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1. Etapele unei cercetări de presă.

2. Abordare calitativă versus abordare cantitativă în studiul presei. 

3. Ancheta. Specificul metodei. Tipuri de anchetă

4. Eşantionarea. Principiile cercetării selective. Problema reprezentativităţii

5. Tipuri de eşantioane. 

6. Observaţia.

7. Interviul 

8. Studiul de caz.

9. Analiza de conţinut. 

10. Analiza imaginilor.

11. Măsurarea audienţei. Caracteristici. Tipologii. Strategii generale de măsurare a audienţei.

12. Metode şi instrumente de măsurare a audienţei. Indici şi indicatori de audienţă

Modalitatea de evaluare: 
-examen scris, 50%

· lucrare de cercetare, 50%

Bibliografie:


Rotariu, T., Curs de metode şi tehnici de cercetare sociologică, litografia UBB, ediţia a III-a, 1994


Iluţ, P., O abordare calitativă a socio-umanului, Polirom, Iaşi, 1997


Denzin, Norman K., Lincoln, Yvonna S., Handbook of Qualitative Research, Londra, Sage Publications, 1994.


Hansen Anders, Simon Cattle, Ralph Negrine, Chris Newbold, Mass Communication Research Methods, Palgrave, 1998


David Deacon, Michael Pickering, Peter Golding, Graham Murdock, Researching Communications, Arnold, 1999


Theo van Leeuween, Jewitt Carey, Handbook of Visual Analysis, Sage, London, 2001


Davis Joel, Advertising Research: Theory and Practice, Prentice-Hall, New Jersey, 1997


Dîncu, V. (coord.), Chiribucă, D., Comşa, M., Audienţa radio în România 1996-1997, Fundaţia Culturală Română, Centrul de Studii Transilvane, Cluj-Napoca, 1998.

1. ETAPELE CERCETĂRII 

Există o mare diversitate de opinii privind etapizarea unei cercetări empirice. Diversitatea este însă mai degrabă aparentă, fiindcă aproape de fiecare dată sunt precizate destul de exhaustiv momentele principale ale cercetării, numai că diferă statutul asociat acestora: etape propriu-zise sau sub-etape. Într-o variantă cu un caracter mai larg de generalitate se identifică trei etape principale:

I. Pregătirea cercetării

II. Culegerea informaţiei

III. Valorificarea informaţiei

Etapele 2 şi 3 fiind strîns legate de metodele şi tehnicile efectiv utilizate în practica cercetării, fapt ce face extrem de dificilă decelarea unor elemente comune, voi prezenta mai detaliat etapa de pregătire a cercetării, care dealtfel joacă un rol hotărîtor nu doar pentru calitatea ştiinţifică a cercetării, dar şi are un puternic caracter de determinare asupra etapelor de culegere şi valorificare a informaţiei. 

1.1. Alegerea temei

Condiţii pe care trebuie să le îndeplinească o temă de cercetare:


- focalizarea. Tema cercetării trebuie să fie foarte bine specificată. Este ineficient să începi o cercetare înainte de a defini problema clar. “Mass-media” nu constituie un subiect de cercetare fiindcă îi lipseşte specificarea


- să aibă interogaţii semnificative. Exemplu de cercetare cu un subiect nesemnificativ: a realiza cercetare pentru a vedea dacă în vreme de război oamenii sunt deprimaţi. Un criteriu posibil de evaluare a măsurii în care un subiect este semnificativ îl reprezintă distanţa faţă de cunoaşterea comună. Exemplu: la nivelul simţului comun “se ştie” că războiul provoacă nefericire. A realiza o cercetare sociologică pentru a ajunge la această concluzie este echivalent cu a obţine rezultate complet nesimnificative.

Întrebări ce facilitează focalizarea în cazul unei cercetări descriptive. Tema largă: televiziunea. 

1. Care este cadrul temporal: trecut, prezent, viitor.

2. Care este amplasamentul geografic? Opţiuni posibile: oraş, judeţ, ţară, … . În acest context este important de stabilit dacă facem o cercetare comparativă sau nu. 

3. Ce ne interesează? O descriere generală sau compararea şi specificarea unor patternuri pentru subgrupuri. 

Exemplu: 
1. Rata audienţei la nivelul unei localităţi.



2. Cum diferă consumul de televiziune în funcţie de ocupaţie, vîrstă, naţionalitate, nivel de educaţie, apartenenţă etnică, religie, etc.

4. Ce aspect al problemei ne interesează? Caracteristici ale audienţei, legislaţia privind televiziunea, conţinuturile difuzate, etc.

5. Cît de abstract este interesul nostru? Suntem interesaţi de comportamente brute: rata audienţei sau suntem interesaţi de ce indică faptele/comportamentele la un nivel mai abstract? De exemplu:consumul de televiziune ca indicator al nivelului de integrare socială. În al doilea caz cercetarea se va orienta şi spre obţinerea de alte date relevante ce măsoară integrarea socială 

Întrebări ce facilitează focalizarea în cazul unei cercetări explicative.

Ce ne interesează să găsim cauze sau consecinţe?

Pot fi identificate trei tipuri de teme de cercetare, având ca punct de plecare afirmaţia: În ultimii 10 ani consumul de televiziune a crescut în România.

Pentru această afirmaţie DE CE? Poate însemna:

1) căutarea cauzelor: x? 



y creşterea consumului de televiziune

x- variabila independentă, prin variabilă înţelegînd o caracteristică ce ia cel puţin două valori

y-variabila dependentă


2) căutarea consecinţelor: x creşterea consumului de televiziune


y ?


3) testarea unei relaţii de cauzalitate. Ştim că a crescut consumul de televiziune şi credem că acesta a crescut datorită înrăutăţirii situaţiei economice a populaţiei. În acest caz cercetarea pe care o realizăm va testa această relaţie.

1.2. Studiul bibliografiei

Este foarte important fiindcă face posibilă: 

· delimitarea obiectului cercetării

· utilizarea unor teorii a căror validitate a fost testată.

· Formularea unor ipoteze de lucru rezultate dintr-o cunoastere prealabilă a domeniului

· Aplicarea unor metode, tehnici, instrumente şi procedee care au condus deja la rezultate consistee

· Face posibilă compararea rezultatelor, ori comparabilitatea constituie nu doar o condiţie pentru dezvoltarea disciplinei, dar este şi procedeul prin care maximizăm orizontul de interpretare a datelor obţinute.

1.3. Precizarea conceptelor

De regulă, conceptului i se atribuie trei funcţii importante pentru cercetarea empirică:

· să organizeze percepţia

· să ghideze observaţia 

· să prezică fapte noi.

Sunt mai multe raţiuni care fac necesară precizarea conceptelor:

· termenii din ştiinţele sociale sunt frecvent polisemici

· des conceptele utilizate sunt vagi.

Observaţie: termne, concept, noţiune se utilizează interşanjabili.

În cercetarea socială se  utilizează termeni care au ca designat o entitate fizică: oraş, persoană, etc, respectiv termeni referenţiali care au ca designat entităţi ideale/abstracte. Exemplu: anomia.

