii în politicieni; direcþia ultimului cadraj pare cã dicteazã direcþia atitu-
dinii – ultimul cadraj pozitiv determinã o creºtere a încrederii în clasa
politicã, iar ultimul cadraj negativ determinã o scãdere a încrederii în clasa
politicã. Modificarea semnificativã a nivelului de încredere în politicieni
(ca urmare a expunerii la un cadraj negativ, urmat de unul pozitiv, dar ºi
în urma expunerii la un cadraj pozitiv urmat de unul negativ) ne deter-
minã sã concluzionãm cã presupoziþia conform cãreia media nu mai au o
influenþã astãzi este una relativã. Rezultatele cercetãrii noastre aratã cã
media încã au o influenþã majorã în modificarea atitudinilor tinerilor, dar
cã aceastã competiþie permanentã între încadrãrile media este cea care
poate determina schimbarea. Dacã, la nivelul studiului nostru, putem mã-
sura cu o oarecare exactitate care cadraj media a avut o influenþã mai mare
asupra încrederii în clasa politicã, în realitate nu se întâmplã acest lucru.
În contextul real, sunt atât de multe cadraje media la care oamenii sunt
expuºi, încât nu putem spune în mod exact care dintre ele a fost mai pu-
ternic sau cãrui cadraj i se datoreazã influenþa. Totuºi, dorim sã accentuãm
cã descoperirea pe care am fãcut-o cu ajutorul acestei cercetãri este valo-
roasã, deoarece ne permite sã observãm tendinþa în ceea ce priveºte modi-
ficarea încrederii în clasa politicã – alternarea cadrajelor pozitive cu cele
negative poate sã genereze efecte de framing semnificative.

Un alt rezultat care meritã atenþie este cã nivelul de încredere în politi-
cieni scade numai dupã o lunã ºi numai odatã cu negativizarea încadrãrii
media (diferenþa de medii între nivelul de încredere în politicieni în
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cazul celor expuºi la un cadraj negativ urmat de unul pozitiv ºi cel al celor
expuºi la un cadraj pozitiv urmat de unul negativ este 0.30; t(64)=2.648,
p<.01)). Acest lucru înseamnã cã expunerea la cadraje media dintre care
ultimul este negativ determinã o scãdere semnificativã a încrederii în
politicieni, în comparaþie cu expunerea la cadraje media dintre care ul-
timul este pozitiv. Acesta este cazul în care expunerile media diferite
(competitive) genereazã cel mai mare impact asupra încrederii în politi-
cieni. De asemenea, observãm cã nu existã diferenþe semnificative statis-
tic la nivelul încrederii în politicieni determinate de o reexpunere la un
cadraj negativ la o sãptãmânã distanþã de o expunere la un cadraj media
pozitiv. Altfel spus, alternarea cadrajelor pozitive cu cele negative nu de-
terminã modificãri decât la distanþe mai mari de la prima expunere (în
cazul nostru, o lunã). Acest rezultat reconfirmã atât faptul cã nivelul de
încredere în politicieni este o atitudine stabilã, iar influenþele asupra sa
pot fi vizibile numai pe termen mediu, cât ºi ideea potrivit cãreia efectul
ultimului cadraj este mai puternic pe mãsura distanþãrii temporale de ex-
punerea iniþialã. În acest context, ar fi interesant de studiat în ce mãsurã
reexpunerile la distanþe mai mari de o lunã ar influenþa nivelul de în-
credere în politicieni.

Observãm cã negativizarea încadrãrii ºi trecerea timpului determinã
modificãri semnificative la nivelul încrederii în politicieni. Mai exact, cei
expuºi la un cadraj pozitiv urmat de unul negativ la o lunã de la expu-
nerea iniþialã au un nivel de încredere politicã semnificativ mai mic.
Luând în considerare acest rezultat, precum ºi observaþia cã pozitivarea
încadrãrii media poate avea influenþe pe termen scurt (la o sãptãmânã
distanþã de la prima expunere), conchidem cã, pentru tinerii din Româ-
nia, media determinã mai degrabã o accentuare a sentimentului de neîn-
credere în clasa politicã

În ceea ce priveºte impactul pe care sursa mesajului îl are asupra modi-
ficãrii încrederii în politicieni, observãm cã expunerile repetate la cadraje
provenite din surse necredibile nu determinã scãderea nivelului de în-
credere în clasa politicã, aºa cum ne-am fi aºteptat. Rezultatul nu confirmã
aºteptãrile, deºi sursa necredibilã a mesajului era reprezentatã de o entitate
publicã care avea legãturã cu sistemul politic, fie directã, fie tangenþialã.
Observãm o uºoarã scãdere a nivelului de încredere politicã determinatã
de expunerea la cadraje repetate provenite din surse necredibile, însã
aceasta este vizibilã numai la o lunã de la expunerea iniþialã ºi nu este sem-
nificativã statistic. De asemenea, observãm o creºtere uºoarã a nivelului de
încredere în clasa politicã, determinatã de expunerea la cadraje repetate
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provenite din surse credibile (vizibilã la o sãptãmânã de la prima expu-
nere), însã nici în acest caz creºterea nu este una semnificativã. Drept ur-
mare, conchidem cã încadrãrile media repetate, care provin din surse cu
un grad de credibilitate similar, nu au efecte semnificative asupra modi-
ficãrii gradului de încredere în sistemul politic.

Credibilitatea sursei pare sã aibã o influenþã asupra gradului de în-
credere politicã, în sensul în care, atât la o sãptãmânã, cât ºi la o lunã
de la expunerea iniþialã, observãm cã nivelul de încredere politicã
creºte uºor dacã sursa devine credibilã ºi scade odatã cu decredibilizarea
sursei. Totuºi, diferenþele nu sunt atât de mari astfel încât sã fie semni-
ficative statistic decât în cazul distanþei temporale mai mari ºi odatã cu
credibilizarea sursei. Observãm cã nivelul de încredere politicã în cazul
celor expuºi constant la cadraje care provin din surse necredibile este
semnificativ mai mic faþã de nivelul de încredere al celor expuºi la
mesaje provenite din surse necredibile, urmate de mesaje provenite din
surse credibile (t(59)=-1.715, p<0.1)). Aºadar, sursa ultimului cadraj are
o influenþã mare, fapt care ne determinã sã concluzionãm cã, în gene-
ral, ignorarea sursei mesajului în studiile efectelor de framing asupra
atitudinilor ºi comportamentelor ar putea „ºtirbi” din acurateþea mã-
surãrii ºi ar elimina, de la început, un moderator esenþial.

O altã observaþie provine din analiza cazurilor extreme, ºi anume din
influenþa pe care o au, pe de o parte, o expunere negativã provenitã
dintr-o sursã necredibilã, urmatã de una pozitivã ce provine dintr-o sursã
credibilã (rn – bc) ºi, pe de altã parte, o expunere pozitivã provenitã
dintr-o sursã credibilã, urmatã de una negativã ce provine dintr-o sursã
necredibilã (bc – rn). Rezultatele aratã cã încrederea în politicieni poate
creºte dacã ultimul cadraj este pozitiv ºi provine dintr-o sursã credibilã ºi
poate scãdea dacã ultimul cadraj este negativ ºi provine dintr-o sursã ne-
credibilã (în general, diferenþa de medii între nivelul de încredere în
politicieni în cazul celor expuºi la un cadraj negativ provenit dintr-o
sursã necredibilã urmat de unul pozitiv provenit dintr-o sursã credibilã ºi
cel al celor expuºi la un cadraj pozitiv provenit dintr-o sursã credibilã
urmat de unul negativ provenit dintr-o sursã necredibilã este 0.36). Cu
alte cuvinte, combinaþia produsã de direcþia cadrajului ºi sursa acestuia
pare a avea un impact puternic asupra nivelului de încredere în clasa
politicã. Aceastã tendinþã se observã ºi mai bine la o lunã de la expunerea
iniþialã, însã, la nivelul cercetãrii noastre, numãrul mic de cazuri anali-
zate (pentru T3: rn – bc unde N = 4 ºi bc – rn unde N = 6) nu ne permite
sã extrapolãm la nivelul populaþiei (pentru T3, diferenþa de medii între
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nivelul de încredere în politicieni în cazul celor expuºi la un cadraj nega-
tiv provenit dintr-o sursã necredibilã urmat de unul pozitiv provenit
dintr-o sursã credibilã ºi cel al celor expuºi la un cadraj pozitiv provenit
dintr-o sursã credibilã urmat de unul negativ provenit dintr-o sursã ne-
credibilã este 0.64). O cercetare viitoare ar putea avea în vedere cã al-
ternarea cadrajelor pozitive provenite din surse credibile cu cele negative
ce provin din surse necredibile poate influenþa major nivelul de încre-
dere politicã a tinerilor.

Faptul cã ultimul cadraj pozitiv provenit dintr-o sursã credibilã poate
determina o creºtere a gradului de încredere în politicieni ne deter-
minã sã interpretãm cã direcþia pozitivã a mesajului îi determinã pe
tineri sã îºi activeze o serie de predispoziþii latente cu privire la sistemul
politic. Mai mult, sursa credibilã funcþioneazã ca o confirmare a faptu-
lui cã, dupã o lungã tradiþie în care tinerii au fost dominaþi de o atitu-
dine de neîncredere în clasa politicã, ei pot sã devinã optimiºti. Dacã o
sursã credibilã susþine cã situaþia economicã a României este bunã ºi cã
meritul pentru aceastã situaþie se datoreazã ºi capacitãþii politicienilor,
atunci ºansele ca tinerii sã devinã mai optimiºti sunt mari. Cu alte cu-
vinte, cresc ºansele ca ei sã devinã puþin mai încrezãtori în abilitãþile ºi
competenþele politicienilor. Pe de altã parte, expunerea la cadraje con-
tradictorii, dintre care ultimul este negativ ºi provine dintr-o sursã ne-
credibilã, pare cã determinã o scãdere dramaticã a încrederii politice a
oamenilor (care era, oricum, scãzutã). Explicaþia pentru acest rezultat
poate fi cã, dacã oamenilor li se oferã o ºtire care prezintã situaþia eco-
nomicã a României ca fiind rea, iar sursa ºtirii este un politician sau un
om de afaceri controversat, atunci ºansele ca oamenii respectivi sã devi-
nã din ce în ce mai sceptici sunt foarte mari. Ei tind sã creadã mesajul
negativ al sursei ºi sã devinã sceptici cã mai pot avea vreo putere sã in-
tervinã ºi sã schimbe ceva în plan socio-economic.

În concluzie, putem afirma cã nivelul de încredere în politicieni este
una dintre cele mai stabile atitudini pe care le-am studiat, fapt care
poate explica de ce atât expunerile repetitive, cât ºi cele competitive au
generat câteva efecte semnificative mai ales pe mãsura trecerii timpului.
Rezultatele generale aratã cã nivelul de încredere în politicieni scade ºi
mai mult odatã cu negativizarea mesajului, însã numai la distanþã de o
lunã de la expunerea iniþialã. ªi la acest nivel, sursa mesajului joacã un
rol important – observãm cã nivelul de încredere politicã poate creºte
uºor dacã sursa devine credibilã, însã numai dupã o lunã de la prima ex-
punere. De asemenea, observãm cã atât direcþia cadrajului, cât ºi sursa
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acestuia (mai ales dacã sunt studiate cazurile extreme) pot determina
influenþe asupra gradului de încredere în clasa politicã. Mai mult, aces-
te rezultate pot explica de ce gradul de încredere în sistemul politic este
în general unul scãzut (media gradului de încredere în politicieni mã-
suratã la grupul de control este 3.85, SD = 0.57, în condiþiile în care
scorurile mari pe aceastã scalã aratã un nivel scãzut de încredere). 

Aºadar, media par a juca un rol esenþial în modificarea gradului de în-
credere în politicieni. Nivelul general scãzut ºi foarte scãzut de încredere
în politicieni ne poate determina sã concluzionãm cã acesta poate fi o con-
secinþã atât a modului în care media încadreazã subiectele, cât ºi a influ-
enþelor determinate de caracteristicile sursei mesajului (mai exact, nivelul
scãzut de credibilitate a surselor pe care le au încadrãrile media).

5. Efectele cadrajelor media pe termen scurt ºi mediu.
Sinteza rezultatelor

Rezultatele studiului aratã cã prin modul în care încadreazã o temã,
media pot sã influenþeze variaþia a trei atitudini: implicarea politicã ºi so-
cialã, neputinþa în plan socio-economic, respectiv încrederea în clasa
politicã. Extrapolând, putem conchide cã media au o influenþã semnifica-
tivã asupra percepþiilor ºi atitudinilor publicului, în general. Totuºi, dinco-
lo de aceste observaþii, principalul scop al acestei cercetãri a fost de a vedea
în ce mãsurã media au o influenþã într-un context apropiat de viaþa realã,
unde procesul de comunicare este atât de complex. De aceea, dincolo de
efectul imediat al cadrajelor media, cuantificat ºi discutat anterior, vom
analiza câteva observaþii ºi avantaje ce derivã din studiul duratei efectelor
de framing. Pentru a genera un context experimental cât mai apropiat de
ceea ce se întâmplã în realitate, am introdus teste ale influenþei pe care o
au atât cadrajele pozitive repetate, cât ºi cele negative, precum ºi prezenþa
lor alternativã. Mai mult, am îmbogãþit scenariul experimental cu înca-
drãri media ce provin din surse credibile, respectiv încadrãri care provin
din surse necredibile. În acest demers, am pornit de la ideea cã fluxul ac-
tual al comunicãrii media este dominat de cadraje repetate, de cadraje
contradictorii, ce provin fie din surse credibile, fie necredibile, iar numai
prin testarea persistenþei efectelor de framing vom putea enunþa concluzii
convingãtoare cu privire la influenþa actualã pe care media din România o
au asupra atitudinilor publicului tânãr.

Conform rezultatelor principale, reiese cã media pot juca un rol im-
portant în modificarea gradului de implicare politicã ºi socialã în rândul
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tinerilor. Dincolo de faptul cã nu au un impact semnificativ statistic, cre-
dem cã este relevant sã menþionãm câteva tendinþe. Mai exact, direcþia
negativã a cadrajului media ºi sursa necredibilã a acestuia par a fi doi fac-
tori care determinã creºterea gradului de implicare politicã ºi socialã.
Astfel, rezultatele aratã cã expunerea constantã la cadraje negative poate
fi un factor motivant care le activeazã tinerilor dorinþa de a participa
activ la viaþa publicã, iar cadrajele media ce provin din surse necredibile
par a funcþiona drept o garanþie a acestei dorinþe.

