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EVOLUTIA INFLUENTARII: DE LA TEORIA CULTIVARII
LA TARGETAREA SELECTIVA

THE EVOLUTION OF INFLUENCE: FROM CULTIVATION THEORY
TO SELECTIVE TARGETING

L’EVOLUTION DE L’INFLUENCE: DE LA THEORIE DE FORMATION
AU CIBLAGE SELECTIF

Lt.drd. Antonia Teodora MARIS*

Din cele mai vechi timpuri, s-a urmarit modelarea perceptiilor, atitudinilor si comportamentelor audientelor interne si
externe. Schimbarile din sfera tehnologica, specifice secolului curent, au contribuit la descoperirea unor noi metode de a
obtine mai eficient transformarile comportamentale, perceptive sau atitudinale, in rAindul segmentelor de audienta vizate.

Obiectivul acestui articol este acela de a descrie specificul teoriei cultivarii si de a evidentia caracteristicile de baza si
eficienta folosirii targetarii selective. Articolul cuprinde si un exemplu in care se pot observa metodele folosite, in secolul
al XXI-lea, in mediul online.

Since ancient times, the aim has been to shape the perceptions, attitudes and behaviours of internal and external
audiences. Changes in the technological sphere, specific to the current century, have contributed to the discovery of new
methods to more efficiently achieving these behavioural, perceptual or attitudinal changes, among the targeted audience
segments.

The purpose of this article is to describe the specificity of cultivation theory and to highlight the basic characteristics
and efficiency of using selective targeting. The article also includes an example where you can see the methods used in the
21* century in the online environment.

Depuis ’aube des temps, on cherchait la mise en forme des perceptions, des attitudes et des comportements de [’ auditoire
interne et externe. Les changements technologiques, propres au siecle actuel, ont permis de découvrir de nouvelles fagons
d’obtenir plus efficacement les changements de comportement, de perception ou d attitude parmi les segments d’audience
concernés.

Le but de cet article est de décrire la particularité de la théorie de formation et de mise en évidence des caractéristiques
de base et de [’efficacite de I utilisation du ciblage sélectif. L article comprend également un exemple des méthodes utilisées
au XXle siecle sur internet.

Cuvinte-cheie: teoria cultivarii; targetare selectiva; retele sociale; mediul online; persuasiune; influentare.
Keywords: cultivation theory, selective targeting, social networks, online environment,; persuasion; influence.
Mots-clés: la théorie de formation, ciblage sélectif; réseaux sociaux; internet; persuasion, influence.

Articolul de fatd evidentiaza caracteristicile sa caute informatii care sa sustind si sd consolideze

teoriei cultivarii si ale targetarii selective si trateaza
succint cateva situatii in care fiecare dintre aceste
doua procese au fost folosite.

Pornim de la ideea potrivit careia oamenii sunt
fiinte care, in mare parte, actioneazd emotional, sunt
influentatideasteptarilesicredintele personalesitind
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opinii deja formate'. Dorinta de a influenta anumite
perceptii, atitudini, comportamente a existat din
cele mai vechi timpuri. Ceea ce diferd insa este
procesul prin care obiectivele de influentare sunt
indeplinite. Ambele procese, cultivarea si targetarea
selectiva, au acelasi scop: acela de a influenta, a
persuada, a crea realitati alternative in schimb,
fiecare proces dintre cele doud mentionate mai sus
are particularitdti pe care le vom discuta in cadrul
capitolelor care urmeaza.
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Evolutia tehnologica a generat noi canale de
diseminare si a condus la imbunatatirea celor deja
existente. Mass-media traditionale, noile media si
social media reprezintd categorii care pot contribui
substantial la amplificarea efectelor si pot servi si
drept canale de diseminare; pentru fiecare categorie
in parte existd avantaje si dezavantaje.

Teoria cultivarii

George Gerbner a articulat, in anii ’60, teoria
cultivarii, o relevantd teorie privind efectele
comunicdrii Tn masa (alaturi de agenda-setting si
sanctiuni si recompense).

Ipoteza cultivarii presupune faptul ca persoanele
care petrec mai mult timp in fata televizorului tind sa
perceapa realitatea iTn moduri care reflecta cele mai
frecvente si recurente mesaje din lumea fictionalad
a televiziunii. Conform teoriei cultivarii, tiparele
media pot fi asimilate de cétre indivizii frecvent
expusi la mesajele care le includ, rezultatul acestui
proces fiind schimbarea perceptiei asupra realitatii.
Pe scurt, daca tiparele media sunt asimilate,
atunci individul poate considera ca atitudinile,
comportamentele, situatiile prezentate in media
au un corespondent in realitate si 1si modifica
perceptia, in conformitate cu aceste tipare.