Mulţi termeni sunt preluaţi din limbajul comun (exemplu: cultura), fiind imprecişi, sau avînd o încărcătură afectivă puternică: “societate”, “birocraţie”, “subcultură”, “devianţă”.


Alţii ţin de jargonul ştiinţific: gulerele albe, status, anomie, dar sunt extrem de rare situaţiile în care aceştia au asociate definiţii univoce, clare, uniform acceptate. Cîmpul de semnificaţii al acestor termeni este adesea dependent de paradigma teoretică adoptată de cercetător.  

1.4 Operaţionalizarea conceptelor:

Asamblul de operaţii prin care însuşirile definitorii ale noţiunilor pot fi identificate sau măsurate în mediul empiric. 


O distincţie importanţã care se face în literatura de specialitate este cea dintre aşa-numitele concepte ideale, abstracte, latente, neoperaţionale etc., “care nu au referinţe observaţionale (empirice) nemijlocite” şi altele empiric referenţiale, manifeste, concrete, operaţionale etc., ce “definesc entitãţi direct observabile”. O astfel de delimitare, deşi rigidã, ca orice dihotomie, sugerează foarte clar problematica operaţionalizãrii conceptelor. Un concept de tip variabil ca “vârsta” poate fi imediat evaluat în realitatea empiricã(fie întrebând individul în cauzã, fie discutând cu alte persoane apropiate lui, fie consultând documente potrivite pentru obţinerea unei asemenea informaţii). Dimpotrivã, “satisfacţia muncii”, “atitudinea politicã” sau “calitatea vieţii” unei persoane sunt practic nedecelabile prin operaţii empirice atât de simple. Cum se procedeazã în asemenea cazuri?


Conceptele mai complexe, care vizeazã aspecte tot atât de reale ca şi cele din exemplele amintite mai sus, se definesc, de regulã, prin trãsãturi mai generale, fiind rezultatul unor prelucrãri şi rafinãri ale unor concepte mai simple. În astfel de cazuri, apropierea lor de realitate nu se poate face decât prin revenirea la unele trãsãturi simple, care sã se regãsescã uşor în universul empiric. Este clar vorba de un set de însuşiri pentru cã e aproape imposibil de gãsit una singurã, care sã fie echivalentã cu cea complexã din definiţie; numai prin agregarea mai multor aspecte parţiale se poate spera sã se ajungã la scopul urmãrit. 


În plus, gradul înalt de complexitate a unor concepte se datoreazã şi particularitãţii lor de a acoperi dimensiuni distincte ale realitãţii. Pentru cercetarea concretã este nevoie ca fiecare dimensiune sã fie la rândul ei operaţionalizatã, adicã transpunsã în indicatori (empirici), care nu sunt altceva decât semnele cu ajutorul cãrora regãsim entitãţile empirice subsumabile unei noţiuni (în cazul celor atributive) sau care se încadreazã într-o anumitã clasã (ori primesc o anumitã valoare), pentru cele de tip variabil. 


Paul Lazarsfeld sintetizeazã etapele ce se cer parcurse pe drumul ce duce de la concept la studiul empiric, adicã tocmai esenţa operaţionalizãrii :


(i) Iniţial avem o imagine sau o reprezentare destul de vagã a ceea ce înţelegem printr-o noţiune, imagine rezultatã fie din decelarea unor trãsãturi comune subiacente mai multor fenomene disparate, fie din încercarea de a explica anumite constante, regulartitãţi. Conceptul creat şi folosit în aceste situaţii are rolul de a face posibilã înţelegerea sensului relaţiilor observate.


(ii) A doua etapã constã în specificarea conceptului. Ea înseamnã descompunerea reprezentãrii în componente, ce constituie diversele aspecte sau dimensiuni ale conceptului. Astfel de componente se deduc, cum sugeram şi noi mai sus, din analiza teoreticã a conceptului, dar nu sunt rare cazurile când ele sunt configurate prin analiza corelaţiilor empirice.


(iii) A treia etapã se referã la alegerea indicatorilor. Indicatorul este acel element simplu de comportament (sau de altã naturã) care poate fi detectat în realitatea empiricã. Dacã, de exemplu, observãm cã un om frecventeazã regulat biserica, acesta va fi un indicator ar religiozitãţii persoanei respective. Fireşte, plecând de la noţiunea de religiozitate – privitã ca un concept de tip variabil –, putem gãsi şi alţi indicatori: lectura cãrţilor religioase, adoptarea unor gesturi de ritual (semnul crucii, pentru creştini), rãspunsurile la întrebãrile dintr-un chestionar legate de atitudinea religioasã etc. Dupã cum se vede, indicatorii pot fi de genuri foarte diferite, fie în funcţie de conectarea cu realitatea, fie dupã tipul de informaţie pe care ei o furnizaezã (de la specificãri de genul da/nu, pânã la valori numerice, rezultat al mãsurãrii). În cazul anchetei şi sondajelor, indicatorii îmbracã totdeauna forma întrebãrilor din chestionar.


(iv) A patra etapã este, dupã terminologia lui Lazarsfeld, cea a formãrii indicilor. Este vorba aici de a se realiza o sintezã a informaţiei culese cu ajutorul indicatorilor, care sunt uneori în numãr foarte mare. Sinteza poate fi generalã, în sensul cã din toţi indicatorii se construieşte un singur indice global, cum se întâmplã, de exemplu, în cazul probelor atletice compuse (ca decatlonul), când rezultatele la diferite probe – ce pot fi privite ca indicatori ai anumitor calitãţi fizice – se însumeazã, dupã ce s-a realizat o transformare pe o scalã unicã, şi se obţine un punctaj general (indicele global). Alteori se construiesc doar indici parţiali, condensarea lor în unul singur nefiind posibilã, din raţiuni ce ţin de interpretarea conceptului. 


Aceastã etapã este cea a sintezei, în sensul cã se încearcã reconstruirea conceptului pe baza informaţiei culese cu indicatorii aleşi. Desigur cã tehnologiile de obţinere a unor asemenea indici sintetici sunt destul de complicate, existând o întreagã literaturã pe aceastã temã sens, care, aşa cum vom sugera mai jos, în alt paragraf, face apel la instrumente statistico-matematice avansate. Ceea ce credem cã ar fi aici mai folositor este ca printr-un exemplu concret sã sugerãm logica generalã a demersului în operaţionalizarea conceptelor.

1.5. Stabilirea ipotezelor

Trebuie să fie clar enunţate şi strîns legate de obiectivul cercetării.