De asemenea, efectele par mai semnificative la o lunã de la ex-
punerea iniþialã. O explicaþie posibilã a acestei variaþii a gradului de im-
plicare socio-politicã ar fi cã încadrãrile media negative, mai ales dacã
provin din surse necredibile, funcþioneazã drept multiplicator de
efecte. Intuitiv, considerãm cã mecanismul psihologic din spatele aces-
tui rezultat se referã mai degrabã la procesul de potrivire dintre ceea ce
media prezintã ºi ceea ce oamenii ºtiu deja. Astfel, observând o situaþie
economicã rea ºi fiind expuºi la cadraje media ce prezintã aceeaºi situ-
aþie economicã rea (grad mare de potrivire), provenite din surse ne-
credibile, tinerii tind sã aibã un nivel de implicare politicã ºi socialã mai
mare. Motivul pentru creºterea implicãrii ar fi cã astfel ei vor reuºi sã
schimbe ceva la nivel socio-politic; cel puþin pentru moment, vor reuºi
sã excludã din viaþa publicã persoanele care au o reputaþie proastã. 

La acest nivel, principala concluzie este cã media au puterea de a gene-
ra modificãri ale implicãrii politice ºi sociale a publicurilor. Totuºi, deºi
am identificat o serie de tendinþe, nu putem extrapola rezultatele la
nivelul populaþiei, iar unul dintre principalele motive pentru care credem
cã nivelul de implicare nu se modificã semnificativ ca urmare a expunerii
mediatice este cã puterea stimulului experimental a fost prea micã. Intu-
im cã o ºtire prezentatã într-un format audio-video ar fi avut un impact
semnificativ mai mare decât cea tipãritã. De aceea, pledãm în favoarea
ideii cã implicarea politicã ºi socialã este un tip de atitudine care poate fi
modificat de media, însã, cel puþin la nivel experimental, impactul media
este moderat de puterea stimulului. Studii viitoare ar trebui sã fie preocu-
pate de acest rezultat ºi sã îl foloseascã drept un punct de plecare.

În ceea ce priveºte nivelul de neputinþã resimþit în plan socio-econo-
mic, rezultatele aratã cã media îl pot modifica. Mai exact, expunerea la
cadraje negative repetate îi determinã pe oameni sã simtã cã au din ce în
ce mai puþinã putere sã rezolve chestiuni de naturã socio-economicã, iar
tendinþa aceasta pare mai vizibilã la o lunã de la expunerea iniþialã. Aceeaºi
direcþie, în sensul adâncirii sentimentului de neputinþã socio-economicã,
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este influenþatã ºi de expunerea la cadraje care provin din surse necredi-
bile. Altfel spus, ultimul cadraj, mai ales dacã provine dintr-o sursã necre-
dibilã, este cel care are un efect decisiv asupra creºterii sentimentului cã nu
se mai poate schimba nimic în plan social ºi economic, iar acest rezultat
este ºi mai vizibil la o lunã de la expunerea iniþialã (pe mãsurã ce trece tim-
pul, oamenii se simt tot mai lipsiþi de puterea de a interveni ºi schimba ceva
în plan social sau economic). 

În acest context, rezultatele sunt în acord cu aºteptãrile pe care le-am
avut. Mai exact, ne-am aºteptat ca încadrãrile media negative sã îi deter-
mine pe oameni sã se simtã mai slabi, incapabili sã intervinã ºi sã schimbe
ceva în plan socio-economic – dacã tinerii sunt expuºi la cadraje media
care prezintã o situaþie economicã rea, la care se adaugã ceea ce vãd în re-
alitate, atunci ei simt cã au din ce în ce mai puþinã putere sã facã faþã
provocãrilor de naturã socio-economicã. Cu alte cuvinte, dacã existã un
grad mare de potrivire între ceea ce media prezintã ºi ceea ce oamenii ºtiu
deja ºi dacã încadrãrile media sunt în acord cu opiniile ºi atitudinile pre-
existente ale oamenilor, atunci ºansele ca media sã aibã o influenþã semni-
ficativã sunt mari. Motivul pentru care oamenii simt cã au din ce în ce mai
puþinã putere sã rezolve chestiuni de naturã socio-economicã este determi-
nat ºi de prezenþa constantã a cadrajelor negative pe agenda media.

Nu în ultimul rând, rezultatele cercetãrii aratã cã media au un rol im-
portant în modificarea gradului de încredere pe care tinerii îl resimt cu
privire la sistemul politic. Mai exact, nivelul de încredere în sistemul
politic poate scãdea odatã cu expunerea la cadraje negative. Totuºi, acest
efect devine semnificativ numai la o lunã de la expunerea iniþialã. Mai
mult, încrederea în sistemul politic este influenþatã de sursa mesajului la
care publicul este expus – sursa credibilã poate cauza o creºtere a gradu-
lui de încredere politicã, însã numai la o lunã distanþã de la prima ex-
punere. De asemenea, sursa necredibilã a cadrajului, mai ales dacã acesta
are o direcþie negativã, poate avea un rol în modificarea încrederii în
clasa politicã. Drept urmare, concluzionãm cã nivelul de încredere în
politicieni poate varia atât în funcþie de direcþia cadrajului, cât ºi prin ra-
portare la sursa acestuia. Astfel, ºi la acest nivel, observãm cã un nivel ridi-
cat de potrivire între ceea ce oamenii ºtiu deja ºi ceea ce media le prezintã
poate fi cheia de interpretare a variaþiilor atitudinale. Mai mult, media
par cã un factor catalizator al încrederii în sistemul politic, iar efectele sunt
mai vizibile pe termen mediu decât pe termen scurt. Acest rezultat ne de-
terminã sã formulãm douã concluzii: prima este aceea cã încrederea în sis-
temul politic pare a fi cea mai stabilã dintre cele trei atitudini pe care le-am
avut în vedere în studiul nostru, ºi a doua este cã nivelul, în general scãzut,
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al încrederii în sistemul politic poate fi explicat tocmai prin tradiþia
media de a prezenta cadraje negative ºi/sau cadraje care provin din sur-
se necredibile.

Dincolo de aceastã analizã particularã a efectelor imediate ale unui
cadraj media, obiectivul nostru a fost acela de a determina în ce mãsurã
existã diferenþe cauzate de o încadrare repetitivã, comparativ cu una
competitivã, în ce mãsurã efectele de framing sunt moderate de sursa
cadrajelor ºi care este durata semnificativã a impactului media.

Prima ipotezã de cercetare pe care am testat-o a fost ipoteza acu-
mulãrii efectelor. Mai exact, am anticipat cã, dacã un individ este expus la
cadraje media repetate, efectele iniþiale de framing se vor multiplica ºi cã
efectul cadrajelor repetate va fi mai mare dacã perioada dintre douã ex-
puneri este mai scurtã. Rezultatele cercetãrii aratã cã aceastã ipotezã nu
se confirmã ºi cã repetarea cadrajelor, indiferent de natura ºi sursa lor, nu
are rezultate semnificative în sensul multiplicãrii efectelor iniþiale. De
asemenea, am testat mãsura în care efectul acumulãrii este influenþat de
credibilitatea sursei – ipoteza noastrã a fost cã efectul acumulãrii este mai
puternic dacã sursa primului cadraj la care publicul este expus este cre-
dibilã. Rezultatele au arãtat cã existã unele diferenþe determinate de sursa
mesajului, dar cã acestea sunt cauzate, mai degrabã, de sursa ultimului
cadraj la care publicul este expus. Mai mult, observãm cã sursa ultimului
cadraj direcþioneazã sensul pozitiv sau negativ al atitudinii: de exemplu,
expunerea la cadraje diferite, dintre care ultimul a avut o sursã necredi-
bilã determinã oamenii sã simtã cã au din ce în ce mai puþinã putere sã
rezolve chestiuni de naturã socio-economicã.

A doua ipotezã de cercetare a fost cã, dacã un individ este expus la
cadraje media diferite, atunci ultimul cadraj are cea mai mare influenþã;
dacã durata dintre douã expuneri este mai mare, efectul generat de ul-
timul cadraj este mai mare. Rezultatele aratã cã aceastã ipotezã se confir-
mã ºi cã existã diferenþe semnificative determinate de ultimul cadraj la
care publicurile sunt expuse. Totuºi, deºi observãm cã aceasta este o ten-
dinþã pentru toate cele trei atitudini pe care le-am analizat, rezultatele
sunt semnificative statistic doar pentru nivelul de încredere în politicieni
(ultimul cadraj negativ determinã o scãdere a gradului de încredere în
sistemul politic). Mai mult, în ceea ce priveºte efectul ultimului cadraj, am
anticipat cã acesta este mai mare dacã sursa mesajului respectiv este una
credibilã. La acest nivel, rezultatele aratã cã sursa mesajului influenþeazã
atitudinile publicurilor, însã diferenþele sunt determinate de natura atitu-
dinii analizate. Astfel, un cadraj provenit dintr-o sursã necredibilã
poate determina oamenii sã simtã cã au din ce în ce mai puþinã putere
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sã rezolve chestiuni de naturã socio-economicã, în timp ce unul provenit
dintr-o sursã credibilã poate determina o creºtere uºoarã a nivelului de în-
credere în politicieni.

Concluzionãm cã încadrãrile media repetate nu funcþioneazã drept
multiplicator de efecte asupra atitudinilor publicului. Pe de altã parte,
cadrajele media diferite funcþioneazã aºa cum anticipaserãm – ultimul
cadraj este cel care are cea mai mare influenþã. De asemenea, în majori-
tatea cazurilor, sursa mesajului influenþeazã decisiv direcþia ºi magni-
tudinea efectelor de framing. Deºi ne-am aºteptat ca încadrãrile media
repetate sã funcþioneze ca multiplicator de efecte ºi ca aceastã tendinþã
sã fie mai vizibilã dacã perioada dintre douã expuneri este mai micã,
rezultatele aratã exact contrariul – efectele par mai puternice dacã pe-
rioada dintre douã expuneri creºte (în acord cu teoria sleeper effect). În
ceea ce priveºte influenþa timpului asupa reducerii/amplificãrii efectelor
de framing determinate de expunerea la cadraje contradictorii, efectele
devin mai puternice odatã cu creºterea distanþei dintre douã expuneri –
aºa cum anticipaserãm.

6. Puncte de pornire pentru studii viitoare

Dincolo de faptul cã nu toate aºteptãrile noastre au fost îndeplinite,
credem cã ideile pe care le-am descoperit ca urmare a studiului nostru
pot fi folosite drept puncte de plecare pentru cercetãri viitoare. Princi-
pala descoperire este funcþionarea unor adevãrate mecanisme prin care
media pot determina modificãri asupra atitudinilor publicurilor. De
aceea, dat fiind modul în care am construit cercetarea, plecând de la
ideea cã existã diferenþe determinate de expunerea la acelaºi tip de cadraj
media, în comparaþie cu expunerea la cadraje contradictorii, cã aceste in-
fluenþe sunt moderate de credibilitatea sursei ºi cã timpul poate avea un
rol decisiv, considerãm cã rezultatele acestui studiu, chiar ºi cele pe care
le-am asimilat unor tendinþe, sunt importante. Ele pot servi atât drept
ghid pe baza cãruia sã se poatã construi noi demersuri de cercetare a
efectelor de framing, cât ºi drept un punct de pornire pentru procesul de
reevaluare a teoriilor clasice. Credem cã unul dintre motivele pentru care
aºteptãrile noastre nu au fost îndeplinite în întregime este tocmai faptul
cã ele se bazeazã în principal pe teorii clasice. Drept urmare, studii vi-
itoare ar trebui sã aibã în vedere acest „risc” de a construi ipoteze pornind
de la teorii clasice. Conchidem cã ele sunt importante, însã trebuie regân-
dite, recalibrate, astfel încât sã se adapteze atât noului context tehnologic,
cât ºi celui cultural.
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La nivel particular, conchidem cã expunerea la cadraje media repetate
are drept consecinþã menþinerea constantã a efectelor iniþiale de framing,
în timp ce expunerea la cadraje competitive are drept consecinþã modifi-
carea efectelor iniþiale, în sensul cã acestea par trecãtoare. Aceste rezul-
tate sunt în acord cu direcþiile teoretice pe care le-am folosit drept punct
de plecare în demersul nostru, element care reprezintã un argument în
favoarea ideii cã acest studiu este construit pe baza unui demers logic. Din
studiul nostru reiese cã expunerea repetatã la cadraje media poate deter-
mina unele efecte puternice, însã, nu în mod obligatoriu, aceste efecte se
adaugã celor deja existente (vezi ºi Lecheler & de Vreese, 2013; Peter,
2004; Zaller, 1992). Potrivit studiilor, repetarea unui cadraj media poate
determina atât o reamintire mai facilã a temei pe care cadrajul respectiv
o prezintã, cât ºi un grad mai mare de potrivire între informaþiile din
media ºi ceea ce indivizii cunosc deja. De aceea, studii viitoare ar putea
analiza mãsura în care aceste douã procese se interconecteazã atunci
când are loc expunerea la acelaºi cadraj media (vezi ºi Iyengar, 1991).

Din studiul nostru reiese cã expunerea la cadraje repetitive nu este
unica metodã de a obþine efecte de framing puternice, mai ales dacã ele
sunt oferite unul dupã altul în momente temporale diferite ºi nu toate de-
odatã (vezi ºi Lecheler & de Vreese, 2013). Mai mult, aºa cum am obser-
vat, existã o tendinþã a acumulãrii efectelor ca urmare a expunerii la
acelaºi tip de cadraj, însã ea este mai vizibilã pe mãsurã ce creºte perioa-
da dintre douã expuneri. De aceea, credem cã ar fi important ca studii vi-
itoare sã se concentreze asupra rolului pe care îl are ultimul cadraj în
cazul celor care se repetã. Altfel spus, ar fi interesant ca cercetãri viitoare
sã determine care este perioada de timp necesarã pentru ca efectul iniþial
determinat de un cadraj media sã treacã, iar indivizii sã poatã fi conside-
raþi ca ieºiþi de sub influenþa media (Lecheler & de Vreese, 2013, p. 163).

Referitor la efectele generate de cadrajele competitive, rezultatele
aratã cã, în general, ultimul cadraj are cea mai mare influenþã ºi cã
aceastã tendinþã este mai vizibilã dacã perioada dintre douã expuneri
creºte. Deºi nu sunt semnificative statistic la nivelul tuturor variabilelor,
observãm cã existã aceastã tendinþã, care este în acord cu ceea ce susþin
Chong ºi Druckman (2008) – în cazul cadrajelor competitive, ultimul
dintre acestea are cea mai mare influenþã, chiar dacã este unul slab.
Totuºi, influenþa ultimului cadraj este în strânsã legãturã cu durata din-
tre douã expuneri, deoarece rezultatele studiului nostru aratã cã, dacã
distanþa dintre douã cadraje contradictorii este scurtã (o sãptãmânã),
atunci ultimul cadraj nu are în mod obligatoriu un efect semnificativ.
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Acest rezultat este o dovadã a faptului cã expunerea iniþialã joacã un rol
în tot acest proces, iar atenþia studiilor viitoare ar trebui sã se concen-
treze asupra modului în care prima ºi ultima expunere mediaticã se in-
terconecteazã (vezi ºi Lecheler & de Vreese, 2013; Matthes, 2010).