Teoria a pornit de la un studiu de sine statator,
comandat de presedintele american Lyndon
B. Johnson pentru Comisia Nationala pentru
Prevenirea si Cercetarea Cauzelor Violentei.
Cercetarea problemei violentei 1n societatea
americand, cu accent pe efectele televiziunii, avea
in vedere trei arii de analiza:

e procesele institutionale — modul de creare si
distribuire a mesajelor;

e sistemul de mesaje — o anumitd imagine
despre realitatea sociald, asa cum este ea construita
in ansamblu;

e analiza cultivarii — modul In care sistemul
de mesaje influenteaza perceptia publicului asupra
realitdtii sociale.

Una dintre ipoteze a fost aceea potrivit careia
televiziunea modeleaza maniera In care indivizii isi
imagineaza realitatea sociald. Nu doar cultivarea
unor atitudini specifice, ci, mai degraba, a unor
supozitii referitoare la adevarurile fundamentale
ale vietii, sau anumitor criterii In baza cérora sunt
formulate judecatile si concluziile privind realitatea
sociala.

Studiile lui Gerbner au tratat, de fapt, impactul
televiziunii asupra audientei consumatoare de
televiziune. Acesta a considerat ca respectivul
canal de livrare extinsa reprezinta modul principal
prin care mesajele ajung la audientele vizate.
De asemenea, Gerbner a concluzionat faptul ca
televiziunearestrictioneaza, intr-o oarecare masura,
posibilitatea de a decide in cazul segmentelor
de audientd, in sensul 1n care televiziunea
livreazd acelasi tip de mesaj cdtre un public
larg. Ca rezultat, teoria cultivarii prin folosirea
televiziunii urmeaza sa cultive perceptii comune
despre realitate diferitelor segmente de audienta.
Indiferent de caracteristicile acestora, la o perioada
indelungata si repetitiva la anumite secvente care
descriu o anumita realitate, televiziunea va cultiva
asteptdri similare si o viziune comund despre ceea
ce inseamna realitatea.

Concluzia lui Gerbner, in 1970, a fost aceea ca
mediul dominant formeaza perspectiva dominanta.
Televiziunea, mediul dominant in anii ’60, a fost
responsabila de productia si distribuirea in masa a
mesajelor, formand, astfel, noi cAmpuri simbolice,
care reflectd structura si functiile institutiilor care le
emit. Aceste structuri scurtcircuiteaza alte retele de
comunicare sociald si supraimpun propriile forme
de constiinta colectiva asupra altor relatii sociale’.

In acest sens, au fost elaborate studii de caz
privind cresterea violentei, in anumite situatii
de expunere a subiectilor la programe TV cu un
continut de violentd ridicat (mainstreaming §i
rezonanta’), efectele vizionarii de comedii/drame
romantice asupra formarii unor perceptii despre
viata emotionald etc.

Cultivarea treptatd a perceptiei realitdtii In
randul audientei interne are potentialul de a conduce
la schimbari privind modalitatea In care un individ
percepe si se raporteaza la situatiile sociale, poate
declansa un grad mai mare de acceptare a autoritatii
si poate conduce la atitudini stabile, care au
tendinta de a fi repetate in situatii sociale reale. Pe
langa potentialul de a induce acceptarea unui nivel
mai mare de cenzurd si a masurilor de represiune
si de sustinere a unor reglementdri guvernamentale
extreme, precum pedeapsa capitald, asimilarea
tiparelor implica modificéri perceptive cu privire la
rolurile sexelor si rasei sau la nivelul altor aspecte
notabile, precum atitudinea fata de stiinta®. Printre
avantajele folosirii teoriei cultivarii, consider cd se
numdara urmatoarele:

N\
I 100, N Scptembrie, 2020



e accentul deopotriva pe vizual si auditiv;

¢ TV nu necesita alfabetizare;

e se adreseaza unui spectru larg de varste in
acelasi timp; foloseste strategii narative usor de
inteles, care au abilitatea de a fi memorate de la
prima vizionare, datorita faptului cd informatia este
inglobata intr-un fir narativ.