Calităţile unei ipoteze de cercetare:

a) plauzabilitatea: să aibă consistenţă internă, respectiv să nu conţină enunţuri incompatibile

să aibă consistenţă externă: compatibilitatea cu teoriile anterioare



b) testabilitatea: sensibilă la experienţă: să permită infirmarea sau validarea. Exemplu: aserţiunea”relaţiile interpersonale depind de influenţa planetelor” nu constituie o ipoteză de cercetare pentru că nu poate fi testată

În structura ipotezei se regăsesc:

· o unitate: grup, societate, instituţie, persoană…

· o variabilă: calitatea vieţii, democraţie, coeziune, activism politic

· set de valori ale variabilelor: ridicată, falsă, slabă, puternic…

1.6. Alegerea metodelor şi tehnicilor.

Este influenţată de:

· tema de cercetare

· concepţia teoretico-metodologică a cercetătorului

· experienţa şi competenţa cercetătorului

· mediul sociologic general, care poate impune recurgerea la metodici specifice

· mijloacele materiale şi umane

· timpul avut la dispoziţie.

Influenţa principală asupra alegerii metodei de cercetare o exercită tema şi scopul cercetării.

În cazul unei cercetări exploratorii, de obicei, fără a fi însă obligatoriu se utilizează o metodă calitativă: interviuri, observaţie nestructurată . 

Dacă scopul cercetării este descriptiv, constînd în obţinerea unui profil cît mai exact al persoanelor, evenimentelor sau situaţiilor, metoda privilegiată este ancheta. Opţiunea pentru aceasta este condiţionată de o cunoaştere bună a situaţiei de cercetat.

Scopul cercetării este explicativ, explicaţie sub forma unei relaţii cauzale, opţiunea se va îndrepta spre experiment, fie în varianta sa pură, fie prin utilizarea unei metode care permite respecatrea designului experimental (observaţie structurată, anchetă).

Tipologia anterioară are caracter orientativ. În fapt fiecare metodă poate fi utilizată în fiecare caz.

Alţi factori de influenţă asupra alegerii metodelor:

· tipul întrebării de cercetare: 

· gradul de control pe care cercetătorul îl are, doreşte să-l aibă asupra evenimentelor.

· Dacă interesul este îndreptat spre evenimente trecute sau prezente.

	Metode
	Tip de întrebare
	Control asupra evenimentului
	Eveniment actual

	Experiment 
	Cum?

De ce?
	Da
	Da

	Anchetă

Observaţie structurată
	Cine?

Ce?

Unde?

Cît de mulţi?

Cît de mult?
	Nu
	Da

	Analiza documentelor – 

Analiză cantitativă de conţinut
	Cine?

Ce?

Unde?

Cît de mulţi?

Cît de mult?
	Nu
	Nu

	Interviu
	Cum?

De ce?
	Nu
	Da

	Analiza documentelor – 

Analiză calitativă de conţinut
	Cum?

De ce?
	Nu
	Nu


1.7. Construcţia instrumentelor

Orice instrument trebuie să îndeplinească două cerinţe fundamentale, indiferent de tipul investigaţiei empirice: fidelitatea şi validitatea.

Fidelitatea: capacitatea instrumentului de cercetare de a reproduce în mod constant anumite însuşiri constante ale fenomenului.

Validitatea: proprietatea instrumentului de a dezvălui cercetătorului ceea ce acesta urmăreşte să obţină în cercetare.

Un instrument poate fi fidel fără a fi valid.

Testarea fidelidăţii: - metoda test-retest – singura posibilitate de atesta fidelitatea întrebărilor unice (o singură întrebare pentru un concept). Aceeaşi întrebare se pune pe acelaşi eşantion la interval de 2 săptămîni. Dacă obţinem o corelaţie egală sau mai mare de 0,8 întrebarea este fidelă. Este o metodă discutabilă, datorită dificultăţilor practice puse de reluarea cercetării, cît şi datorită distorsiunilor provocate de memoria subiecţilor: de exemplu, amintirea primelor răspunsuri are ca efect creşterea artificială a fidelităţii.

· utilizarea mai multor indicatori: Nu este aplicabilă în toate cazurile. Exemplu: vîrsta, sexul. În plus este condiţionată de utilizarea unor întrebări gata testate.

· Atenţia la formulare, pregătirea operatorilor de interviu, codarea răspunsurilor, evitarea întrebărilor pentru care este puţin probabil să existe opinie.

Validitatea: proprietatea instrumentului de a măsura ceea ce îşi propune să măsoare. Nu măsura este validă, ci utilizarea ei.


Depinde de cum a fost definit conceptul ce este măsurat.

Există trei modalităţi de evaluare a validităţii:


- validitatea de criteriu: se bazează pe compararea răspunsurilor la noile întrebări ce măsoară un concept, cu măsurile existente şi acceptate. Dacă există o corelaţie ridicată, instrumentul este valid.Această evaluare pune 2 probleme: a) este necesară asumarea validităţii primului instrument. b) pentru multe concepte, nu există o măsurare de comparaţie.

O altă posibilitate: utilizarea grupurilor. Construim o scală de evaluare a orientării politice.  O utilizăm în cadrul a două grupuri: - de stînga şi de dreapta, criteriul fiind afilierea la partide plasate astfel pe eşichierul politic. Dacă membrii partidelor de stînga obţin scoruri de stînga, iar membrii partidelor de dreapta scoruri de dreapta, scala este validă. Probleme: apartenenţa partinică s-ar putea să fie determinată de alte criterii decît cele ideologice. 


- validitatea de conţinut: măsura în care indicatorii evaluază diferitele aspecte ale conceptului. Exemplu: testul de aritmetică ce conţine numai probleme de scădere este evident invalid. Validitatea de conţinut este dependentă de cum este definit conceptul.

· validitatea de construct: se referă la cît de conform este rezulatul măsurării cu expectaţiile teoretice. Exemplu: evaluarea validităţii unui nou instrument de măsurare a alienării. Teoria noastră susţiene că, cu cît clasa este mai scăzută, cu atît alienarea este mai ridicată. 

Există 2 pericole:  - noua măsurare nu concordă cu teoria, de unde ştim că nu noi greşim: poate fi incorectă teoria sau instrumentele ce măsoară celelalte concepte.




- trebuie evitată realizarea unui instrument astfel încît acesta să sprijine teoria. Cercul vicios: utilizăm teoria pentru a valida instrumentul şi apoi utilizăm instrumentul pentru a confirma teoria.

1.8. Delimitarea universului de studiu şi a eşantionului.

Decuparea din realitatea obiectivă a totalităţii obiectelor purtătoare de însuşiri, obiecte ce constituie universul material al cercetării, aria, zona, asupra căreia se vor extinde rezultatele investigaţiei.

Este strîns legată de definirea conceptelor şi construcţia indicatorilor empirici.

Operaţia este dificilă , ridicînd numeroase probleme de ordin practic şi teoretic.

Exemplu: Tema cercetării: opinii privind programele de radio în rîndul locuitorilor municipiului Cluj-Napoca.


Este necesară definirea clară: a “locuitorului”: persoană care are are domiciliul în municipiul Cluj. Dar ce înseamnă are domiciliul? Studenţii care locuiesc fără a fi înregistraţi ca flotant sunt sau nu consideraţi locuitori? Apoi vom introduce sau nu arealul comunelor suburbane: Someşeni, Floreşti, Baciu.


Cine este populaţia vizată? Suntem interesaţi şi de comportamentele copiilor de 4-6 ani?