Mai mult, rezultatele cercetãrii aratã cã efectul determinat de sursa
mesajului este, în unele cazuri, mai important decât cel determinat de
cadraj. Mesajele ce provin din surse credibile par a avea o influenþã pozi-
tivã, în timp ce mesajele ce provin din surse necredibile una negativã,
aºa cum am anticipat. Totuºi, un element care meritã analizat în studii
viitoare este mãsura în care identificarea cu sursa are un impact în sen-
sul creºterii efectelor de framing (vezi ºi Hartman & Weber, 2009). Mai
mult, deºi o idee generalã prezentã în studiile teoretice este aceea cã
mesajele care provin din surse credibile sunt cele care faciliteazã o in-
fluenþã mai mare a media asupra publicurilor, iar mesajele ce provin din
surse necredibile limiteazã influenþa media, rezultatele aratã cã atât ca-
drajele ce provin din surse credibile, cât ºi cele care provin din surse ne-
credibile au puterea de a modera efectele de framing. Totuºi, trebuie
menþionat cã diferenþa în ceea ce priveºte acþiunea propriu-zisã a sursei
unui cadraj este datã de tipul variabilei dependente analizate.

Dincolo de credibilitatea sursei ºi valenþa încadrãrii (pozitivã sau
negativã), existã o serie întreagã de moderatori ai efectelor de framing.
Influenþa acestora se resimte atât cu privire la cadrajele repetate, cât ºi
în cazul celor diferite. Amintim, de exemplu, importanþa sau caracteris-
ticile temei încadrate, dar ºi atitudinile preexistente. De aceea, susþinem
cã cercetãrile viitoare ar trebui sã aibã în vedere ºi aceste variabile. Mai
mult, considerãm cã rezultatele studiului nostru pot fi folosite drept un
argument destul de solid împotriva ideii cã ne apropiem de o erã a
efectelor minime. Este adevãrat cã influenþa media nu este întotdeauna
atât de puternicã, însã nu credem cã ne-am apropiat de o erã a efectelor
minime ale media tradiþionale. Dimpotrivã, credem cã ele pot avea
efecte, dar cã trebuie avut în vedere cã ideile teoretice ºi empirice cla-
sice trebuie readaptate la noul context tehnologic ºi cultural. 

Pornind de la aceste rezultate, un punct de reflecþie pentru cercetã-
tori ºi studii viitoare ar fi cel referitor la studiul moderatorilor efectelor
de framing. Astfel, în contextul în care rezultatele aratã cã sursa mesaju-
lui are un rol important în modificarea atitudinilor publicului, consi-
derãm cã acest moderator ar trebui inclus tot mai des în studiile cu
privire la efectele de framing asupra publicului. De asemenea, consi-
derãm cã teoriile clasice cu privire la importanþa sursei în modificarea
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efectelor media ar trebui readaptate conform noilor evoluþii tehnologice
ºi sociale. Rezultatele acestei cercetãri oferã indicii cã sursa iniþialã a unui
mesaj nu se uitã, în acord cu teoria sleeper effect, ci continuã sã aibã o influ-
enþã, indiferent de tipul ei – credibil sau necredibil. De aceea, considerãm
cã o cercetare viitoare ar trebui sã aibã în vedere tocmai analiza mãsurii
în care fenomenul sleeper effect se mai aplicã astãzi, prin raportare la schim-
bãrile tehnologice, dar ºi la contexte culturale diferite.

Un alt moderator esenþial pare importanþa acordatã temei încadrate
de media. Iniþial, am pornit de la ideea cã ºtirile cu privire la situaþia eco-
nomicã a României, indiferent de direcþia sau sursa lor, au o importanþã
pentru tineri, deoarece ei nu au acces direct la evenimentele economice
în ansamblu ºi folosesc media pentru a se informa, pentru a-ºi forma
pãreri ºi consolida atitudini. Rezultatele aratã cã, într-adevãr, expunerea
la ºtiri cu privire la situaþia economicã are în general un impact destul de
puternic. Totuºi, o cercetare viitoare ar putea avea în vedere douã dis-
tincþii: cea dintre un subiect important ºi unul mai puþin important ºi a
doua – între importanþa realã a subiectului ºi cea perceputã de publicuri.

Observãm cã, la nivelul implicãrii politice ºi sociale, nu existã rezul-
tate semnificative statistic determinate de reexpunerea la un anumit
cadraj, la cadraje diferite sau în funcþie de sursa mesajului. Totuºi, existã
câteva tendinþe. La nivelul T1 (imediat dupã expunere), am identificat
un impact semnificativ al cadrajelor negative provenite din surse credi-
bile în sensul creºterii uºoare a gradului de implicare politicã ºi socialã.
Rãmâne, însã, întrebarea cu privire la motivele pentru care nivelul de
implicare politicã ºi socialã nu se modificã în funcþie de reexpunerea la
media. De asemenea, observãm cã valenþa pozitivã sau negativã a înca-
drãrii, alãturi de influenþa generatã de tipul sursei genereazã rezultate
semnificative statistic (deºi numãrul de cazuri din studiul nostru este
mic, ca sã putem extrapola): cadrajele pozitive provenite din surse cre-
dibile determinã o creºtere a nivelului de încredere politicã, în com-
paraþie cu cele negative provenite din surse necredibile. Întrebãrile de
reflecþie pentru studii viitoare ar fi – cât de apropiat este acest scenariu
experimental de ceea ce se întâmplã în realitate?, respectiv pot media sã
aibã o strategie de alternare a mesajelor extreme astfel încât nivelul de
încredere în clasa politicã sã creascã?

Un alt element pe care l-am observat a fost cã, indiferent de tipul re-
expunerii (repetitivã sau competitivã), efectele de framing sunt mai vizi-
bile dacã perioada dintre douã expuneri este mai mare. O întrebare
care ar putea reprezenta un punct de pornire pentru studii viitoare ar
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fi – în ce mãsurã un cadraj media are un impact imediat ºi cum putem
distinge între efecte pe termen scurt, mediu sau efecte latente?

Mai mult, de vreme ce am observat cã media încã au puterea de a
modifica sensul atitudinilor oamenilor, studii viitoare ar trebui sã se în-
trebe dacã media pot sã adopte o strategie în sensul creºterii implicãrii la
nivel social ºi politic, motivãrii oamenilor sã se simtã capabili sã intervinã
în plan socio-economic sau creºterii încrederii în politicieni. Altfel spus,
studii ulterioare ar trebui sã aibã în vedere dacã media pot constitui un
remediu pentru ameliorarea „distanþei” dintre individ ºi societate.

Prin acest studiu, credem cã am reuºit sã ne apropiem de o abordare
realistã integratã în ceea ce priveºte impactul media, prin framing, asupra
atitudinilor publicurilor. Prin includerea tipurilor diferite de expuneri
(repetitivã sau competitivã), a tipurilor diferite de surse ale cadrajului
(credibilã sau necredibilã) ºi a reexpunerilor la o sãptãmânã, respectiv la
o lunã de la expunerea iniþialã, am reuºit sã formulãm un argument în
favoarea valorii pe care o au studiile cu privire la efectele de framing. Alt-
fel spus, vedem acest demers ca un punct de pornire pentru cercetãri vi-
itoare care îºi propun sã studieze efectele media, cu accent pe un tip de
abordare realistã. Conchidem cã scopul studiului nostru, acela de a oferi
un tip de abordare realistã, care sã studieze efectele de framing în con-
texte cât mai apropiate de ceea ce se întâmplã în realitate, trebuie rafinat
în cercetãri viitoare. Susþinem cã, doar prin studii similare, putem con-
tracara criticile aduse valorii pe care o au rezultatele obþinute ca urmare
a analizei efectelor de framing (vezi ºi Lecheler ºi de Vreese, 2013).
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IV. Limitele cercetãrii 
ºi direcþii viitoare

Una dintre limitele cercetãrii þine de administrarea propriu-zisã a
chestionarului, mai ales de probleme ce þin de rata destul de scãzutã a
rãspunsurilor pentru chestionarele administrate online. Astfel, numãrul
total de 769 de respondenþi la T1 a fost împãrþit, conform procedurii ex-
perimentale ºi pãstrând designul, astfel încât sã avem un numãr similar de
respondenþi pentru fiecare moment – T2 (o sãptãmânã de la expunerea
iniþialã), respectiv T3 (o lunã de la expunerea iniþialã). Totuºi, dacã înde-
pãrtãm din cei 769 de respondeþi pe cei care fãceau parte din grupul de
control, adicã N = 147, rãmân 622 de posibil respondenþi, afiliaþi fie mo-
mentului T2, fie T3. Dintre aceºtia, observãm cã la momentul T2, N = 151,
iar la momentul T3, N = 134, însumând în total 285 de participanþi.
Aºadar, calculãm o ratã de rãspuns de mai puþin de 50%, mai precis
45,8%. Apreciem cã, dacã rata de rãspuns ar fi fost mai mare, am fi obþi-
nut mai multe rezultate semnificative statistic, fiindcã, de exemplu, în cazul
încrederii în politicieni, numãrul mic de cazuri pentru fiecare condiþie ex-
perimentalã nu ne-a permis sã generalizãm rezultatele obþinute.

În acelaºi context, prin raportare la metoda de obþinere a datelor din
acest studiu, trebuie sã menþionãm cã o limitã a cercetãrii este determi-
natã de însãºi folosirea metodei experimentului. Statisticile aratã cã ex-
perimentele, ca metode de cercetare, sunt utile în explicarea anumitor
atitudini sau comportamente ale oamenilor, însã trebuie sã luãm în con-
siderare cã un experiment nu poate reproduce, totuºi, în laborator,
viaþa realã.

O altã limitã a cercetãrii este determinatã de folosirea unui stimul ex-
perimental reprezentat de o ºtire tipãritã. Considerãm cã impactul unei

217

+Noua_era_a_vechilor_media_14.04.2016.qxp  6/16/2016  1:41 PM  Page 217



ºtiri tipãrite poate fi semnificativ, însã credem cã o ºtire care ar fi conþi-
nut imagini sau una dublatã de conþinut audio-video ar fi avut un im-
pact mai puternic. Pe baza acestei limitãri, justificãm, de exemplu,
unele tendinþe pe care le-am identificat, dar care nu au fost suficient de
puternice astfel încât sã fie semnificative statistic.

Mai mult, tot referitor la stimulul experimental, o altã posibilã limitã ar
fi cauzatã de subiectul prezentat în ºtire. Dat fiind designul experimental,
în care trebuiau sã existe, printre altele, scenariul cadrajelor repetitive, res-
pectiv al celor competitive, am fost constrânºi sã alegem un subiect care sã
permitã acest lucru. De aceea, legând de literaturã ºi de ideea importanþei,
am considerat cã tinerii din România de astãzi pot fi interesaþi de aspectele
economice ale þãrii. Astfel, am gândit ºi expus participanþii la o ºtire care
prezenta situaþia economicã a României în mod pozitiv, respectiv una care
încadra situaþia economicã a României în termeni negativi. Numai în acest
fel am putut sã dezvoltãm ºi sã testãm efectele cadrajelor repetitive ºi ale
celor competitive. Totuºi, probabil cã o ºtire referitoare la o altã temã ar fi
avut un alt impact, poate chiar mai semnificativ, dacã þinem cont de ideea
lui Shehata ºi Strömbäck (2013, p. 250). Cei doi autori sugereazã cã, une-
ori, subiectele cãrora media le acordã foarte multã atenþie (aºa cum este ºi
cazul subiectelor economice) pot determina un fel de „obiºnuire” a pu-
blicului, caz în care orice dorinþã a media de a accentua sau ascunde anu-
mite aspecte ale temei încadrate devine greu de împlinit.

Mai mult, faptul cã studiile cu privire la durata efectelor de framing
sunt destul de rare, alegerea distanþelor dintre douã expuneri – o sãp-
tãmânã, respectiv o lunã – poate constitui o limitã. Mai precis, deºi exis-
tã o serie de consideraþii teoretice care aratã cã efectele de framing sunt
vizibile chiar ºi la o lunã de la expunerea iniþialã, nu existã studii care sã
fi analizat cum se modificã efectele de framing în funcþie de perioade
temporale specifice. Altfel spus, o limitã ar fi ºi faptul cã nu am avut un
sistem de referinþã la care sã ne raportãm în mod consecvent ºi conform
cãruia sã putem caracteriza un efect ca fiind trecãtor sau persistent (vezi
ºi Lecheler & de Vreese, 2013). Prin conºtientizarea acestei limite, am
putea explica ºi de ce, în mod surprinzãtor, cadrajele repetate par a avea
efecte mai puternice la o lunã de la expunerea iniþialã.

Totuºi, vedem aceste limite ca pe niºte provocãri ºi dorim sã propu-
nem o reducere a acestora, menþionând câteva soluþii, care ar putea fi
incluse în cercetãri ulterioare. În primul rând, în ceea ce priveºte rata
destul de scãzutã a rãspunsurilor pentru chestionarele administrate on-
line, considerãm cã acest lucru s-ar putea rezolva în douã moduri, ºi
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anume prin administrarea numai de chestionare tipãrite sau prin oferirea
de recompense respondenþilor pentru completarea chestionarelor. În al
doilea rând, în ceea ce priveºte stimulul experimental, credem cã pro-
blemele legate de puterea efectivã a unei ºtiri tipãrite, dar ºi cele legate de
tema încadratã, ar putea fi rezolvate cu uºurinþã pe viitor. Cercetãri
experimentale viitoare ar trebui sã aibã în vedere cã, mai ales în noul con-
text tehnologic, tinerii nu mai par atât de impresionaþi de ºtirile tipãrite,
ci, poate mai degrabã de cele cu un conþinut audio-video. De asemenea,
cercetãri viitoare ar trebui sã aibã în vedere faptul cã subiectele econo-
mice poate nu au acelaºi impact în realitate, comparativ cu ceea ce aratã
statisticile sau cu ceea ce intuim la nivelul simþului comun. În ceea ce
priveºte influenþa timpului asupra efectelor de framing, studii viitoare ar
trebui sã analizeze când un anumit efect poate fi numit trecãtor sau per-
sistent ºi care este momentul care declanºeazã reducerea efectelor de
framing („exact curve of effect decay”) (Lecheler & de Vreese, 2013, p. 165).

În acest context, dincolo de soluþiile sugerate, credem cã este relevant
sã prezentãm ºi câteva observaþii utile pentru studii viitoare. O primã ob-
servaþie se referã la populaþia studiatã – la nivelul cercetãrii noastre, am
studiat efectele de framing în rândul tinerilor, iar justificarea pentru
alegerea acestui eºantion a fost motivatã de douã argumente solide.
Primul este acela cã studiile aratã cã atitudinile ºi comportamentele tine-
rilor sunt în formare, sunt mai puþin solide ºi, deci, mai susceptibile sã fie
modificate de media. Al doilea este acela cã cercetãrile efectuate asupra
persoanelor tinere ºi educate (studenþi, mai exact) tind sã aibã un grad
mare de generabilitate a rezultatelor (pentru cã, în general, studenþii au
un background destul de diferit, provin din zone diferite ºi aparþin unor
grupuri sociale diferite). Totuºi, dincolo de aceste douã argumente, con-
siderãm cã este important sã menþionãm cã o direcþie viitoare de cerce-
tare ar trebui sã ia în considerare o abordare a efectelor de framing în
rândul tinerilor, comparativ cu efectele produse în rândul persoanelor de
peste 40 de ani, deoarece, potrivit studiilor, unele atitudini devin mai
puternice odatã cu vârsta. Mai mult, tot referitor la populaþia studiatã, o
altã direcþie de cercetare ar putea avea în vedere analiza efectelor de
framing în rândul tinerilor educaþi, din mediul urban (aºa cum a fost ºi
cazul cercetãrii noastre) comparativ cu analiza efectelor de framing în
rândul tinerilor cu un nivel de educaþie mediu, din mediul rural. O astfel
de direcþie este întemeiatã pe ideea cã, în general, mediul de provenienþã
are un impact asupra atitudinilor umane.