Printre dezavantajele folosirii teoriei, consider
ca se numara urmatoarele:

e proces de lunga durata;

e costuri ridicate;

e riscul de a nu ajunge la audienta vizata, in
momentul diseminarii;

e necesitatea de aapela la crossed media, pentru
a ajunge la audienta vizata (diseminarea mesajelor
pe mai multe canale, concomitent);

eriscul poludrii mesajului destinat unei
audiente tintd prin supunerea acestei audiente la
toate mesajele emise prin acel canal.

Teoria cultivarii se regaseste si in secolul
al XXI-lea, in era noilor media. Mediul informatio-
nal pune la dispozitie numeroase modalitati de
expunere a continutului si diversitate, in ceea
ce priveste posibilitatea alegerilor. Numeroase
platforme au incd principii de functionare similare
TV-ului, si anume: accent pe video, pe livrarea de
programe fictionale, expunere prelungita la acelasi
tip de strategii narative. Ceea ce difera este modul
in care receptdm un anumit continut, dar acest
continut continud sa reflecte un anumit mod de a ne
reprezenta aspecte ale realitatii sociale.

Metodele traditionale folosite pentru a
schimba perceptii, atitudini, comportamente
(radio, televiziune, presa scrisa etc.) au fost si sunt
foarte utile si eficiente. Ceea ce tehnologia curenta
si mediul informational ofera insa sunt greu de
contracarat. Suntem supusi zilnic unui proces de
modelare a propriilor credinte, opinii, interese.

Targetare selectiva

Targetarea selectivd presupune realizarea unei
analizeaaudienteipecareisipropunesdoinfluenteze,
pentru a formula, ulterior, mesaje potrivite/dedicate
pentru asigurarea atingerii efectelor dorite. Pentru
acest lucru, este necesara cunoasterea In amanunt
a vulnerabilitatilor, preferintelor, doleantelor,
temerilor acesteia. De asemenea, trebuie sia se
tina cont de contextul economic, religios, cultural,
politic, militar etc. Noile media si social media
permit o segmentare a potentialelor audiente care
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oferd posibilitatea formularii de mesaje, in functie
de vulnerabilitdtile, pasiunile, temerile, nevoile
auditoriului. Segmentele de audientd formate
prezintd particularitati si metode diferite de
abordare, pornind de la metoda de diseminare prin
care se ajunge la segmentul dorit, pana la modul
in care se modeleaza informatia, pentru a obtine
comportamentul, atitudinea, perceptia dorite.

O varianta specifica secolului al XXI-lea de
influentare a audientei tinta este targetarea selectiva,
care face posibila manipularea informationala la
diferite niveluri®. Pentru a obtine acelasi tip de
comportament/atitudine/perceptie de la persoane
diferite, cu comportamente, vulnerabilitati si
credinte diferite, este nevoie de mesaje si tehnici
diferite. Segmentarea audientei vizate in mai multe
subcategorii, care urmeaza sa fie abordate intr-un
mod diferit, cu mesaje dedicate, create special
pentru a vorbi pe limba unui segment specific, face
parte din procesul targetarii selective.

Modul in care ne expunem preferintele in
mediul online poate ajuta acest proces prin oferirea
anumitor detalii personale despre ce si cum ne
influenteaza, intereseaza sau ce ne convinge sa
recurgem la actiune in anumite situatii. Aceste
detalii, pe care, voluntar sau involuntar, constient
sau mai putin constient, le oferim, puse cap la cap,
mapeaza, intr-o oarecare masurd, modul in care
tindem sa actionam sau sd ne formam pareri. Pe
baza acestor detalii, analistii sunt capabili sa scrie
mesaje, care, in timp, sd ne convingd de anumite
aspecte, sa ne transforme in sustinatori ai anumitor
cauze sau sa ne instige la proteste, revolte etc.

Cambridge Analytica

Studiul de caz Cambridge Analytica (CA)
reprezintd un exemplu clar pentru a evidentia
puterea si efectele pe care le poate avea fargetarea
selectiva. Acest fenomen este posibil tocmai datorita
activitatii intense In mediul online si expunerii
vietii private. Targetarea selectiva face posibila
manipularea informationala la diferite niveluri’.