Opinia nu poate fi cerută decît persoanelor care ascultă radioul. Dar ce criterii utilizăm pentru a circumscrie comportamentul de ascultare ştiind că acesta este multidimensional. Ex: nu posed aparat de radio, dar sunt ascultător pasiv, fiindcă lucrez într-un loc public unde se difuzează în permanenţă programele unui post de radio. 

Trebuie să decidem de asemenea dacă populaţia vizată va fi cercetată exhaustiv, sau parţial prin realizarea unui eşantion de persoane care vor constitui subiecţii cercetării.

1.9. Organizarea acţiunii practice de cercetare

Dimensiuni principale:


- planificarea în timp a desfăşurării studiului: precizarea termenelor pentru fiecare sub-etapă, documentare, realizarea metodologiei, construcţia instrumentelor, testarea instrumentelor, culegerea datelor din teren, analiza datelor, redactarea rapoartelor de cercetare.


- bugetul: planificarea resurselor materiale


- repartiţia atribuţiilor în cadrul echipei de cercetare


- planificarea aspectelor privind lucrul/viaţa pe teren

1.10 Studiul pilot
Are funcţia de “repetiţie generală”.

Obiective principale:  -testarea instrumentelor




-familiarizarea operatorilor cu terenul şi instrumentul.

În cazul anchetei, testarea chestionarului se face în trei faze:

· faza I: dezvoltarea/formularea întrebărilor: subiecţii sunt întrebaţi la ce se gîndesc cînd dau un răspuns, se urmăreşte dacă exsită răspunsuri nedisponibile

· faza II-a:.dezvoltarea/construcţia chestionarului: permite evaluarea itemilor individuali şi a chestionarului ca întreg.

· faza a II-a: finisarea chestionarului:pe baza informaţiilor din faza a II-a se reformulează întrebările, scurtează chestionarul, reordonează întrebările, se clarifică întrebările filtru.

În ceea ce priveşte testarea itemilor individuali se urmăresc 6 aspecte: variaţia răspunsurilor, semnificaţia asociată acestora, redundanţa, scala, non-răspunsurile, tendinţa spre “da”.

Aspecte urmărite în testarea chestionarului ca instrument finalizat: fluxul întrebărilor, timpul de aplicare, interesul şi atenţia subiecţilor.

2. CALITATIV ŞI CANTITATIV ÎN STUDIUL PRESEI

Precizarea noţiunilor


Pentru a desemna obiectul unei investigaţii, nu este niciodată suficient să se indice obiectul material vizat, ci trebuies specificate însuşirile studiate


O primă accepţiune a termenilor cantitativ-calitativ rezultă din specificul însuşirilor şi relaţiilor ce caracterizează obiectele studiate, respectiv din modalitatea de abordare, de investigare şi interpretare a acestor însuşiri şi relaţii. 


Astfel avem: 

un obiect

însuşirea

stări

public

vizionare televiziune

intens/redus


Însuşirile pot fi evaluate din punct de vedere calitativ -fiecare stare este o calitate a însuşirii, respectiv cantitativ: - cînd stările ce caracterizează însuşirea posedă un caracter de gradualitate, trecerea de la o stare la alta înseamnă o creştere sau descreştere a intensităţii manifestărilor. Variaţia poate fi: 

· continuă: treceri line, diferenţele între poziţii apropiate greu de sesizat.

· Discretă

Deşi majoritatea trăsăturilor sunt continue, ele se evaluază discret.

Evaluarea cantitativă a acestor însuşiri constituie măsurarea. Măsura este o expresie numerică a intensităţii însuşirii studiate.


Şi în cercetarea presei, ca în orice cercetare socială, dificultăţi majore derivă din stabilirea unităţilor de măsură, a etalonului („cu ce măsurăm”) şi din stabilirea regulilor de atribuire a numerelor pentru obţinerea măsurii.

Important: abordarea cantitativă nu se suprapune cu măsurarea. Distincţia numărare-măsurare.
Măsurarea operează cu însuşirile obiectelor. Numărarea operează cu obiectele.


Astfel, un obiect ce ne interesează din punct de vedere al unei însuşiri calitative (fiecare stare este distinctă) poate fi abordat cantitativ prin numărare. Iar un obiect ce ne interesează din punct de vedere al unei însuşiri cantitative poate fi evaluat calitativ, luînd în considerare un singur caz.

	Însuşire
	Obiect
	Exemplu

	Calitativ 
	Calitativ
	Programul de televiziune vizionat de un individ

	cantitativ
	Calitativ
	Numărul de ore de vizionare tv. al unui individ

	calitativ
	Cantitativ
	Modalitatea de receptionare a programelor de televiziune de către populatia unui oras (antena individuala, cablu, satelit)

	cantitativ
	cantitativ
	Numărul mediu de ore de vizionare tv intr-o perioada de timp al copiilor intre 6 si 14 ani


La nivelul general/epistemicc, al abordării teoretice/paradigmatice, cantitativ este considerat echivalent cu o abordare naturalistă, pozitivistă, orientată spre explicaţie, iar calitativ cu o abordare fenomenologică, interesată de înţelegere.

Bryman, diferenţe între cercetarea cantitativă şi calitativă:

	
	cercetare cantitativă
	Cercetarea  calitativă

	Rolul cercetării calitative
	Preparator; cercet. Calitativă este de rangul II, datele obţinute trebuiesc verificate. Este utilă pentru formularea ipotezelor, a găsi indicii
	Mijloc de a explora interpretările actorilor

	Relaţia cercetător-subiect
	distantă
	Apropiată

	Poziţia cercetătorului în raport cu subiectul
	exterioară
	Interioară (nevoia de a vedea lumea prin ochii subiectului)

	Relaţia teorie/concepte şi cercetare
	confirmare
	Emergenţă

	Strategia de cercetare
	structurată
	Nestructurată

	Finalitatea cercetării
	Nomotetică
	Ideografică

	Imaginea realităţii sociale
	Statică, externă actorului
	Procesuală şi construită social de actor

	Natura datelor
	Tari, fidele
	Bogate, profunde

	Selecţia unităţilor de cercetat
	Eşantionare statistică
	Întreaga populaţie sau eşantionare teoretică

	Timpul alocat cercetării datelor
	Scurt, episodic
	Lung, continuu

	Stilul raportului de cercetare
	Cifre, tabele, grafice,comentarii în limbaj natural
	Limbaj natural, metaforic cu puţine date statistice


Neumann

	Stil cantitativ
	Stil calitativ

	Măsurare obiectivă a faptelor
	Construirea realităţii sociale, semnificaţia culturală

	Centrarea pe variabile
	Centrarea pe procesele interactive, cazuri

	Validitatea/fidelitatea datelor
	Autenticitate

	Liber de valori
	Valori prezente şi explicite

	Independentă de context
	Constrîngeri situaţionale

	Multe cazuri, subiecţi
	Puţine cazuri, subiecţi

	Analize statistice
	Analize tematice

	Cercetătorul este detaşat
	Cercetătorul este implicat


Complementaritatea calitativ-cantitativ


În planul metodologic propriu-zis, al strategiei metodologice se susţine, în mod obişnuit, ideea cã abordarea cantitativã este cea care se bazeazã pe tehnici structurate (experiment, anchetã cu chestionar standardizat, plan observaţional riguros, etc.), pe când cea calitativã uzeazã de tehnici nonstructurate (observaţia coparticipativã, interviuri individuale intensive, interviuri de grup, studii de caz, analiza autobiografiilor).