Prin raportare la mediul de provenienþã ºi lãrgind aceastã sferã, con-
siderãm cã o cercetare destul de interesantã ar putea sã aibã în vedere
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o comparaþie cros-culturalã. Mai precis, credem cã ar fi interesant de stu-
diat zona efectelor de framing asupra publicurilor prin raportare la
apartenenþa lor geo-istoricã. Un argument care ar justifica o astfel de
cercetare este cã, uneori, reminiscenþele culturale pot „bloca” dezvoltarea
anumitor atitudini, iar cercetãtorii pot cãdea în capcana de a spune, de
exemplu, cã media nu au efecte semnificative asupra atitudinilor publicu-
lui. O astfel de cercetare ar analiza care sunt caracteristicile culturale care
determinã „blocarea” unor atitudini sau comportamente, creionând, în
final, mai puþine critici la adresa impactului real al media.

O a doua observaþie se referã la faptul cã, prin acest studiu, am încer-
cat sã reproducem un context mediatic apropiat de ceea ce se întâmplã
în realitate. Mai exact, am încercat sã studiem efectele de framing asupra
publicurilor în contextul în care media prezintã deopotrivã cadraje pozi-
tive ºi negative, încadrate repetitiv ºi competitiv, provenite din surse cre-
dibile sau necredibile. Totuºi, trebuie sã menþionãm cã, pentru a se
apropia chiar mai mult de contextul real, studiile viitoare ar trebui sã þinã
cont ºi de un concept, denumit sugestiv în englezã ca selective exposure
(Bennett & Iyengar, 2008; Lecheler & de Vreese, 2013, Stroud, 2008).
Acest concept a fost creat pentru a sugera cã în realitate oamenii tind sã
se expunã în mod voluntar numai la informaþiile care sunt în acord cu
ceea ce ei ºtiu deja sau, altfel spus, la informaþiile care sunt în acord cu
opiniile ºi atitudinile lor preexistente. Astfel, o cercetare viitoare ar putea
sã determine modul în care are loc aceastã selecþie, în funcþie de catego-
ria de publicuri, în aºa fel încât alegerea stimulului experimental sã þinã
cont ºi de acest aspect. Mai mult, ar fi interesant de studiat dacã ºi cum se
modificã atitudinile publicului ca urmare a expunerii la media în mod
voluntar, în comparaþie cu expunerea în cadrul unui experiment. De
asemenea, cercetãri viitoare ar putea sã studieze în ce mãsurã consideraþi-
ile sau atitudinile preexistente ale oamenilor sunt tot o consecinþã a influ-
enþei media, însã una neconºtientizatã.

+Noua_era_a_vechilor_media_14.04.2016.qxp  6/16/2016  1:41 PM  Page 220



V. Concluziile cercetãrii

În general, am observat cã atât direcþia cadrajului (pozitivã sau nega-
tivã), cât ºi sursa acestuia (credibilã sau necredibilã) pot influenþa atitu-
dinile publicului. Totuºi, în cazul unor atitudini, tipul cadrajului are o
influenþã mai mare, iar în cazul altora, sursa mesajului este decisivã. De
exemplu, în cazul încrederii în clasa politicã, combinaþia dintre cadraj
ºi sursã are o influenþã semnificativã. Mai clar, cadrajele negative ce
provin din surse necredibile pot duce la o scãdere semnificativã a în-
crederii politice, comparativ cu cele pozitive provenite din surse credi-
bile, care pot determina o creºtere a încrederii în clasa politicã. Pe de
altã parte, nu direcþia cadrajului este cea care determinã modificãri ale
gradului de neputinþã socio-economicã, ci, mai degrabã, sursa acestuia.
Drept urmare, observãm cã influenþa semnificativã a media depinde ºi
de natura atitudinii – dovadã fiind tocmai faptul cã unele atitudini sunt
mai influenþate de direcþia cadrajului, altele de sursa acestuia, altele de
combinaþia cadraj-sursã.

O altã observaþie importantã este cã media influenþeazã atitudinile
publicului, însã aceastã influenþã este modelatã de o serie întreagã de
moderatori. Din studiul nostru reiese cã, uneori, acolo unde efectele de
framing par nesemnificative, variaþia atitudinilor poate fi analizatã prin
raportare la moderatori. În aceastã cercetare, am introdus numai câþiva
moderatori, unii de naturã individualã (gradul de hotãrâre, nivelul de
conservatorism ºi dezirabilitatea socialã) ºi alþii de naturã contextualã,
ce vizeazã mai degrabã tipul de consum media (interesul pentru ºtiri,
identificarea cu mesajul ºtirii ºi preluarea informaþiilor din ºtiri). Anali-
za noastrã aratã cã, dincolo de influenþa media, atitudinile publicurilor
variazã în funcþie de moderatori. O analizã mai profundã ar putea sã
aibã în vedere influenþa moderatorilor asupra efectelor de framing în
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cazul unor teme diferite, deoarece studiile aratã cã anumite caracteris-
tici ale temei încadrate pot limita efectele de framing (vezi ºi Chong &
Druckman, 2008; Lecheler & de Vreese, 2013).

Dincolo de analiza efectelor imediate de framing, am avut în vedere
sã analizãm efectele media în contexte apropriate de realitate, în care
consumul de media nu se limiteazã la expuneri singulare, ci include
teme încadrate fie repetitiv, fie competitiv. Astfel, în acest studiu, ne-am
propus sã vedem mãsura în care efectele de framing sunt semnificative
odatã cu trecerea timpului. De aceea, am analizat diferenþele produse
în timp de cadrajele repetitive, respectiv de cele competitive. 

Contrar aºteptãrilor, cercetarea noastrã aratã cã încadrãrile media
repetate nu au drept consecinþã multiplicarea efectelor ºi cã expunerea
la acelaºi tip de cadraj media nu determinã modificãri semnificative la
nivelul atitudinilor publicului (efectele par a se menþine constante, cu
o uºoarã tendinþã de acumulare pe mãsurã ce trece timpul). Pe de altã
parte, cadrajele contradictorii funcþioneazã aºa cum anticipaserãm – ul-
timul cadraj are cea mai mare influenþã asupra (re)formãrii atitudinilor.
Mai mult, rezultatele studiului nostru oferã indicii cu privire la modul
în care caracteristicile sursei cadrajului modereazã efectele de framing
odatã cu trecerea timpului. Reiese de asemenea cã sursa mesajului
media poate avea un rol decisiv atât în influenþarea direcþiei, cât ºi a
magnitudinii efectelor de framing asupra atitudinilor publicului.

O altã concluzie relevantã este cã, deºi ne-am aºteptat ca încadrãrile
media repetate sã funcþioneze ca multiplicator de efecte ºi ca aceastã
tendinþã sã fie mai vizibilã cu cât perioada dintre douã expuneri este
mai micã, rezultatele au arãtat contrariul. Cadrajele repetitive nu func-
þioneazã ca multiplicator de efecte, cu toate cã am observat o oarecare
tendinþã de amplificare a efectelor pe mãsura creºterii perioadei dintre
douã expuneri succesive. Pe de altã parte, rezultatele au arãtat cã ulti-
mul cadraj este decisiv în formarea atitudinilor ºi cã aceastã tendinþã
este mai vizibilã la o lunã de la expunerea iniþialã. Aºadar, influenþa tim-
pului este decisivã în reducerea sau amplificarea efectelor de framing –
cu cât perioada dintre douã expuneri este mai mare, cu atât efectele de
framing sunt mai semnificative. În acest context, rãmâne deschisã
provocarea de a studia dacã existã o perioadã optimã în care vizibilitatea
efectelor media este maximã ºi care este momentul când efectele încep
sã disparã (vezi ºi Lecheler ºi de Vreese, 2013).

Cercetarea noastrã aratã cã expunerea la cadraje repetate are drept
consecinþã menþinerea constantã a efectelor iniþiale de framing, în timp
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ce expunerea la cadraje competitive are drept rezultat modificarea parþialã
a efectelor iniþiale. Analiza aratã cã încadrãrile repetate au puterea de a
menþine constante atitudinile publicului, în comparaþie cu cele competi-
tive, care determinã fluctuaþii ale atitudinilor. Aceste rezultate sunt în
acord cu ideile teoretice conform cãrora expunerea la acelaºi cadraj media
poate avea efecte puternice, însã nu implicã în mod necesar ºi acumularea
efectelor (Lecheler & de Vreese, 2013; Peter, 2004; Zaller, 1992).

De asemenea, rezultatele aratã cã, în general, ultimul cadraj are o in-
fluenþã majorã asupra atitudinilor publicurilor. Acest rezultat confirmã
ideile teoretice de la care am pornit, conform cãrora, indiferent de
natura lui (puternicã sau slabã) (Chong & Druckman, 2008), ultimul
cadraj are cea mai mare influenþã, iar aceasta este cu atât mai vizibilã cu
cât perioada dintre douã expuneri este mai mare. Acest rezultat este o
dovadã a faptului cã atât prima, cât ºi ultima expunere media sunt rele-
vante în determinarea impactului media asupra publicurilor. Studii vi-
itoare ar trebui sã aibã în vedere relaþia dintre efectul produs de primul
cadraj, în raport cu cel produs de ultimul cadraj ºi, evident, cât timp
poate sã treacã între prima ºi ultima expunere, astfel încât acestea sã
mai poatã fi considerate ca având efect simultan (vezi ºi Lecheler & de
Vreese, 2013; Matthes, 2010).

Prin raportare la moderatorii introduºi în studiul nostru, rezultatele
au arãtat cã sursa mesajului este importantã în modificarea efectelor de
framing. Deºi ne-am aºteptat ca încadrãrile media care provin din surse
credibile sã aibã un impact mai mare asupra atitudinilor publicurilor,
din analizã reiese cã impactul sursei este diferit în funcþie de tipul de ati-
tudine studiat. De exemplu, cadrajele provenite din surse credibile pot
determina o creºtere a încrederii în politicieni, în comparaþie cu cele
care provin din surse necredibile; acestea din urmã îi pot determina pe
oameni sã simtã cã au din ce în ce mai puþinã putere sã intervinã ºi sã
rezolve chestiuni de naturã socio-economicã. Mai mult, din cercetarea
noastrã reiese cã, uneori, sursa este chiar mai importantã ca tipul de în-
cadrare în modificarea unor atitudini. Drept urmare, considerãm cã
studiile viitoare ar putea investiga în ce mãsurã unele fenomene consi-
derate clasice (cum este ºi cazul sleeper effect) se mai aplicã în noul con-
text tehnologic ºi în alte spaþii culturale decât cele pentru care au fost
gândite iniþial (contextul american din anii 1940-1950, respectiv contex-
tul românesc din 2016).

În ceea ce priveºte importanþa acordatã temei, am pornit de la ideea
cã subiectele economice stârnesc interesul tinerilor din ziua de astãzi.
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Rezultatele confirmã cã expunerea la ºtiri cu privire la situaþia economicã
a României are un impact asupra atitudinilor tinerilor. Uneori, impactul
este determinat de direcþia pozitivã sau negativã a cadrajului, iar alteori de
sursa credibilã sau necredibilã a acestuia. Totuºi, nu am testat în ce mãsurã
existã o diferenþã între importanþa realã a unei teme în plan personal (cea
gânditã ca fiind relevantã ºi cea pe care am introdus-o ca moderator) ºi cea
perceputã de publicuri. Credem cã aceastã direcþie rãmâne deschisã pentru
studii viitoare, deoarece tocmai aceastã diferenþã poate explica de ce în
unele cazuri efectele de framing nu au fost semnificative. 

Pentru a concluziona, poate una dintre cele mai relevante idei ce
reies din aceastã cercetare este aceea cã media au efecte semnificative
asupra publicurilor. Deºi datele aratã cã, uneori, influenþele sunt mar-
ginale, credem cã acest lucru nu înseamnã cã ele nu existã, ci, dim-
potrivã, cã poate ar fi necesar un design de cercetare mai rafinat. De
asemenea, considerãm cã acest studiu poate contribui la o înþelegere
mai bunã a modului în care cadrajele media determinã modificãri ale
atitudinilor publicurilor, într-un context apropiat de realitate, în care
informaþiile nu sunt singulare, ci alcãtuiesc un flux complex al comu-
nicãrii. Rezultatele acestei cercetãri pot reprezenta baza unei argumen-
tãri care sã susþinã cã, cel puþin în România de astãzi, media tradiþionale
sunt departe de a intra într-o erã a efectelor minime.
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Consideraþii finale

În aceastã lucrare, ne-am propus sã testãm dacã ºi cum media tra-
diþionale din România de astãzi (mai) au efecte asupra publicului. Lu-
crarea a pornit de la douã idei fundamentale. Prima a fost prilejuitã de
dezbaterile cu privire la intrarea într-o „erã a efectelor minime” ale media
tradiþionale. Unele voci (de exemplu, Bennett & Iyengar, 2008; Lecheler
& de Vreese, 2013) susþin cã publicul a devenit din ce în ce mai „selectiv”
ºi nu se mai expune în mod voluntar decât la cadrajele media care sunt în
acord cu ideile sale preexistente. A doua a fost determinatã de mutarea ac-
centului de pe rolul benefic al media de a spune publicului la ce sã se gân-
deascã, pe rolul important al acestora de a spune publicului cum sã
gândeascã despre o temã. Acesta este contextul în care am propus un de-
mers realist integrat în analiza impactului media asupra publicului. 