Cambridge Analytica (CA) a fost o companie
britanicd, ce a prestat servicii, printre altele, pentru
a face campanii electorale sau a sustine anumite
proiecte. Compania a intrat in posesia datelor a
milioane de oameni (utilizatori Facebook), date pe
care le-a folosit, ulterior, pentru a trimite mesaje
potrivite anumitor categorii de audientd. Practic,
CA este specializata in crearea de profiluri ale
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utilizatorilor(profiluripsihologic-comportamentale
ale consumatorilor) si in stabilirea modalitatilor
prin care un individ poate fi influentat, fara sa-si dea
seama, in alegerea unor produse sau in validarea
unor candidaturi electorale.

Compania este consideratd a fi implicatd in
influentarea anumitor comportamente din Statele
Unite ale Americii (votul in favoarea lui Donald
Tramp), Marea Britanie (Brexit, Campania
LeaveUE), Australia, India, Malta, Mexic,
Argentina, Nigeria, Republica Ceha, Filipine etc.

Compania a recunoscut ulterior ca a folosit
datele personale ale utilizatorilor (date obtinute
in urma completarii unui chestionar de catre
utilizatorii Facebook), pentru a face o segmentare a
audientelor tintd prin folosirea analizei psihologice,
analiza care permite o cunoastere in amanunt
a audientei. Analistii au creat 32 de profiluri
psihologice initiale, pe baza cdrora au realizat
mesaje specifice, pentru a determina perceptia
anumitor segmente de audientd, in ceea ce priveste
diferite subiecte. Maparea psihologica a audientei
tintd si segmentarea acesteia in subcategorii au fost
posibile atat prin inconstienta utilizatorilor, cat si
prin colectarea facuta de Facebook si vanzarea
ulterioara a datelor catre CA®.

Jocurile-chestionar, de tipul Ce personaj
din Game of Thrones esti, Ce rasa de caini ti se
potriveste, Cum ai ardta, dacad ai avea sexul opus,
Cum ar arata vacanta visurilor tale, Care este cea
mai arzatoare dorintd personala?, au ajuns sa aiba
un succes rasunator si putini stiu cd accesandu-le
isi pun la dispozitie datele personale, care, ulterior,
pot fi folosite pentru a crea mesaje dedicate, care
sa convingd spre un anumit timp de comportament
sau perceptie.

Cyberpsihologia explica modul in care nevoile
noastre din mediul digital ajung sa fie la baza
comportamentului digital al utilizatorilor. Prin
punerea la dispozitie a unor informatii personale,
actiuni care par inofensive la prima vedere (jocuri,
chestionare, postari, comentarii, locatii, distribuiri,
aprecieri etc.), facem, de fapt, posibild targetarea
selectiva. Aceasta implica formarea mesajelor
dedicate unei anumite persoane, create pentru a
atrage un anumit tip si a obtine o anumita perceptie,
atitudine, comportament. Totodatd, segmentarea,
profilarea, persuasiunea de precizie, generarea si
amplificarea algoritmicd a reactiilor sunt posibile
doar daca cei care doresc targetarea selectiva detin
suficiente date pentru a crea mesaje dedicate.

Printre avantajele folosirii targetdrii selective,
consider cd se numara urmatoarele:

e cficienta procesului, care este datd de mai
multi factori: timpul prelungit pe care il petrecem
in mediul online, usurinta cu care oferim date
personale (dorinta de expunere a vietii private);

e probabilitatea ridicatd ca mesajul sa ajunga
la audienta vizata;

e posibilitatea de a crea mesaje dedicate pentru
a obtine comportamentul, atitudinea, perceptia
dorite.

Printre dezavantajele folosirii targetarii
selective, consider ca se numara urmatoarele:

e dificultatea de a crea un profil al utilizatorului,
in cazul In care acesta nu are activitate in mediul
online;

e imposibilitatea de a ajunge la segmentul de
audienta vizat, In situatia in care acesta nu foloseste
mediul online;

e nevoia mai mare de specialisti care sa
organizeze partea de analiza a audientei tinta;

e dependenta procesului de anumiti factori
externi: curent, Internet etc.

Desi am prezentat atit avantajele, cat si
dezavantajele folosirii acestui proces, avand
in vedere puterea crescandd a mediului online
in societatea contemporand, sunt de pdrere ca
targetarea selectiva poate generarezultate strategice
la nivel global.

Concluzii

Metodele traditionale folosite pentru a schimba
perceptii, atitudini, comportamente (radio, televi-
ziune, presa scrisa etc.) au fost si sunt foarte utile.
Mediul actual permite Insd obtinerea unor rezultate
cuantificabile intr-un timp mai scurt si cu o ratd de
succes mult mai mare. Multi dintre noi au asteptari
formate in urma teoriei cultivarii, In ceea ce priveste
dragostea, viata de cuplu sau violenta.