Pe un astfel de plan, se poate argumenta uşor complementaritatea şi, în foarte multe circumstanţe, necesitatea îmbinãrii celor douã tipuri de metode. Aşa de exemplu, elaborarea unui chestionar ar trebui sã fie precedatã, îndeosebi în cazul unor populaţii sau probleme mai puţin cunoscute, de un studiu pregãtitor, în care sã se foloseascã interviuri individuale şi de grup libere şi de profunzime, analize de documente, autobiografii etc. Sau, tot aşa de bine, în urma aplicãrii unui chestionar se poate trece şi la utilizarea altor metode, intensiv-calitative. De altfel, dimensiunea structurat-nestructurat este un continuu, pe care analiza de conţinut, observaţia sau interviul, se gãsesc undeva în zona centralã. 

3. METODA ANCHETEI. SPECIFICUL METODEI. TEHNICI DE ANCHETĂ 

Obiect de cercetare foarte larg:


-opinii, atitudini, comportamente


-aspiraţii, trebuinţe, motivaţii


-caracteristici demografice

-caracteristici ale mediului social şi ale modului de viaţă.

Trei scopuri: a descrie, a compara sau a explica.

Specificul metodei: - realitatea socială conţine elemente cu care cercetătorul poate intra într-o relaţie de comunicare directă prin intermediul limbajului.




- în cazul anchetei relaţia de comunicare este asimetrică

Ancheta şi interviul sunt prezentate uneori ca o singură metodă ce acoperă continuumul: interviu structurat-interviu nestructurat. Ambele presupun un schimb de informaţii între cercetător şi anumite “elemente” ale “realităţii sociale”.

Distincţia anchetă-interviu se fondează pe trăsături: 

· de natură formală

· de natura conţinutului problemelor

· natura populaţiei investigate

1) Ancheta are caracter standardizat: numărul, ordinea, formularea întrebărilor, persoanele care răspund la întrebări sunt aspecte stabilite înainte de derularea propriu-zisă a interacţiunii cu subiecţii.

Interviul depinde de modalitatea concretă de interacţiune dintre cei aflaţi faţă în faţă.

2) Instrumentele: 
ancheta utilizează un instrument structurat: chestionarul

Interviul utilizează un instrument care cel mai adesea este semistructurat sau nestructurat: ghidul de interviu.

3) Reprezentativitatea: rezultatele obţinute prin anchetă sunt reprezentative

4) Ancheta se realizează pe eşantioane mari: sute/mii de persoane. Interviurile se derulează, în general pe populaţii mici (sub 100 de persoane, uzual zeci sau mai puţin)

5) Ancheta colectează informaţii relativ simple.

6) Prelucrarea datelor. În cazul anchetei aceasta se face utilizînd proceduri statistice standard, bazate pe calculul frecvenţelor. În cazul interviurilor analiza este calitativă: se identifică teme, aspecte ale discursului.

7) Modalitatea de desfăşurare: interviul este prin excelenţă oral, ancheta se poate desfăşura şi în scris.

Ancheta culege informaţia individual, interviul poate fi şi de grup.

8) Echipa: ancheta utilizează personal auxiliar, intreviul este derulat de către cercetătorii specializaţi.

9) Sintetic: ancheta este cantitativă, interviul este calitativ.

Tipuri de anchetă

Ancheta directă

· cel mai des folosită

Principalul avantaj, dar şi dezavantaj se datorează situaţiei de interacţiune

a) Ancheta “face to face”: domiciliu, locul de muncă, strada, ieşirea de la manifestări colective.

Opţiunea pentru un tip sau altul depinde de : populaţia studiului, eşantionarea, tema cercetării, mijloacele avute la dispoziţie.

Ancheta la domiciliu: se realizează atunci cînd gospodăria este unitatea de eşantionare. Este de preferat atunci cînd chestionarul este lung

Asigură cea mai bună calitate a rezultatului: confortul psihologic al subiectului care se află într-un mediu familiar. 

Este mai puţin afectată de non-răspunsuri. La ora actuală însă este relativ frecventă situaţia în care subiectul este fizic greu de accesat (interfoanele).

b) Ancheta prin telefon.

Utilizarea acestui tip de anchetă s-a răspîndit odată cu generalizarea telefonului

Avantaje: 
- rapiditate

· aria de acţiune mai mare

· costul redus

· fiabilitate

· studiu pilot în condiţii reale

· controlul constant al terenului

· prelucrarea imediată a chestionarului.

Ancheta indirectă

Deosebirea nu este foarte rigidă, existînd variante foarte apropiate de cea a anchetei “face to face”, la domiciliul subiecţilor. Operatorul întîlneşte subiectul, lasă chestionarul spre completare şi îl reia după un inteval de timp.

Alte tipuri de anchetă indirectă: 
-chestionarele aplicate simultan unui număr mare de indivizi.

· prin poştă

· ziare/reviste.

Avantaje: 
- costuri mai reduse

· dispare influenţa pertubatoare a operatorului/efectul de interacţiune

· o mai bună înregistrare a răspunsurilor/ în special în cazul întrebărilor deschise

· anonimatul 

· timpul de gîndire

· reprezentativitatea teoretică a eşantionului (eşantiounul iniţial).

Dezavantaje: - nu ştim dacă persoana aleasă de noi este cea care răspunde la chestionar

· spontaneitatea scăzută a răspunsurilor, acestea se “confecţionează”, apar efecte de contaminare

· Multe nonrăspunsuri: parţiale/totale

· Se pierde informaţie / lumea are reţineri în a răspunde în scris

· Teama de răspuns

· În condiţii egale produce mai multe erori

· Nu putem elimina ambiguitatea, imprecizia, inconsistenţa.

Critici aduse metodei anchetei:

a)Filozofice

1. anchetele nu permit stabilirea de conexiuni cauzale între variabile. Obţinem asocieri, dar aceste asocieri nu pot fi judecate în termeni cauzali.

2. Sunt incapabile să acceseze palierul semnificaţiilor asociate acţiunilor sociale.

3. Surprind doar aspecte particulare ale convingerilor şi acţiunilor oamenilor, fără a lua în considerare contextul în care apar. 

4. Anchetele asumă că acţiunea umană este determinată de forţe exterioare şi neglijează rolul conştiinţei umane, scopurilor, intenţiilor şi valorilor ca surse importante ale acţiunii.

5. Excesul de empirism (Mills). Doar colectează o masă mare de fapte şi statistici fără valoare teoretică.

6. Unele lucruri nu sunt măsurabile, mai ales prin anchetă. Exemplu: în ce măsură Iliescu are puterea.

b) Critici tehnice:


-metodă restrictivă fiindcă se bazează pe chestionare structurate care necesar sunt limitate. Interogaţiile sunt însoţite de răspunsuri.