Acest demers a cuprins mai multe elemente care se regãsesc într-un
scenariu media real ºi actual. Astfel, structurat sunt forma unui experi-
ment, studiul empiric ºi-a propus sã analizeze dacã media, prin modul în
care încadreazã anumite subiecte, mai au influenþã asupra publicului.
Apropierea de contextul media real a fost realizatã prin: expunerea la
cadraje cu valenþã pozitivã ºi negativã, reexpunerea la anumite cadraje ºi
folosirea cadrajelor contradictorii, expunerea la cadraje care provin din
surse credibile, respectiv expunerea la cadraje care provin din surse ne-
credibile. Toate acestea au facilitat apropierea de contextul real, în care
mesajele nu apar separat, ci într-un flux al comunicãrii, în care media nu
prezintã o temã dintr-o perspectivã unicã, ci pot prezenta ambele perspec-
tive ale acesteia (Zaller, 1992), în care sursele mesajelor pot fi atât credi-
bile, cât ºi necredibile (Hartman & Weber, 2009; Tormala & Petty, 2004).
Mai mult, o noutate adusã de acest studiu este faptul cã am introdus anali-
za duratei efectelor de framing. Mai precis, am testat în ce mãsurã tre-
cerea timpului eliminã sau, dimpotrivã, sporeºte efectele de framing. 
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Cercetarea ºi-a îndeplinit ambele obiective care au ghidat-o. Primul
obiectiv de cercetare a avut în vedere sã determine impactul imediat al
cadrajelor media asupra atitudinilor publicului. În general, cercetarea a
arãtat cã media, prin modul în care încadreazã o anumitã temã, au încã
puterea de a modifica atitudinile publicului tânãr. Am observat cã, cel
puþin la nivelul celor trei atitudini testate (implicarea politicã ºi socialã,
neputinþa în plan socio-economic ºi încrederea în politicieni), media pot
determina variaþii. Uneori, acestea sunt mai semnificative, alteori, am ob-
servat doar tendinþe. Apreciem cã, în cazul în care stimulul experimental
ar fi fost mai puternic (de exemplu, un material audio-video, faþã de o ºtire
tipãritã), efectele media ar fi fost chiar mai vizibile. Modul în care media
au încadrat tema a determinat unele schimbãri previzibile ale atitudinilor
publicului. De exemplu, un cadraj negativ provenit dintr-o sursã credibilã
a determinat o uºoarã creºtere a nivelului de implicare politicã ºi socialã.
Acest rezultat este în acord cu teoria potrivit cãreia încadrãrile media cu
valenþã negativã atrag atenþia publicului ºi au puterea de a-l mobiliza
(Schuck & de Vreese, 2006). Mai mult, am observat cã nivelul de încredere
în politicieni s-a modificat în cazul celor expuºi la cadraje pozitive, prove-
nite din surse credibile, în comparaþie cu cei expuºi la cadraje negative
provenite din surse necredibile. În cazul celor din urmã, a scãzut nivelul
de încredere în politicieni. Acest rezultat aratã cã atât valenþa cadrajului,
cât ºi sursa acestuia pot contribui la modificarea atitudinilor publicului.
Altfel spus, rezultatele au confirmat cã influenþa media nu are un caracter
total independent (Schuck & de Vreese, 2006, p. 21). Dimpotrivã, ea este
ponderatã de o serie de moderatori – valenþa cadrajului (pozitivã sau nega-
tivã) ºi sursa acestuia (credibilã sau necredibilã).

De asemenea, cu ajutorul acestui studiu, am arãtat cã, acolo unde in-
fluenþa media asupra atitudinilor nu este atât de mare, existã alþi factori
care le modeleazã. De exemplu, nivelul de implicare politicã ºi socialã
nu se modificã în mod semnificativ în funcþie de expunerea la media.
Totuºi, am observat cã el variazã în funcþie de alte elemente, precum:
gradul de hotãrâre, conservatorismul, preluarea informaþiilor din ºtiri,
dezirabilitatea socialã, identificarea cu mesajul ºtirii, respectiv interesul
pentru ºtiri. Drept urmare, putem concluziona cã influenþa media
asupra atitudinilor publicului trebuie studiatã luând în considerare atât
tipul atitudinii (atitudine puternicã sau slabã), cât ºi unele elemente in-
dividuale sau contextuale. Faptul cã media nu au o influenþã semnifica-
tivã la un moment dat nu înseamnã neapãrat cã au intrat într-o erã a
efectelor minime. Este posibil fie ca efectele media sã fie „blocate” de

NOUA ERÃ A VECHILOR MEDIA

226

+Noua_era_a_vechilor_media_14.04.2016.qxp  6/16/2016  1:41 PM  Page 226



unii factori individuali sau contextuali, fie ca teoriile clasice pe care
ne-am construit designul de cercetare sã necesite ajustãri.

Al doilea obiectiv de cercetare a avut în vedere sã determine mãsura
în care efectele de framing rezistã odatã cu trecerea timpului. Credem
cã am reuºit sã introducem mai multe elemente din contextul media
real, astfel încât rezultatele sã poatã contura un demers realist în studiul
efectelor de framing. În primul rând, am introdus douã tipuri de reex-
puneri media – repetate ºi contradictorii. Cadrajele repetate se referã la
cele care conþin doar o perspectivã a temei (ori cea pozitivã, ori cea
negativã); cadrajele contradictorii se referã la cele care conþin o pers-
pectivã dublã a temei (de exemplu, un cadraj pozitiv, urmat de unul
negativ sau invers). De asemenea, am introdus credibilitatea sursei
mesajului ca moderator al efectelor de framing ºi am testat influenþa
combinatã a cadrajului ºi a moderatorului în douã momente temporale
distincte – la o sãptãmânã de la expunerea iniþialã, respectiv la o lunã. 

În ansamblu, rezultatele au arãtat cã încadrãrile media repetate nu au
drept rezultat multiplicarea efectelor iniþiale de framing. Mai mult, faptul
cã media prezintã acelaºi cadraj nu este „singura cheie spre un efect pu-
ternic” (Lecheler & de Vreese, 2013, p. 163). Totuºi, observãm o tendinþã
ca efectele sã se acumuleze pe mãsurã ce perioada dintre douã expuneri
creºte. Contrar previziunilor, acest rezultat pare a confirma teoria sleeper
effect. Pe de altã parte, cadrajele contradictorii par a funcþiona conform
teoriei ultimului cadraj – acesta este cel care are cea mai puternicã influ-
enþã. Conform aºteptãrilor, impactul ultimului cadraj media este mai sem-
nificativ dacã perioda dintre douã expuneri creºte. În ceea ce priveºte
rolul moderator al sursei cadrajului, rezultatele au arãtat cã nivelul de
credibilitate a sursei cadrajului determinã modificãri substanþiale atât în
magnitudinea, cât ºi în direcþia efectelor. Contrar aºteptãrilor, nu numai
încadrãrile care provin din surse credibile pot determina efecte de fram-
ing puternice, ci ºi cele provenite din surse necredibile. În general, dife-
renþele sunt dictate de tipul atitudinii analizate. 

Referitor la importanþa acordatã temei, ca moderator individual,
rezultatele ne determinã sã formulãm douã scenarii: fie cã subiectele
economice nu sunt atât de importante pentru tinerii din România de
astãzi (noi anticipaserãm contrariul), fie cã atitudinile lor sunt mai de-
grabã în curs de formare. Conform teoriilor, atunci când media prezin-
tã o temã importantã pentru public în plan personal, efectele de
framing tind sã fie minime, deoarece publicul are deja attiudini puter-
nice (Lecheler et al., 2009). Pe de altã parte, publicul tânãr tinde sã aibã
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atitudini instabile sau unele în curs de formare, ceea ce înseamnã cã
media pot avea o influenþã mai mare (Adriaansen et al., 2010; de Vreese
& Elenbaas, 2008). Aceastã dilemã ar putea fi rezolvatã printr-o cerce-
tare care sã aibã în vedere analiza comparativã a efectelor de framing
asupra atitudinilor publicului tânãr, comparativ cu cele ale publicului
de peste 40 de ani (care ar avea atitudini deja stabile). 

Cu privire la rolul timpului în modificarea efectelor de framing, rezul-
tatele au arãtat cã unele efecte sunt mai vizibile dupã trecerea timpului.
Altfel spus, timpul pare cã joacã un rol decisiv nu în limitarea sau ºter-
gerea efectelor, ci în amplificarea lor. Totuºi, nu am avut în vedere decât
douã momente temporale distincte – o sãptãmânã, respectiv o lunã de la
expunerea iniþialã. Credem cã aceasta ar putea fi o limitã a acestui studiu,
deoarece nu ne permite sã analizãm o evoluþie mai amãnunþitã a efectelor
de framing. Mai mult, nu am testat în ce mãsurã publicul pãstreazã din in-
formaþiile percepute din expunerea media iniþialã ºi nici care este mo-
mentul în care efectele media au dispãrut definitiv, iar publicurile pot fi
„în afara” influenþei media (Lecheler & de Vreese, 2013, p. 163).

Prin intermediul acestei lucrãri, propunem un demers realist integrat
în studiul efectelor de framing, prin care am „mimat” un scenariu media
real. Am inclus cadraje pozitive ºi negative, provenite din surse credibile
sau necredibile, reexpuneri la un anumit cadraj ºi la cadraje diferite. De
asemenea, am inclus testarea magnitudinii ºi a direcþiei influenþei media la
distanþã de o sãptãmânã, respectiv la o lunã de la expunerea iniþialã. Ast-
fel, am creat un scenariu artificial destul de apropiat de ceea ce se întâm-
plã în realitate. Rezultatele au arãtat cã, prin framing, media au puterea de
a modifica atitudinile publicului. Acest lucru înseamnã cã influenþa media
nu este numai una superficialã; atitudinile pot prezice comportamente
(Hogg & Vaughan, 2010, 2011; LaPiere, 2010). De asemenea, acest rezul-
tat ne îndreptãþeºte sã credem cã, cel puþin în România de astãzi, media
tradiþionale nu au intrat într-o erã a efectelor minime. Dimpotrivã, ele con-
tinuã sã reprezinte principalele mijloace prin care publicul, cel puþin cel
tânãr, se raporteazã la realitatea înconjurãtoare.

Astfel, dincolo de rezultatele propriu-zise, credem cã valoarea aces-
tei lucrãri stã, în mare mãsurã, în noutatea tipului de design experimen-
tal propus. Adaptând un design folosit într-o cercetare mai amplã,
realizatã de Lecheler ºi de Vreese (2013), am reuºit sã propunem un de-
mers realist în studiile de framing; acesta poate fi folosit ºi rafinat în
studii viitoare. Acesta este contextul în care putem afirma cã studiul nos-
tru este valoros, deºi nu întotdeauna rezultatele au confirmat aºteptãrile
sau au fost suficient de puternice încât sã fie semnificative statistic. Cel
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puþin douã argumente pot susþine aceastã afirmaþie. Primul este cã,
bazate pe un design experimental destul de complex, unele „rezultate
parþiale” sau nesemnificative statistic nu pot fi puse la egalitate cu absenþa
rezultatelor (Lecheler & de Vreese, 2013, p. 163). Al doilea argument este
cã studiul nostru, ca de altfel majoritatea studiilor în domeniul comu-
nicãrii, se bazeazã pe o serie de teorii clasice. Aºadar, faptul cã teoriile cla-
sice nu pot fi confirmate prin raportare la realitatea româneascã din 2016
nu înseamnã cã studiul nu ºi-a îndeplinit scopul. 

Prin studiul nostru, credem cã am reuºit sã aducem o contribuþie la
rafinarea unor teorii din sfera efectelor media. Mai precis, am apropiat
studiul efectelor de framing asupra publicului de un demers realist. În
cadrul acestuia, am inclus mai multe elemente care se regãsesc în con-
textul media real – cadraje media pozitive ºi negative, cadraje media
repetate ºi contradictorii, cadraje provenite din surse credibile ºi ne-
credibile. Mai mult, am inclus teste ale duratei efectelor de framing – la
o sãptãmânã ºi la o lunã distanþã de expunerea iniþialã. Cu alte cuvinte,
am construit un scenariu experimental destul de apropiat de cel real, în
care existã multiple „rute” de influenþã. Rezultatele au confirmat cã, pe
mãsurã ce creºte numãrul de elemente testate, creºte ºi accesul la con-
cluzii „reale”. Altfel spus, prin faptul cã am inclus mai multe elemente
din contextul media real, am putut sã ne apropiem de o imagine mai
clarã ºi mai cuprinzãtoare, care surprinde cum media, prin modul în
care încadreazã anumite teme, pot influenþa percepþiile ºi atitudinile
publicului. Alãturi de încercarea de a construi un demers realist în
studiul efectelor de framing, dorim sã atragem atenþia asupra unei idei
esenþiale – pentru a construi ºi interpreta studii în domeniul efectelor
media, dar ºi pentru a ajunge la concluzii cât mai apropiate de ceea ce
se întâmplã în realitate, este necesar sã admitem cã teoriile clasice pot
funcþiona diferit în spaþii socio-politice ºi culturale diferite.

Drept urmare, sperãm ca aceastã lucrare, bazatã pe un design experi-
mental nou ºi relativ complex, sã poatã reprezenta un punct de plecare
pentru cercetãri viitoare. Sugerãm ca studii viitoare sã încerce sã rafineze
designul experimental folosit de noi ºi, deopotrivã, sã reanalizeze teoriile
clasice. În acest fel, credem cã vom putea lansa o nouã direcþie, mai rea-
listã, în sfera studiilor referitoare la comunicarea media ºi în sfera mai
largã a studiilor despre efectele comunicãrii de masã asupra publicului. O
abordare realistã integratã, bazatã pe teorii clasice, adaptate la noul con-
text tehnologic ºi la cel cultural poate fi una din cãile de succes pentru a
contracara criticile aduse studiilor în domeniul comunicãrii mediatice.
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Anexe

Anexa A

Scale pentru variabilele dependente

Nivelul de implicare politicã ºi socialã – a fost mãsurat cu ajutorul unei
scale cu 5 trepte, scorurile mai mari indicând un nivel mai mare de impli-
care politicã ºi socialã. Scala pentru mãsurarea acestei variabile a fost
folositã într-un studiu mai amplu, desfãºurat între 2006 ºi 2012, de cãtre
Facultatea din Wabash, Indiana, SUA (“Political and Social Involvement”,
2010). Scala se regãseºte mai jos ºi a fost tradusã ºi adaptatã lingvistic (T1 –
Cronbach α = 0.796; T2 – Cronbach α = 0.797; T3 – Cronbach α = 0.787).
1. Vreau sã devin liderul comunitãþii
2. Vreau sã mã implic în activitãþi care au în vedere protejarea mediului
înconjurãtor
3. Vreau sã îi ajut pe oamenii aflaþi în dificultate
4. Vreau sã îmi îmbunãtãþesc cunoºtinþele cu privire la alte þãri ºi culturi
5. Vreau sã fiu la curent cu ce se întâmplã în chestiunile politice
6. Vreau sã îmi construiesc un mod de viaþã bazat pe principii trainice
7. Vreau sã contribui la promovarea înþelegerii între oameni care apar-
þin unor rase diferite
8. Vreau sã cred cã într-o zi voi putea contribui la modificarea valorilor
sociale
9. Vreau sã cred cã într-o zi voi putea schimba ceva la nivelul structurii
politice
10. Vreau sã particip la acþiuni voluntare în interiorul comunitãþii
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Sentimentul de neputinþã la nivel socio-economic – a fost mãsurat cu aju-
torul unei scale cu 5 trepte, scorurile mai mari indicând un nivel mai
mare de neputinþã socio-economicã. Scala pentru mãsurarea acestei vari-
abile este tradusã ºi adaptatã lingvistic în românã, ea aparþinându-i lui
Dean (1961). În analiza statisticã, din scala iniþialã au fost eliminaþi doi
itemi (4 ºi 6), ceea ce a însemnat creºterea coeficientului Cronbach Alfa
de la 0.568 la 0.651 pentru T1. Mai jos se regãseºte scala iniþialã (T1 –
Cronbach α = 0.651; T2 – Cronbach α = 0.702; T3 – Cronbach α = 0.711).
1. Mã îngrijoreazã viitorul pe care îl vor avea copiii din ziua de astãzi
2. Uneori am senzaþia cã alþi oameni profitã de mine
3. Este înfricoºãtor sã fii responsabil de creºterea unui copil
4. Existã foarte puþine lucruri pe care le-aº putea face pentru a preveni
un rãzboi sau chiar nimic
5. Sunt aºa de multe decizii pe care trebuie sã le iau astãzi, încât uneori
simt cã „explodez”
6. Sunt puþine ºanse ca o persoanã sã promoveze la locul de muncã dacã
persoana respectivã nu ia o pauzã
7. Suntem aºa de „prinºi” în sistemul din ziua de astãzi, încât nu mai este
prea multã libertate de alegere nici în problemele personale
8. Suntem numai niºte pãrþi componente din maºinãria vieþii
9. Viitorul pare foarte întunecat