Mediulonline,noilemedia(new-media)sisocial
media permit insd o modelare mult mai eficienta
a comportamentelor audientei prin segmentarea
potentialelor audiente; aceastd tehnica permite
formularea de mesaje, in functie de vulnerabilitatile,
pasiunile, temerile, nevoile unui anumit segment
de audientd (particularitdti si metode diferite de
abordare, pornind de la metoda de diseminare prin
care se ajunge la segmentul dorit, pana la modul
in care se modeleazd informatia pentru a obtine
comportamentul, atitudinea, perceptia dorite).

N\
I 102 | Septembrie, 2020



Spre deosebire de procesul cultivarii, elementul
cheie pe care 1l detine procesul de targetare
selectiva constd tocmai in faptul cd mesajele sunt
formulate respectand specificul fiecarei persoane
(vulnerabilitati, preferinte, credinte, limba;j folosit
etc.), facand, astfel, mult mai facila si eficientd
influentarea. Efectul poate sa ducad la schimbari
de atitudini, perceptii, comportamente in randul
segmentelor de audientd vizate. Sunt de parere ca
ludm parte la acest proces de targetare selectiva
zilnic, atunci cand hotardm sd sustinem o cauza
sau sa facem o achizitie: fie ca este vorba despre
influentare in particular sau despre etapa de cunoastere
a persoanei/ segmentului de audienta vizat.

Efectele lipsei unei bune informari despre
mediul online si impactul pe care il pot avea
actiunile noastre in acest mediu pot crea efecte
de nivel strategic. Navigam zilnic intr-un mediu
pe care nu il intelegem in totalitate, dar care ne
face sa ne simtim valorosi, importanti, de neatins;
aceste aspecte descriu mediul perfect in care sa
ramanem naivi, inconstienti de riscurile pe care ni
le asumam, vulnerabili in fata realitatilor secolului
curent, pioni folositi pentru a indeplini obiective
strategice. Expunerea excesiva si inconstientd
a propriilor alegeri in mediul digital poate duce
la efecte pe care avem sanse mici sa le resimtim,
atunci cand au loc.

O concluzie generala este faptul cd mediul
online, desi, initial, perceput ca fiind un mediu
cu mai putine riscuri si amenintdri decat mediul
real, a devenit locul propice pentru manifestarea
amenintarilor diverse. Cunoasterea si intelegerea
modului in care se realizeaza aceste schimbari de
perceptii, atitudini, comportamente, reprezintd un
prim pas in vederea constientizarii efectelor pe
care le poate urmari o anumita informatie care vine
intr-o forma care ne convinge sa ii ddm atentie.

Cambridge Analytica este doar un exemplu
despre felul in care pot fi folosite datele noastre
pentru a obtine un anumit comportament. Este oare
singurul exemplu de acest gen? Stocarea datelor
despre utilizatori pe anumite servere, pentru a fi,
ulterior, folosite in vederea obtinerii anumitor
comportamente, pare a fi, In momentul de fata, un
scenariu posibil.

Propuneri

Este foarte greu sd constientizam la fiecare
pas de ce facem ceea ce facem sau efectele
pe care o anumitd actiune le poate avea. Dar,
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avand la baza cateva principii dupd care sa ne
ghiddm comportamentul, avem sanse mai mari
si nu ajungem in situatii pe care nu le dorim. in
aceastd directie, propun urmatorii pasi in vederea
formulérii unei strategii viitoare de diminuare/
eliminare a vulnerabilittilor care pot fi exploatate
prin targetarea selectiva din mediul online:

e reglementari  privind  folosirea
utilizatorilor media;

e alfabetizarea digitala;

e scepticism emotional;

e cultivarea unei culturi de securitate, adaptata
realititilor curente si implementatd in randul
populatiei;

e programe de constientizare  destinate
persoanelor/institutiilor cu pozitie strategica, ce pot
fi vizate de entitati ostile;

e investitia in educatia tinerei generatii;

e identificarea vulnerabilitatii la nivel de
perceptie si atitudini ale populatiei;

e antrenarea unei gandiri critice.

Constienti sau nu, suntem supusi zilnic unui
proces de modelare a propriilor opinii, credinte,
comportamente. Constientizarea acestei realitdti
reprezinta un prim pas In combaterea actiunilor de
influentare si persuadare.
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