· excesiv de statistice, reducînd întrebări interesante la numere total necomprehensibile.

4. EŞANTIONAREA. PRINCIPIILE CERCETĂRII SELECTIVE. PROBLEMA REPREZENTATIVITĂŢII


Una dintre cele mai importante probleme pe care trebuie s-o rezolve, aproape în toate cazurile, cel care proiecteazã o cercetare este cea legatã de eşantionare sau de selecţie. Desemnãm prin aceşti  termeni - consideraţi sinonimi - setul de operaţii cu ajutorul cãrora, din ansamblul populaţiei vizate de cercetare, se alege o parte, numitã eşantion, parte ce va fi supusã în mod nemijlocit investigaţiei. În cazul anchetei, a abordărilor cantitative în general, alegerea trebuie fãcutã de aşa manierã încât, prin intermediul acestui studiu redus, sã se obţinã concluzii cu valabilitate generalã, adicã dând seamã de caracteristicile întregului univers de indivizi constituenţi ai populaţiei.


În cazul abordărilor calitative, alegerea trebuie să permită obţinerea informaţiei cu grad maxim de relevanţă, validitate pentru tema studiată.

 
Studiile realizate pe eşantioane prezintã trei tipuri mari de avantaje, în raport cu cele exhaustive: de ordin economic (de costuri), de ordin aplicativ şi de cunoaştere. Primele sunt, fireşte, cele mai evidente. Cheltuielile materiale pentru realizarea unei cercetări sunt aproape proporţionale cu numãrul indivizilor investigaţi.  


Avantajele de ordin aplicativ rezultã, în principal, din scurtarea timpului necesar realizãrii cercetãrii. Utilitatea informaţiilor obţinute în urma cercetării este adesea condiţionată de termenele în care acestea sunt accesibile.


Avantajele de cunoaştere sunt probabil cele mai puţin evidente pentru omul obişnuit. Când populaţia este foarte mare, investigarea ei presupune un numãr sporit de persoane, beneficiile produse de creşterea numărului de indivizi investigaţi fiind însoţite de o scădere a fidelităţii datelor colectate. Instrumentele trebuie să se adapteze la cantitatea muncii de culegere a informaţiei. O cercetare selectivã, realizată pe un eşantion relativ mic, are avantajul cã studiul poate viza aspecte mai profunde, atât prin introducerea în analiză a mai multor aspecte, cât şi datorită posibilitãţii de a folosi instrumente mai sofisticate. 

Reprezentativitatea eşantionului

Eşantionul trebuie sã posede o calitate esenţialã, numitã, în genere, reprezentativitate, care constã în capacitatea lui de a reproduce cât mai fidel structurile şi caracteristicile populaţiei din care este extras. Noţiunea de reprezentativitate, definitã aici într-un mod intuitiv şi imprecis, capãtã o semnificaţie foarte exactã în contextul teoriei matematice a probabilitãţilor, teorie prin care, de altfel, se fundamenteazã, întreg câmpul problematic legat de eşantionare. Aceastã cale matematicã de abordare, despre care vom spune câteva lucruri în capitolul urmãtor, conduce la o exprimare cantitativã a gradului de reprezentativitate a unui eşantion, în care intervin douã entitãţi diferite ca naturã:


- o mãrime, d, numitã eroare maximã, ce exprimã diferenţa cea mai mare pe care o acceptãm sã aparã între o valoare, v*, gãsitã pe eşantion, şi valoarea corespunzãtoare, v, din poupulaţie;


- o mãrime, P, numitã nivel de probabilitate sau nivel de încredere, care aratã ce şanse sunt ca eroarea realã comisã, atunci când valoarea v - fireşte, necunoscutã - este aproximatã prin v*, sã nu depãşeascã limita d.


Pentru a putea vorbi de eroarea d, trebuie sã avem în vedere o anumitã caracteristicã a populaţiei, precum şi o valoare (mãrime) a acesteia, ce urmeazã a fi estimatã. Aşa de exemplu, o caracteristicã ar putea fi "vârsta" iar valoarea sa "media" de vârstã; o altã caracteristicã poate fi "sexul" iar valoarea cãutatã "proporţia (procentul)" bãrbaţilor (sau al femeilor). În astfel de cazuri, eroarea d ne spune cu cât poate sã se abatã vârsta medie a indivizilor din populaţie de vârsta medie a celor din eşantion sau cu cât poate sã difere procentul real al bãrbaţilor din populaţie de cel înregistrat în lotul selectat. Mai clar, determinând o valoare, v*, pe eşantion, de genul celor menţionate (medie, proporţie, indicator de dispersie, coeficient de corelaţie etc.), cu ajutorul erorii d, se construieşte un interval (v*-d,v*+d), în interiorul cãruia se va gãsi valoarea cãutatã, v. Revenind la unul din exemplele de mai sus, vom spune cã, un eşantion caracterizat de o eroare de 2 puncte procentuale, în cadrul cãruia ponderea bãrbaţilor este de 45%, ne permite sã spunem cã, în populaţia întreagã, proporţia sexului masculin este cuprinsã între 43% şi 47%  (45-2, 45+2).


Reprezentativitatea trebuie exprimatã  şi evaluatã întotdeauna prin ambii termeni: eroarea maximã şi nivelul de probabilitate cu care este de aşteptat sã se întâlneascã o eroare realã inferioarã lui d. Simplu spus, reprezentativitatea unui eşantion este cuplul (d,P).


Nu se poate vorbi de o reprezentativitate a unui eşantion în general, ci numai în raport cu o caracteristicã datã. Aşadar, un eşantion are o reprezentativitate - adicã un cuplu de valori (d,P) - în raport cu vârsta, o altã reprezentativitate - adicã un alt cuplu (d,P) - în raport cu sexul, o alta în raport cu o caracteristicã formatã prin clasarea rãspunsurilor la o întrebare de opinie din chestionar etc.


Reprezentativitatea este o noţiune relativã, în sensul cã un eşantion este mai mult sau mai puţin reprezentativ, nu doar reprezentativ sau nereprezentativ. 

Gradul de reprezentativitate a eşantionului depinde, în principal, de urmãtoarele aspecte: caracteristicile populaţiei care urmeazã a fi studiate, mãrimea eşantionului şi procedura de eşantionare folositã. 


Pentru estimarea unor valori ale caracteristicilor în raport cu care populaţia este omogenã, va fi nevoie de un numãr mic de indivizi. Sau, dacã numãrul acestora e dat, eşantionul va fi mai reprezentativ (în sensul precizat mai sus) pentru acele caracteristici ce evidenţiazã o mai mare omogenitate şi, invers, va fi mai puţin reprezentativ pentru cele ce determinã o eterogenitate ridicatã. 