Încrederea în clasa politicã – a fost mãsuratã cu ajutorul unei scale în 5
trepte, scorurile mai mari indicând un nivel mai scãzut al încrederii în
clasa politicã. Scala pentru mãsurarea acestei variabile este tradusã ºi
adaptatã lingvistic în românã, ea aparþinându-le lui Adriaansen, van Praag
ºi de Vreese (2010). Mai jos, se regãseºte scala ce mãsoarã încrederea în
clasa politicã (T1 – Cronbach α = 0.715; T2 – Cronbach α = 0.831; T3 –
Cronbach α = 0.767).
1. Politicienii promit în mod conºtient mai multe decât pot oferi
2. Miniºtrii ºi prim-miniºtrii pun interesul personal pe primul loc
3. Pentru a deveni membri ai Parlamentului, prietenii sunt mai impor-
tanþi decât abilitãþile
4. Partidele politice sunt interesate numai de votul meu, nu ºi de opinia
mea
5. Politicienii nu înþeleg ce e important pentru societate
6. Politicienii sunt capabili sã rezolve problemele importante*
7. Majoritatea politicienilor sunt persoane competente, care ºtiu ce fac*
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Scale pentru variabilele independente

Gradul de hotãrâre – a fost mãsurat cu ajutorul unei scale cu cinci
trepte; valorile mai mari indicã un nivel mai mare de hotãrâre (Cron-
bach α = 0.778). Scala pentru mãsurarea acestei variabile este tradusã ºi
adaptatã lingvistic în românã, ea aparþinându-le lui Althaus ºi Tewksbury
(2007, p. 32).
1. Am tendinþa sã fiu nehotãrât/ã atunci când iau majoritatea deciziilor*
2. M-aº descrie ca fiind o persoanã nehotãrâtã*
3. De obicei, iau deciziile importante în mod rapid ºi categoric
4. Când încerc sã rezolv o problemã, adesea vãd atât de multe opþiuni,
încât devin confuz/ã*
5. Atunci când am o problemã de rezolvat, adesea gãsesc rapid singura
ºi cea mai bunã dintre soluþii

Conservatorismul – a fost mãsurat cu ajutorul unei scale cu cinci trepte;
valorile mai mari indicã un nivel mai mare de conservatorisum (Cron-
bach α = 0.539). Scala pentru mãsurarea acestei variabile este tradusã ºi
adaptatã lingvistic în românã, ea aparþinându-le lui Althaus ºi Tewksbury
(2007, p. 32).
1. Când mã gândesc cã am de rezolvat o problemã, iau în considerare
cã existã o mulþime de opinii cu privire la ea*
2. Când mã gândesc la situaþii conflictuale, rareori imi dau seama cum
pot exista douã puncte de vedere corecte
3. Întotdeauna gãsesc multe soluþii posibile pentru problemele pe care
le am de rezolvat*
4. Nu obiºnuiesc sã iau în considerare cã existã mai multe opinii cu
privire la o problemã atunci când îmi formez propriul punct de vedere
5. Chiar ºi dupã ce mi-am format propria opinie cu privire la o pro-
blemã, sunt întotdeauna dornic/ã sã aflu pãrerile contradictorii*

Preluarea informaþiilor din ºtiri – a fost mãsuratã cu ajutorul unei scale cu
cinci trepte; valorile mai mari indicând un nivel mai mare de preluare ºi
adaptare a informaþiilor din ºtiri în formarea unor atitudini/comporta-
mente (Cronbach α = 0.849). Aceastã scalã este tradusã ºi adaptatã lingvis-
tic în românã, ea aparþinându-le lui Eveland, Shah ºi Kwak (2003, p. 380).
1. Adeseori mã gândesc la ceea ce am vãzut la ºtiri
2. Adeseori leg ceea ce am vãzut la ºtiri de ideile pe care le am deja
3. Adeseori încerc sã potrivesc ideile pe care le vãd la ºtiri cu propriile
mele experienþe
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4. Adeseori încerc sã mã gândesc la modul în care ceea ce vãd la ºtiri se
leagã de alte lucruri pe care le ºtiu

Dezirabilitatea socialã – a fost mãsuratã cu ajutorul unei scale cu cinci trepte;
valorile mai mari indicã un nivel mai mare de dezirabilitate socialã – oa-
menii vor sã fie plãcuþi de ceilalþi (Cronbach α = 0.718). Scala reprezintã
o adaptare a unei scale intens reputate, numite Marlowe-Crowne Social
Desirability Scale (M-CSDS) ºi se regãseºte în Althaus ºi Tewksbury
(2007).
1. Recunosc întotdeauna atunci când fac o greºealã
2. Niciodatã nu m-am enervat când oamenii ºi-au exprimat idei foarte
diferite de ceea ce credeam eu
3. Niciodatã nu am spus în mod intenþionat ceva care sã lezeze senti-
mentele altei persoane
4. Uneori îmi place sã bârfesc*
5. Au fost situaþii în care am profitat de cineva*
6. Uneori încerc mai degrabã sã mã rãzbun, decât sã iert ºi sã uit*
7. Uneori chiar am insistat ca lucrurile sã fie aºa cum am vrut eu*

Identificarea cu mesajul ºtirii – a fost mãsuratã cu ajutorul unei scale cu
cinci trepte; valorile mai mari indicã un nivel mai mare de identificare
cu mesajul ºtirii (Cronbach α = 0.779). Aceastã scalã a fost creatã special
în scopul acestei cercetãri ºi îºi propune sã mãsoare grade diferite de
identificare cu mesajul pe care ºtirea îl prezintã.
1. Cred cã ºtirea de mai sus prezintã informaþii care corespund ideilor
mele despre aceastã problematicã
2. Cred cã ºtirea de mai sus prezintã o situaþie care îi afecteazã direct pe
oamenii ca mine
3. Cred cã ºtirea de mai sus prezintã o situaþie izolatã, care nu mã
afecteazã deloc în mod direct*
4. Cred cã ºtirea de mai sus prezintã situaþia economicã realã a Româ-
niei, aºa cum o vãd ºi eu
5. Cred cã ºtirea de mai sus exagereazã în ceea ce priveºte situaþia eco-
nomicã a României; eu vãd lucrurile altfel*

Interesul pentru ºtiri – a fost mãsurat cu ajutorul unei scale cu cinci
trepte; valorile mai mari indicã un nivel mai mare de interes pentru ºtiri
(Cronbach α = 0.673). Aceastã scalã este tradusã ºi adaptatã lingvistic în
românã, ea aparþinându-i lui Althaus ºi Tewksbury (2007).
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1. Urmãresc cu atenþie ºtirile despre ce se întâmplã la nivel internaþio-
nal, doar atunci când are loc un eveniment important*
2. Urmãresc cu atenþie ºtirile despre ce se întâmplã la nivel internaþio-
nal, indiferent dacã are sau nu loc un eveniment important
3. Urmãresc cu atenþie ºtirile despre ce se întâmplã la nivel naþional,
doar atunci când are loc un eveniment important*
4. Urmãresc cu atenþie ºtirile despre ce se întâmplã la nivel naþional, in-
diferent dacã are sau nu loc un eveniment important
5. Urmãresc cu atenþie ºtirile despre ce se întâmplã în Bucureºti, doar
atunci când are loc un eveniment important*
6. Urmãresc cu atenþie ºtirile despre ce se întâmplã în Bucureºti, indife-
rent dacã are sau nu loc un eveniment important
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Anexa B

Chestionarul administrat la momentul iniþial (T1)

CHESTIONAR

1. Cum evaluaþi situaþia economicã a României?

2. Cu privire la situaþia economicã a României, dumneavoastrã cât de
des vã informaþi prin intermediul…?
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Zilnic De câteva
ori pe 

sãptãmânã

De câteva
ori pe
lunã

O datã
pe lunã
sau mai

rar

Deloc Nu ºtiu/
Nu

rãspund

1. Televiziunii 5 4 3 2 1 99

2. Presei tipãrite 5 4 3 2 1 99

3. Radioului 5 4 3 2 1 99

4. Internetului 5 4 3 2 1 99

5. Revistelor 5 4 3 2 1 99

6. Discuþiilor cu
prietenii, familia
sau colegii

5 4 3 2 1 99

Foarte
bunã

Bunã Nici
bunã,

nici rea

Rea Foarte
rea

1. În ultimii 3 ani, situaþia eco-
nomicã a României a fost una 5 4 3 2 1

2. În anul 2014, România se aflã
într-o situaþie economicã 5 4 3 2 1

3. În urmãtorii 3 ani, România se
va afla într-o situaþie economicã 5 4 3 2 1
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3. Mai jos gãsiþi câteva afirmaþii despre motivele pentru care oamenii,
în general, urmãresc ºtirile. Citiþi cu atenþie fiecare afirmaþie. Notaþi cât
de mult vã caracterizeazã fiecare afirmaþie:

În
foarte
micã 

mãsurã

În
micã

mãsurã

Nici în
mare, nici

în micã
mãsurã

În
mare

mãsurã

În
foarte
mare 

mãsurã

1. Urmãresc cu atenþie 
ºtirile despre ce se întâmplã
la nivel internaþional, doar
atunci când are loc un eveni-
ment important

1 2 3 4 5

2. Urmãresc cu atenþie ºtirile
despre ce se întâmplã la nivel
internaþional, indiferent dacã
are sau nu loc un eveniment
important

1 2 3 4 5

3. Urmãresc cu atenþie ºtirile
despre ce se întâmplã la nivel
naþional, doar atunci când
are loc un eveniment 
important

1 2 3 4 5

4. Urmãresc cu atenþie ºtirile
despre ce se întâmplã la 
nivel naþional, indiferent
dacã are sau nu loc un 
eveniment important

1 2 3 4 5

5. Urmãresc cu atenþie ºtirile
despre ce se întâmplã în Bu-
cureºti, doar atunci când are
loc un eveniment important

1 2 3 4 5

6. Urmãresc cu atenþie ºtirile
despre ce se întâmplã în
Bucureºti, indiferent dacã 
are sau nu loc un eveniment
important

1 2 3 4 5
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4. Preferaþi sã urmãriþi ºtiri despre situaþia economicã a României care
prezintã informaþii dintr-o perspectivã similarã cu a dumneavoastrã sau
dintr-o perspectivã diferitã? 

1. Dintr-o perspectivã similarã      2. Dintr-o perspectivã diferitã      99. Nu ºtiu/Nu rãspund

5. Prin raportare la ºtirile despre situaþia economicã a României, prefe-
raþi ºtirile care conþin atât fapte, cât ºi opinii sau, mai degrabã, pe cele
care conþin preponderent fapte?

1. Atât fapte, cât ºi opinii 2. Preponderent fapte 99. Nu ºtiu/Nu rãspund

6. Vã rugãm sã apreciaþi mãsura în care sunteþi de acord cu fiecare afir-
maþie: 

Dezacord
total

Dezacord Nici acord,
nici dezacord

Acord Acord
total

1. Am tendinþa sã fiu
nehotãrât/ã atunci
când iau majoritatea
deciziilor

1 2 3 4 5

2. M-aº descrie ca
fiind o persoanã 
nehotãrâtã

1 2 3 4 5

3. De obicei, iau 
deciziile importante
în mod rapid ºi 
categoric

1 2 3 4 5

4. Când încerc sã re-
zolv o problemã, vãd
adesea atât de multe
opþiuni, încât devin
confuz/ã

1 2 3 4 5

5. Atunci când am o
problemã de rezolvat,
gãsesc adesea rapid
singura ºi cea mai
bunã dintre soluþii

1 2 3 4 5
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maþie: 
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Dezacord
total

Dezacord Nici acord,
nici dezacord

Acord Acord
total

1. Când mã gân-
desc cã am de re-
zolvat o problemã,
iau în considerare
cã existã o mulþime
de opinii cu privire
la ea

1 2 3 4 5

2. Când mã gân-
desc la situaþii con-
flictuale, rareori
imi dau seama 
cum pot exista
douã puncte de
vedere corecte

1 2 3 4 5

3. Întotdeauna gã-
sesc multe soluþii
posibile pentru
problemele pe care
le am de rezolvat

1 2 3 4 5

4. Nu obiºnuiesc sã
iau în considerare
cã existã mai multe 
opinii cu privire la
o problemã atunci
când îmi formez
propriul punct de
vedere

1 2 3 4 5

5. Chiar ºi dupã ce
mi-am format pro-
pria opinie cu
privire la o pro-
blemã, sunt întot-
deauna dornic/ã
sã aflu pãrerile
contradictorii

1 2 3 4 5
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9. În ce mãsurã vã caracterizeazã urmãtoarele afirmaþii:
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În
foarte
micã 

mãsurã

În micã
mãsurã

Nici în
mare, nici

în micã
mãsurã

În mare
mãsurã

În
foarte
mare

mãsurã
1. Recunosc întotdeauna
atunci când fac o greºalã 1 2 3 4 5

2. Niciodatã nu m-am enervat
când oamenii au exprimat
idei foarte diferite de ceea ce
credeam eu

1 2 3 4 5

3. Niciodatã nu am spus în mod
intenþionat ceva care sã lezeze
sentimentele altei persoane

1 2 3 4 5

4. Uneori îmi place sã bârfesc 1 2 3 4 5
5. Au fost situaþii în care am
profitat de cineva 1 2 3 4 5

6. Uneori încerc mai degrabã
sã mã rãzbun, decât sã iert ºi
sã uit

1 2 3 4 5

7. Uneori chiar am insistat ca
lucrurile sã fie aºa cum am
vrut eu

1 2 3 4 5

În
foarte
micã

mãsurã

În micã
mãsurã

Nici în
mare, 

nici în micã
mãsurã

În mare
mãsurã

În
foarte
mare

mãsurã
1. Adeseori mã gândesc la
ceea ce am vãzut la ºtiri 1 2 3 4 5

2. Adeseori leg ceea ce am
vãzut la ºtiri de ideile pe 
care le am deja

1 2 3 4 5

3. Adeseori încerc sã
potrivesc ideile pe care le
vãd la ºtiri cu propriile 
mele experienþe

1 2 3 4 5

4. Adeseori încerc sã mã gân-
desc la modul în care ceea ce
vãd la ºtiri se leagã de alte 
lucruri pe care le ºtiu

1 2 3 4 5
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În continuare, vã invitãm sã citiþi articolul de mai jos, apãrut în aceastã sãp-
tãmânã. Dupã ce l-aþi citit, vã rugãm sã rãspundeþi la o serie de întrebãri. 
(LOC PENTRU ªTIRE; ªTIRILE SE REGÃSESC ÎN ANEXA C)