Pentru a caracteriza nivelul de omogenitate (eterogenitate) a unei populaţii, se foloseşte indicatorul de dispersie cel mai rãspândit: abaterea standard. Diversele formule matematice prin care se exprimã eroarea de eşantionare aratã cã aceasta este direct proporţionalã cu mãrimea abaterii standard, deci cu nivelul de dispersie a indivizilor în jurul mediei.


În ceea ce priveşte mãrimea eşantionului, aşa cum toatã lumea poate bãnui, reprezentativitatea creşte odatã cu creşterea numãrului de indivizi cuprinşi în eşantion. Numai cã  sporul de reprezentativitate nu este direct proporţional cu creşterea volumului eşentionului sau, altfel spus, dependenţa dintre reprezentativitate şi numãrul de indivizi din eşention nu e linearã. 


O precizare importantã se cere fãcutã în acest punct: în toatã discuţia privind mãrimea şi reprezentativitatea eşantionului, nu intervine deloc problema mãrimii populaţiei; altfel spus, un eşantion format din n indivizi are, ceteris paribus, aceeaşi reprezentativitate, indiferent de mãrimea populaţiei din care este extras. De aceea întrebãrile auzite adesea cam în felul urmãtor "ce proporţie din populaţie trebuie sã reprezinte un bun eşantion?" sunt lipsite de sens. Nu prezenţa unei câtimi suficient de mari din populaţie în eşantion îi asigurã acestuia reprezentativitatea, ci mãrimea absolutã a eşantionului este decisivã; teoretic vorbind, un eşantion de 1000 de persoane are aceeaşi reprezentativitate şi pentru populaţia Chinei de peste un miliard de locuitori şi pentru populaţia unui oraş de câteva sute de mii. Aceste aserţiuni trebuie puţin amendate, în sensul cã nu toate procedurile de eşantionare conduc la formule de calculare a erorii în care nu intervine efectivul populaţiei. Dar şi în acelea unde intervine, el apare doar în componenţa unor factori de corecţie, a cãror influenţã este de cele mai multe ori neglijabilã (în cazul populaţiilor mari, adicã de ordinul zecilor de mii şi peste, asupra cãrora se apleacã, de obicei, sociologul).

Pentru cã reprezentativitatea n-are nimic de a face cu proporţia efectivului eşantionului faţã de volumul a populaţiei, un eşantion poate fi reprezentativ la nivelul populaţiei, dar subeşantioanele în care el se împarte - şi care pãstreazã proporţiile subpopulaţiilor - nu mai sunt reprezentative pentru subpopulaţiile corespunzãtoare. De exemplu, un eşantion de 1000 de indivizi are o anumitã reprezentativitate pentru populaţia din care provine, în vreme ce, sã zicem, cele 500 de femei din respectivul eşantion au o cu totul altã reprezentativitate (mult mai micã) pentru cele 50% dintre femeile din populaţie, deşi ele sunt reprezentate în eşantion în aceeaşi proporţie ca şi întreaga populaţie. Lucrurile devin cu atât mai grave cu cât ponderea anumitor straturi este mai redusã. În asemenea situaţii, cei câţiva reprezentanţi ai unui astfel de strat în eşantion nu mai pot fi priviţi ca un subeşantion ce meritã încredere.

5. TIPURI DE ESANTIOANE. 


O distincţie clasicã, dar inevitabilã, este cea dintre eşantioane aleatoare (probabilistice) şi nealeatoare (neprobablilistice). Intuitiv, sensul acestei dihotomii poate fi sugerat spunând cã, în primul caz, alegerea se face de o manierã pur întâmplãtoare, printr-un mecanism care eliminã intervenţia subiectivã a omului sau orice altã acţiune ce ar putea introduce factori care sã favorizeze alegerea unor indivizi şi sã defavorizeze (sau chiar sã excludã) alegerea altora.


O exprimare mai riguroasã, prin care se poate evidenţia distincţia dintre cele douã mari clase de eşantioane, este urmãtoarea. O procedurã de eşantionare este aleatoare atunci când fiecare individ din populaţie are o şansã calculabilã şi nonnulã de a fi ales în eşantion. Orice procedurã care încalcã cel puţin una din aceste cerinţe este neprobabilisticã.

 Eşantionarea simplã aleatoare


Este procedura, logic, cea mai simplã, în sensul cã nu presupune nici un fel de operaţii prealabile de grupare a indivizilor sau de repetare a selecţiei. Indivizii ce formeazã eşantionul sunt aleşi în mod uniform şi cu o probabilitate practic identicã pentru fiecare. Procedura "tipic-idealã" de selecţie simplã aleatoare este cea a loteriei sau a "tragerii la sorţi". Pentru fiecare individ din populaţie, se confecţioneazã un bileţel, o bilã etc., obiecte care se introduc într-o urnã, unde se amestecã bine, şi se extrag atâtea cât o cere efectivul eşantionului. 


Toatã lumea este familiarizatã cu astfel de extrageri - cum ar fi, de exemplu, cele de la jocurile de tip loto - şi sunt cunoscute precauţiunile ce se iau pentru ca bilele sã aibã şanse identice de a ieşi: ele trebuie sã fie cât mai apropiate de forma sfericã perfectã, sã fie similare din punctul de vedere al masei, volumului, densitãţii etc. Din acest motiv, procedura nu poate fi aplicatã ca atare în cercetãrile sociologice, decât în cazuri excepţionale. Într-adevãr, pentru populaţii mari, cum este de cele mai multe ori cazul în studiile de anchetã, a încerca efectuarea practicã a unei asemenea trageri la sorţi, repectând toate regulile de asigurare a unei probabilitãţii egale pentru toţi indivizii aflaţi în urnã, este o utopie. Metoda este însã mereu menţionatã - şi trebuie menţionatã - pentru cã ea este, cum spuneam, prototipul eşantionãrii simple, furnizând schema teoreticã de selecţie în raport cu care se aplicã principiile teoriei probabilitãţilor şi se stabilesc formulele de calcul pentru reprezentativitate sau alte aspecte.


Când se doreşte realmente utilizarea practicã, în mod riguros, a eşantionãrii simple aleatoare, e preferabil sã se recurgã la un procedeu ce reproduce, în condiţii aproape perfecte, exigenţele matematice; este vorba de aşa-numita procedurã a tabelelor cu numere aleatoare (întâmplãtoare). Tehnica respectivã este foarte simplã şi ingenioasã. Prin diferite mijloace, se genereazã serii lungi de numere întâplãtoare, care sunt tipãrite în volume spre a putea fi utilizate de mai multe ori. Pe zeci sau sute de pagini apar deci câteva coloane cu numere de 4, 5, 6 sau mai multe cifre. Caracterul întâmplãtor vizeazã atât fiecare numãr în parte, dat fiind cã cifrele lui sunt obţinute de o manierã aleatoare, cât şi succesiunea numerelor în tabel. Pe de altã parte, cercetãtorul trebuie sã posede o listã cu toţi indivizii din populaţie, fiecare dintre aceştia primind un numãr de ordine, de la 1 la N. Se deschide cartea cu numere aleatoare la o paginã, în mod întâmplãtor, şi se alege un numãr de pornire; de pildã, primul de sus din coloana din stânga. Se cautã pe listã individul cu numãrul de ordine reprezentat de numãrul aleator respectiv şi se include în eşantion. Procedura se continuã cu numãrul urmãtor, pânã când ce completeazã efectivul, n, al eşantionului. 