10. Cum apreciaþi cã este sursa ºtirii anterioare?

11. În ce mãsurã sunteþi de acord cu urmãtoarele afirmaþii:

Inteligentã 1 2 3 4 5 Neinteligentã
Nepregãtitã 1 2 3 4 5 Pregãtitã
Cinstitã 1 2 3 4 5 Necinstitã
Care nu meritã încredere 1 2 3 4 5 Care meritã încredere
Fãrã experienþã 1 2 3 4 5 Cu experienþã
Care meritã respect 1 2 3 4 5 Care nu meritã respect
Informatã 1 2 3 4 5 Dezinformatã
Moralã 1 2 3 4 5 Imoralã
Incompetentã 1 2 3 4 5 Competentã
Detestabilã 1 2 3 4 5 Onorabilã
Sclipitoare 1 2 3 4 5 Stupidã
Închipuitã 1 2 3 4 5 Sincerã
Care nu poate fi înþeleasã 1 2 3 4 5 Care poate fi înþeleasã

În
foarte
micã

mãsurã

În micã
mãsurã

Nici în
mare, nici

în micã
mãsurã

În mare
mãsurã

În
foarte
mare

mãsurã
1. Cred cã ºtirea de mai sus
prezintã informaþii care cores-
pund ideilor mele despre
aceastã problematicã

1 2 3 4 5

2. Cred cã ºtirea de mai sus pre-
zintã o situaþie care îi afecteazã
direct pe oamenii ca mine

1 2 3 4 5

3. Cred cã ºtirea de mai sus pre-
zintã o situaþie izolatã, care nu
mã afecteazã deloc în mod direct

1 2 3 4 5

4. Cred cã ºtirea de mai sus pre-
zintã situaþia economicã realã a
României, aºa cum o vãd ºi eu

1 2 3 4 5

5. Cred cã ºtirea de mai sus exa-
gereazã în ceea ce priveºte situ-
aþia economicã a României; eu
vãd lucrurile altfel

1 2 3 4 5
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12. Vã rugãm sã apreciaþi cât de importante sunt urmãtoarele afirmaþii
pentru dumneavoastrã în plan personal: 

Foarte
puþin 

important

Puþin 
important

Nici 
important,

nici 
neimportant

Important Foarte 
important

1. Vreau sã devin
liderul comunitãþii 1 2 3 4 5

2. Vreau sã mã im-
plic în activitãþi care
au în vedere prote-
jarea mediului în-
conjurãtor

1 2 3 4 5

3. Vreau sã îi ajut
pe oamenii aflaþi în
dificultate

1 2 3 4 5

4. Vreau sã îmi îm-
bunãtãþesc cunoº-
tinþele cu privire la
alte þãri ºi culturi

1 2 3 4 5

5. Vreau sã fiu la
curent cu ce se în-
tâmplã în chestiu-
nile politice

1 2 3 4 5

6. Vreau sã îmi con-
struiesc un mod de
viaþã bazat pe prin-
cipii trainice

1 2 3 4 5

7. Vreau sã contribui
la promovarea înþe-
legerii între oameni
care aparþin unor
rase diferite

1 2 3 4 5

8. Vreau sã cred cã
într-o zi voi putea
contribui la modifi-
carea valorilor sociale

1 2 3 4 5

9. Vreau sã cred cã
într-o zi voi putea
schimba ceva la
nivelul structurii
politice

1 2 3 4 5

10. Vreau sã parti-
cip la acþiuni volun-
tare în interiorul
comunitãþii

1 2 3 4 5

+Noua_era_a_vechilor_media_14.04.2016.qxp  6/16/2016  1:41 PM  Page 242



243

ANEXE

13. Mai jos sunt câteva afirmaþii despre câteva chestiuni publice în legã-
turã cu care oamenii sunt sau nu de acord. Vã rugãm sã apreciaþi în ce
mãsurã sunteþi de acord cu fiecare dintre afirmaþiile de mai jos:

În
foarte
micã

mãsurã

În
micã

mãsurã

Nici în
mare, nici

în micã
mãsurã

În
mare

mãsurã

În
foarte
mare

mãsurã

1. Mã îngrijoreazã viitorul
pe care îl vor avea copiii din
ziua de astãzi 

1 2 3 4 5

2. Uneori am senzaþia cã alþi
oameni profitã de mine 1 2 3 4 5

3. Este înfricoºãtor sã fii 
responsabil de creºterea
unui copil

1 2 3 4 5

4. Existã foarte puþine lu-
cruri, sau chiar nimic, pe
care le-aº putea face pentru
a preveni un rãzboi

1 2 3 4 5

5. Sunt aºa de multe decizii
pe care trebuie sã le iau
astãzi, încât uneori simt cã
„explodez”

1 2 3 4 5

6. Sunt puþine ºanse ca o
persoanã sã promoveze la
locul de muncã dacã per-
soana respectivã nu ia o
pauzã

1 2 3 4 5

7. Suntem aºa de „prinºi” în
sistemul din ziua de astãzi,
încât nu mai este prea multã
libertate de alegere nici în
problemele personale

1 2 3 4 5

8. Suntem numai niºte pãrþi
componente din maºinãria
vieþii

1 2 3 4 5

9. Viitorul pare foarte 
întunecat 1 2 3 4 5
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14. Mai jos sunt câteva afirmaþii despre pãrerea oamenilor cu privire la în-
crederea în politicieni ºi în sistemul politic din România. Vã rugãm sã apre-
ciaþi în ce mãsurã sunteþi de acord cu fiecare dintre afirmaþiile de mai jos: 

În foarte
micã 

mãsurã

În micã
mãsurã

Nici în
mare, nici

în micã
mãsurã

În mare
mãsurã

În foarte
mare

mãsurã

1. Politicienii promit în
mod conºtient mai
multe decât pot oferi

1 2 3 4 5

2. Miniºtrii ºi prim-
miniºtrii pun interesul
personal pe primul loc

1 2 3 4 5

3. Pentru a deveni 
membri ai Parlamentu-
lui, prietenii sunt mai
importanþi decât 
abilitãþile

1 2 3 4 5

4. Partidele politice sunt
interesate numai de
votul meu, nu ºi de
opinia mea

1 2 3 4 5

5. Politicienii nu înþeleg
ce e important pentru 
societate

1 2 3 4 5

6. Politicienii sunt capa-
bili sã rezolve proble-
mele importante

1 2 3 4 5

7. Majoritatea politicie-
nilor sunt persoane
competente, care ºtiu 
ce fac

1 2 3 4 5
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Pentru a clasifica rãspunsurile, 
avem nevoie de câteva date despre dumneavoastrã

15. Sunteþi student/ã pe un loc (Puteþi alege ambele variante de rãspuns
dacã sunteþi student atât pe un loc subvenþionat la o facultate, cât ºi pe un loc
cu taxã, la altã facultate)
1. Subvenþionat de stat
2. Cu taxã

16. Media pe care aþi obþinut-o anul trecut la facultate (Dacã sunteþi în
anul I universitar, treceþi la întrebarea 17)

19. Cum apreciaþi veniturile actuale ale familiei dumneavoastrã?
1. Nu ne ajung nici pentru strictul necesar
2. Ne ajung numai pentru strictul necesar
3. Ne ajung pentru un trai decent, dar nu ne permitem cumpãrarea
unor bunuri mai scumpe
4. Reuºim sã cumpãrãm ºi unele lucruri mai scumpe, dar cu restrângeri
în alte domenii
5. Reuºim sã avem tot ce ne trebuie, fãrã sã ne restrângem de la ceva
99. Nu ºtiu/Nu rãspund
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1. între 5 ºi 5.99 2. între 6 ºi 6.99 3. între 7 ºi 7.99 4. între 8 ºi 8.99 5. între 9 ºi 10

17. Ultima ºcoalã absolvitã de mamã
1. Fãrã ºcoalã
2. ªcoala primarã (4 clase)
3. ªcoala generalã (8 clase)
4. ªcoala profesionalã/liceu

neterminat
5. Liceu (12 clase)
6. Studii postliceale
7. Facultate/studii postuniver-

sitare
99. Nu ºtiu/Nu rãspund

18. Ultima ºcoalã absolvitã de tatã
1. Fãrã ºcoalã
2. ªcoala primarã (4 clase)
3. ªcoala generalã (8 clase)
4. ªcoala profesionalã/liceu

neterminat
5. Liceu (12 clase)
6. Studii postliceale
7. Facultate/studii postuniver-

sitare
99. Nu ºtiu/ Nu rãspund
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20. Sunteþi angajat?
1. Da
2. Nu

Dacã DA, câte ore lucraþi în medie pe zi? _________

21. Locuiþi:
1. Acasã
2. Cu chirie
3. La cãmin
4. Altã situaþie. Care? ______________________

22. Pãrinþii locuiesc într-o/un/în:
1. Comunã
2. Oraº mic (sub 20 000 de locuitori)
3. Oraº mediu (între 20 000 ºi 100 000 de locuitori)
4. Oraº mare (peste 100 000 de locuitori)
5. Bucureºti

23. Care este vârsta dumneavoastrã în ani împliniþi? ________

24. Adresã e-mail_________________________________________
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Chestionarul folosit în experiment la momentele T2 ºi T3

CHESTIONAR

1. Date de identificare

2. În ultima sãptãmânã, câtã atenþie aþi acordat ºtirilor privind situaþia
economicã a României?

3. În ultima sãptãmânã, cât de des aþi discutat despre situaþia economicã
a României?

În continuare, vã invitãm sã citiþi articolul de mai jos, apãrut în aceastã sãp-
tãmânã. Dupã ce l-aþi citit, vã rugãm sã rãspundeþi la o serie de întrebãri. 
(LOC PENTRU ªTIRE; ªTIRILE SE REGÃSESC ÎN ANEXA C)

4. Cum apreciaþi cã este sursa ºtirii anterioare?
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Inteligentã 1 2 3 4 5 Neinteligentã

Nepregãtitã 1 2 3 4 5 Pregãtitã

Cinstitã 1 2 3 4 5 Necinstitã

Care nu meritã încredere 1 2 3 4 5 Care meritã încredere

Fãrã experienþã 1 2 3 4 5 Cu experienþã

Care meritã respect 1 2 3 4 5 Care nu meritã respect

Informatã 1 2 3 4 5 Dezinformatã

Moralã 1 2 3 4 5 Imoralã

Incompetentã 1 2 3 4 5 Competentã

Detestabilã 1 2 3 4 5 Onorabilã

Sclipitoare 1 2 3 4 5 Stupidã

Închipuitã 1 2 3 4 5 Sincerã

Care nu poate fi înþeleasã 1 2 3 4 5 Care poate fi înþeleasã

1. Nu am acordat
deloc atenþie

2. Am acordat
puþinã atenþie

3. Am acordat multã
atenþie

4. Am acordat foarte
multã atenþie

1. Nu am discutat
deloc

2. Am discutat
puþin

3. Am discutat mult 4. Am discutat de
foarte multe ori
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În foarte
micã 

mãsurã

În micã
mãsurã

Nici în
mare, nici

în micã
mãsurã

În mare
mãsurã

În foarte
mare 

mãsurã

1. Cred cã ºtirea de mai
sus prezintã informaþii
care corespund ideilor
mele despre aceastã
problematicã

1 2 3 4 5

2. Cred cã ºtirea de mai
sus prezintã o situaþie
care îi afecteazã direct
pe oamenii ca mine

1 2 3 4 5

3. Cred cã ºtirea de 
mai sus prezintã o 
situaþie izolatã, care nu
mã afecteazã deloc în
mod direct

1 2 3 4 5

4. Cred cã ºtirea de 
mai sus prezintã situaþia
economicã realã a
României, aºa cum o
vãd ºi eu

1 2 3 4 5

5. Cred cã ºtirea de 
mai sus exagereazã în
ceea ce priveºte 
situaþia economicã a
României; eu vãd lu-
crurile altfel

1 2 3
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6. Vã rugãm sã apreciaþi cât de importante sunt urmãtoarele afirmaþii
pentru dumneavoastrã în plan personal: 

Foarte
puþin 

important

Puþin 
important

Nici 
important,

nici 
neimportant

Important Foarte 
important

1. Vreau sã devin
liderul comunitãþii 1 2 3 4 5

2. Vreau sã mã implic
în activitãþi care au în
vedere protejarea
mediului înconjurãtor

1 2 3 4 5

3. Vreau sã îi ajut pe
oamenii aflaþi în difi-
cultate

1 2 3 4 5

4. Vreau sã îmi îm-
bunãtãþesc cunoº-
tinþele cu privire la
alte þãri ºi culturi

1 2 3 4 5

5. Vreau sã fiu la
curent cu ce se
întâmplã în chestiu-
nile politice

1 2 3 4 5

6. Vreau sã îmi con-
struiesc un mod de
viaþã bazat pe prin-
cipii trainice

1 2 3 4 5

7. Vreau sã contribui
la promovarea
înþelegerii între oa-
meni care aparþin
unor rase diferite

1 2 3 4 5

8. Vreau sã cred cã în-
tr-o zi voi putea con-
tribui la modificarea
valorilor sociale

1 2 3 4 5

9. Vreau sã cred cã
într-o zi voi putea
schimba ceva la ni-
velul structurii politice

1 2 3 4 5

10. Vreau sã particip
la acþiuni voluntare în
interiorul comunitãþii

1 2 3 4 5
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7. Mai jos sunt câteva afirmaþii despre câteva chestiuni publice în legã-
turã cu care oamenii sunt sau nu de acord. Vã rugãm sã apreciaþi în ce
mãsurã sunteþi de acord cu fiecare dintre afirmaþiile de mai jos:

În foarte
micã 

mãsurã

În micã
mãsurã

Nici în
mare, 

nici în micã
mãsurã

În
mare

mãsurã

În foarte
mare 

mãsurã

1. Mã îngrijoreazã vi-
itorul pe care îl vor avea
copiii din ziua de astãzi 

1 2 3 4 5

2. Uneori am senzaþia
cã alþi oameni profitã
de mine

1 2 3 4 5

3. Este înfricoºãtor sã fii
responsabil de creºterea
unui copil

1 2 3 4 5

4. Existã foarte puþine lu-
cruri, sau chiar nimic, pe
care le-aº putea face pen-
tru a preveni un rãzboi

1 2 3 4 5

5. Sunt aºa de multe de-
cizii pe care trebuie sã
le iau astãzi încât uneori
simt cã „explodez”

1 2 3 4 5

6. Sunt puþine ºanse ca
o persoanã sã pro-
moveze la locul de
muncã dacã persoana
respectivã nu ia o pauzã

1 2 3 4 5

7. Suntem aºa de „prinºi”
în sistemul din ziua de
astãzi, încât nu mai este
prea multã libertate de
alegere nici în pro-
blemele personale

1 2 3 4 5

8. Suntem numai niºte
pãrþi componente din
maºinãria vieþii

1 2 3 4 5

9. Viitorul pare foarte
întunecat

1 2 3 4 5
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8. Mai jos sunt câteva afirmaþii despre pãrerea oamenilor cu privire la în-
crederea în politicieni ºi în sistemul politic din România. Vã rugãm sã apre-
ciaþi în ce mãsurã sunteþi de acord cu fiecare dintre afirmaþiile de mai jos: 

Vã mulþumim!

În foarte
micã 

mãsurã

În micã
mãsurã

Nici în
mare, 

nici în micã
mãsurã

În
mare

mãsurã

În foarte
mare 

mãsurã

1. Politicienii promit în
mod conºtient mai
multe decât pot oferi

1 2 3 4 5

2. Miniºtrii ºi prim-
miniºtrii pun interesul
personal pe primul loc

1 2 3 4 5

3. Pentru a deveni mem-
bri ai Parlamentului,
prietenii sunt mai im-
portanþi decât abilitãþile

1 2 3 4 5

4. Partidele politice
sunt interesate numai
de votul meu, nu ºi de
opinia mea

1 2 3 4 5

5. Politicienii nu înþe-
leg ce e important 
pentru societate

1 2 3 4 5

6. Politicienii sunt capa-
bili sã rezolve proble-
mele importante

1 2 3 4 5

7. Majoritatea politicie-
nilor sunt persoane com-
petente, care ºtiu ce fac

1 2 3 4 5
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Anexa C

Stimulii experimentali
Stimulii experimentali (ºtirile) pentru momentul T1

1. Situaþie bunã, sursã credibilã
Analiºtii Financial Times comenteazã despre economia României

Încrederea mediului de afaceri ºi a populaþiei în economia României
a crescut în octombrie, recuperând declinul de douã puncte procentuale
din septembrie. Stefan Wagstyl, analist Financial Times, comenteazã cã þara
noastrã merge într-o direcþie economicã bunã. Wagstyl a evidenþiat con-
tribuþia semnificativã a ajutoarelor primite de la Fondul Monetar Inter-
naþional ºi Uniunea Europeanã, însã, mai ales, a celor din partea clasei
politice, care s-a strãduit sã ofere sprijin financiar nu numai întreprinde-
rilor, ci ºi cetãþenilor de rând, ori de câte ori a fost cazul.

România are toate ºansele sã ajungã într-o situaþie financiarã chiar „în-
floritoare”, fiindcã, aºa cum spune Wagstyl, „sunt destui politicieni capa-
bili, care se pot folosi de finanþare ºi programele de reformã, pentru a
distribui banii ºi aplica mãsurile”. Dacã înainte de crizã creºterea econo-
micã era „constantã”, iar investiþiile strãine „semnificative”, acum acestea
reprezintã provocãri cãrora România le face faþã cu brio. „Guvernul a ºtiut
mereu sã gestioneze bugetul, aceasta fiind, poate, cea mai mare reuºitã a
acestei þãri”, spune analistul. „România este o þarã plinã de resurse, ceea ce
o face aproape imposibil sã ajungã vreodatã sãracã”, a mai comentat el. 

Statisticile aratã cã, în luna octombrie, indicele de încredere în eco-
nomia României a urcat cu 2 puncte, de la 99,8 puncte în septembrie la
101,8 puncte.

2. Situaþie bunã, sursã necredibilã
Dorin Cocoº: România merge într-o direcþie bunã

Încrederea mediului de afaceri ºi a populaþiei în economia României
a crescut în octombrie, recuperând declinul de douã puncte procentuale
din septembrie. Întrebat despre starea economicã actualã a României,
controversatul om de afaceri Dorin Cocoº nu ezitã sã spunã cã þara noas-
trã merge într-o direcþie economicã bunã. Dorin Cocoº a evidenþiat
contribuþia semnificativã a ajutoarelor primite de la Fondul Monetar In-
ternaþional ºi Uniunea Europeanã, însã, mai ales, a celor din partea clasei
politice, care s-a strãduit sã ofere sprijin financiar nu numai întreprinde-
rilor, ci ºi cetãþenilor de rând, ori de câte ori a fost cazul.
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România are toate ºansele sã ajungã într-o situaþie financiarã chiar „în-
floritoare”, fiindcã, aºa cum spune Cocoº, „sunt destui politicieni capabili,
care se pot folosi de finanþare ºi programele de reformã, pentru a distribui
banii ºi a aplica mãsurile”. Dacã înainte de crizã creºterea economicã era
„constantã”, iar investiþiile strãine „semnificative”, acum acestea reprezintã
provocãri cãrora le facem faþã cu brio. „Guvernul a ºtiut mereu sã ges-
tioneze bugetul, aceasta fiind, poate, cea mai mare reuºitã a þãrii”, spune
Cocoº. „România este o þarã plinã de resurse, ceea ce o face aproape im-
posibil sã ajungã vreodatã sãracã”, a mai comentat Cocoº. 

Statisticile aratã cã, în luna octombrie, indicele de încredere în econo-
mia României a urcat cu 2 puncte, de la 99,8 puncte în septembrie la
101,8 puncte.

3. Situaþie rea, sursã credibilã
Analiºtii Financial Times comenteazã despre economia României

Încrederea mediului de afaceri ºi a populaþiei în economia României
a scãzut în octombrie, cu aproximativ 2 puncte procentuale faþã de luna
septembrie. Stefan Wagstyl, analist Financial Times, comenteazã cã ade-
vãrata problemã a României nu este economia, care, în sine, nu ar merge
atât de prost, luând în calcul ajutoarele din partea Fondului Monetar In-
ternaþional ºi Uniunii Europene, însã clasa politicã reuºeºte sã strice totul,
dezamãgind nu numai întreprinderile, ci ºi pe cetãþenii obiºnuiþi.

România are toate ºansele sã ajungã într-o situaþie financiarã chiar im-
posibil de „depãºit”, fiindcã, aºa cum spune Wagstyl, „degeaba ai finanþare
ºi programe pentru reformã, dacã nu ai ºi politicieni care sã distribuie
banii ºi sã aplice mãsurile”. Dacã înainte de crizã, creºterea economicã era
„impresionantã”, iar investiþiile strãine „masive”, acum problema nu mai
poate fi rezolvatã decât prin schimbarea politicã. „Guvernul nu a ºtiut
niciodatã sã gestioneze bugetul, aceasta fiind cea mai mare problemã a
þãrii”, spune Wagstyl. „Deºi România este o þarã care are resurse, rãmâne
o þarã sãracã”, a mai comentat Wagstyl.

Statisticile aratã cã, în luna octombrie, indicele de încredere în
economia României a scãzut cu 2 puncte, de la 99,8 puncte în septem-
brie la 97,8 puncte.

4. Situaþie rea, sursã necredibilã
Dorin Cocoº: România merge într-o direcþie greºitã

Încrederea mediului de afaceri ºi a populaþiei în economia României
a scãzut în octombrie, cu aproximativ 2 puncte procentuale faþã de luna
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septembrie. Întrebat despre starea economicã actualã a României, con-
troversatul om de afaceri Dorin Cocoº nu ezitã sã spunã cã þara noastrã
merge într-o direcþie economicã greºitã. Cocoº comenteazã cã adevãrata
problemã a României nu este economia, care, în sine, nu ar merge atât
de prost, luând în calcul ajutoarele din partea Fondului Monetar Inter-
naþional ºi Uniunii Europene, însã clasa politicã reuºeºte sã strice totul,
dezamãgind nu numai întreprinderile, ci ºi pe cetãþenii obiºnuiþi.

România are toate ºansele sã ajungã într-o situaþie financiarã chiar im-
posibil de „depãºit”, fiindcã, aºa cum spune Cocoº, „degeaba ai finanþare
ºi programe pentru reformã, dacã nu ai ºi politicieni care sã distribuie
banii ºi sã aplice mãsurile”. Dacã înainte de crizã, creºterea economicã era
„impresionantã”, iar investiþiile strãine „masive”, acum problema nu mai
poate fi rezolvatã decât prin schimbarea politicã. „Guvernul nu a ºtiut
niciodatã sã gestioneze bugetul, aceasta fiind cea mai mare problemã a
þãrii”, spune Cocoº. „ Deºi România este o þarã care are resurse, rãmâne o
þarã sãracã”, a mai comentat Cocoº.

Statisticile aratã cã, în luna octombrie, indicele de încredere în
economia României a scãzut cu 2 puncte, de la 99,8 puncte în septem-
brie la 97,8 puncte.

Stimulii experimentali (ºtirile) pentru momentele T2 ºi T3

1. Situaþie bunã, sursã credibilã
Raiffeisen Bank: România îºi revine din recesiunea economicã

În 2008, economia României a intrat în recesiune ca urmare a crizei
economice globale. În timp ce economiile statelor din Europa Centralã ºi
de Est (ECE) au dat semne de revenire încã de la sfârºitul lui 2009, pentru
ca în 2010 sã îºi revinã complet, economia României a început sã îºi revinã
abia spre sfârºitul anului 2013. În raportul de analizã „Strategy Romania”,
analiºtii Raiffeisen Bank International ºi Raiffeisen Bank România esti-
meazã cã PIB-ul României va creºte în 2015, marcând prima creºtere eco-
nomicã semnificativã de la începutul crizei. „Economia României a fost în
mod evident una dintre cele mai afectate de criza economicã, însã situaþia
este stabilã acum, în 2014. Pentru 2015 estimãm o creºtere a PIB-ului cu
3,3 procente”, spune Peter Brezinschek, Raiffeisen Research. Brezinschek
apreciazã cã, în perioada urmãtoare, economia þãrii noastre va cunoaºte o
revenire din ce în ce mai spectaculoasã, fiindcã atât oamenii de afaceri
români, cât ºi politicienii sunt deschiºi cãtre acceptarea investiþiilor de
capital strãin ºi lãrgirii activitãþii de export. „România are resurse încã
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neexploatate suficient, iar capacitatea Guvernului de a gestiona eficient
bugetul va ajuta þara sã aibã o creºtere economicã comparabilã cu cea a
altor state puternice la nivel european”, mai spune el. 

Raiffeisen Research estimeazã cã, în urmãtoarele 3 luni, economia Ro-
mâniei va înregistra cel mai mare nivel de creºtere a PIB-ului din regiunea
ECE.

2. Situaþie bunã, sursã necredibilã
Emil Boc: Economia României este pe val

În 2008, economia României a intrat în recesiune ca urmare a crizei
economice globale. În timp ce majoritatea economiilor din Europa Cen-
tralã ºi de Est (ECE) au dat semne de revenire încã de la sfârºitul lui 2009,
pentru ca în 2010 sã îºi revinã complet, economia României a început sã
îºi revinã abia spre sfârºitul anului 2013. Întrebat despre situaþia econo-
micã actualã ºi viitoare a României, fostul premier Emil Boc nu a ezitat sã
spunã cã „economia României este pe val”. Emil Boc a evidenþiat cã, dupã
pãrerea lui, economia României a ajuns la stabilitate acum, în 2014, iar în
2015 situaþia va fi chiar mai bunã. Boc susþine cã în perioada urmãtoare
economia þãrii noastre va cunoaºte o revenire din ce în ce mai spectacu-
loasã, fiindcã atât oamenii de afaceri români, cât ºi politicienii sunt des-
chiºi cãtre acceptarea investiþiilor de capital strãin ºi lãrgirii activitãþii de
export. „România are resurse încã neexploatate suficient, iar capacitatea
Guvernului de a gestiona eficient bugetul va ajuta þara sã aibã o creºtere
economicã comparabilã cu cea a altor state puternice la nivel european”,
mai spune el. 

Boc puncteazã cã, în urmãtoarele 3 luni, economia României va
înregistra cel mai mare nivel de creºtere a PIB-ului din regiunea ECE.

3. Situaþie rea, sursã credibilã
Raiffeisen Bank: România va fi ºi în 2015 în recesiune economicã

În 2008, economia României a intrat în recesiune ca urmare a crizei
economice globale. În timp ce economiile statelor din Europa Centralã ºi
de Est (ECE) au dat semne de revenire încã de la sfârºitul lui 2009, pentru
ca în 2010 sã îºi revinã complet, economia României nu a început sã dea
semne vizibile de revenire. În raportul de analizã „Strategy Romania”,
analiºtii Raiffeisen Bank International ºi Raiffeisen Bank România esti-
meazã cã PIB-ul României va scãdea în 2015, adâncind ºi mai mult defici-
tul economic de la începutul crizei. „Economia României a fost în mod
evident una dintre cele mai afectate de criza economicã, iar situaþia din
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2014 este una sumbrã. Pentru 2015 estimãm o scãdere a PIB-ului cu 3,3
procente”, spune Peter Brezinschek, Raiffeisen Research. Brezinschek
apreciazã cã în perioada urmãtoare economia þãrii noastre va cunoaºte o
scãdere din ce în ce mai dramaticã, fiindcã nici oamenii de afaceri români,
nici politicienii nu sunt deschiºi cãtre acceptarea investiþiilor de capital
strãin ºi lãrgirii activitãþii de export. „România are resurse încã neex-
ploatate suficient, însã incapacitatea Guvernului de a gestiona eficient
bugetul va determina România sã sufere de cea mai mare adâncire a defici-
tului economic la nivel european”, mai spune el. 

Raiffeisen Research estimeazã cã, în urmãtoarele 3 luni, economia
României va înregistra cel mai accentuat declin al PIB-ului din regiunea
ECE.

4. Situaþie rea, sursã necredibilã
Emil Boc: Economia României este în pantã

În 2008, economia României a intrat în recesiune ca urmare a crizei
economice globale. În timp ce economiile statelor din Europa Centralã ºi
de Est (ECE) au dat semne de revenire încã de la sfârºitul lui 2009, pentru
ca în 2010 sã îºi revinã complet, economia României nu a început sã dea
semne vizibile de revenire. Întrebat despre situaþia economicã actualã ºi vi-
itoare a României, fostul premier Emil Boc nu a ezitat sã spunã cã „econo-
mia României este în pantã”. Emil Boc a evidenþiat cã, dupã pãrerea lui,
economia României este departe de stabilitate acum, în 2014, iar în 2015
situaþia va fi chiar mai rea. Boc susþine cã, în perioada urmãtoare, econo-
mia þãrii noastre va cunoaºte o scãdere din ce în ce mai dramaticã, fiindcã
nici oamenii de afaceri români, nici politicienii nu sunt deschiºi cãtre ac-
ceptarea investiþiilor de capital strãin ºi lãrgirii activitãþii de export. „Româ-
nia are resurse încã neexploatate suficient, însã incapacitatea Guvernului
de a gestiona eficient bugetul va determina România sã sufere de cea mai
mare adâncire a deficitului economic la nivel european”, mai spune el.

Boc puncteazã cã, în urmãtoarele 3 luni, economia României va în-
registra cel mai accentuat declin al PIB-ului din regiunea ECE.
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