 Eşantionarea prin stratificare


Aceastã procedurã probabilisticã, în forma sa cea mai simplã, are la bazã urmãtoarea idee. Se porneşte de la o diviziune a populaţiei, sã zicem, dupã un criteriu (o caracteristicã), A, în s clase, de efective N1, N2, ..., Ns, cifre care prin însumare dau efectivul total al populaţiei, N. Alegerea eşantionului de volum n se va face în s etape, selectând cu o procedurã simplã aleatoare s subeşantioane, de mãrime n1, n2, ..., ns, fiecare din ele provenind din câte un strat al populaţiei şi fiind proporţional cu mãrimea stratului respectiv:

n1/N1 = n2/N2 = ... = ns/Ns
Altfel spus, în raport cu caracteristica A, eşantionul este perfect reprezentativ, în sensul cã fiecare proporţie din eşantion reproduce proporţia corespunzãtoare din populaţie:

ni/n = Ni/N, pentru  i = 1,2, ..., s

În ciuda intervenţiei cercetãtorului în gruparea populaţiei pe straturi, procedura îşi pãstreazã caracterul pur aleator, alegerea subeşantioanelor proporţionale cu mãrimea straturilor asigurând tuturor indivizilor o probabilitate egalã de a intra în eşantion.


Desigur cã rostul utilizãrii factorului de stratificare A nu este acela de a estima proporţiile sau alte mãrimi legate de acest factor, de vreme ce distribuţia lui în populaţie trebuie sã fie a priori cunoscutã, altfel el nu poate fi utilizat în calitatea respectivã. Dacã însã o altã caracteristicã, B, este asociatã (corelatã) cu A, atunci se poate demonstra matematic - dar se poate şi intui uşor - cã eşantionul fiind stratificat dupã A, el va reproduce mai corect decât unul simplu aleator - ceteris paribus - caracteristica B. De pildã, dacã opinia oamenilor într-o anumitã problemã este puternic dependentã de nivelul de instrucţie al acestora, atunci pentru estimarea gradului de rãspândire a opiniei în populaţie este preferabil sã se lucreze cu un eşantion startificat pe baza criteriului "nivel şcolar".


În cercetãrile efective, este greu sã se spunã dupã care criteriu e preferabil sã se realizeze stratificarea. Din acest motiv, se utilizeazã o stratificare multiplã, dupã mai multe criterii, urmãrindu-se, de regulã, împãrţirea populaţiei în categorii de sex, vârstã, ocupaţie, nivel de şcolaritate, stare civilã, rezidenţã etc., adicã o serie de variabile factuale ce caracterizeazã situaţia obiectivã a unui individ şi despre care se presupune cã au o influenţã semnificativã în conturarea opiniilor, atitudinilor şi comportamentelor oamenilor. Problema dificilã nu este aceea de a opera cu eventuale asemenea subdiviziuni multiple, ci e una ce ţine de informaţia disponibilã asupra populaţiei. 


În general, se admite cã factorii de stratificare au o legãturã de tip statistic cu caracteristicile urmãrite în cadrul cercetării şi, din acest motiv, vom spune cã eşantionarea prin stratificare este "mai bunã" decât cea simplã aleatoare, în sensul cã, dintre douã eşantioane de volum egal, cel realizat prin stratificare are o reprezentativitate superioarã celei a eşantionului obţinut prin tehnica simplã aleatoare.

 
Aşadar, motivul principal pentru care se folosesc eşantioanele stratificate este legat de sporul de calitate, substanţial uneori, pe care acest gen de selecţie îl aduce. Existã însã şi o altã raţiune care poate reclama folosirea acestei tehnici. Dacã necesitãţile cercetãrii impun realizarea unor comparaţii între caracteristicile diferitelor subpopulaţii (de exemplu, sã se vadã cum voteazã bãrbaţii în comparaţie cu femeile, românii comparativ cu ungurii, ruralii cu orãşenii etc.), atunci aceste subpopulaţii - care pot fi interpretate ca nişte straturi - trebuie bine distinse şi corect reprezentate în subeşantioane ce vor servi ca elemente de comparaţie.

Eşantionarea multistadialã


Esenţa eşantionării multistadiale se bazeazã pe urmãtoarea idee. Despre orice tip de populaţie umanã ar fi vorba, aceasta poate fi privitã ca fiind formatã din indivizii ce aparţin unor grupuri în cadrul cãrora ei se gãsesc în proximitate spaţialã; la rândul lor, aceste grupuri sunt formate din altele mai mici, care şi ele sunt formate din altele şi mai mici şi aşa mai departe, pânã se ajunge la nivelul individului. În asemenea situaţii, eşantionarea nu este obligatoriu sã înceapã cu individul, ci se poate porni cu grupurile, mergând succesiv de sus în jos. Într-un prim stadiu, vom alege - probabilistic - un eşantion de grupuri de rang cel mai înalt, apoi din fiecare dintre acestea un eşantion de grupuri de rangul doi etc. În final se va alege un eşantion de indivizi, care, de cele mai multe ori, cuprinde întreg efectivul ultimului eşantion de grupuri. Denumirea de "multistadial" provine deci din faptul cã existã mai multe stadii în alegerea eşantionului final, corepunzãtor fiecãrui nivel al unitãţilor de eşantionare.


Spre exemplu, populaţia unei ţãri fiind grupatã în judeţe, primul pas ar putea fi alegerea unui eşantion de judeţe. Apoi, în cadrul judeţelor alese, se selecteazã un numãr de localitãţi, în cadrul localitãţilor anumite strãzi sau cartiere, ajungându-se la gospodãrii, din care se ia un individ sau mai mulţi. Un alt caz. Sã zicem cã urmãrim construirea unui eşantion de studenţi, la nivel naţional. Avem ca elemente (grupuri) de eşantionat, succesiv: centre universitare, institute de învãţãmânt superior, facultãţi, secţii, ani de studii, grupe de studenţi. Ajungându-se cu alegerea la nivelul grupei, aceasta poate intra integral în eşantion.


În linii mari vorbind, se poate spune cã un eşantion multistadial este mai puţin reprezentativ, la volum egal, decât unul simplu aleator. Se vede cã, în special acolo unde numãrul grupurilor de un anumit nivel este mic, riscul de a greşi este foarte ridicat. Dacã, sã zicem, pentru un sondaj de opinie pe teme electorale ne-am gândi sã alegem, într-un prim stadiu, 5 judeţe din cele 40 ale ţãrii, n-ar fi exclus ca acestea sã iasã toate din zona sudicã. Or, e clar cã o prognozã electoralã pe un asemenea eşantion va conduce la eşec. Pentru a se elimina astfel de alegeri riscante, se poate combina procedura cu cea prin stratificare, grupurile de un acelaşi nivel fiind împãrţite în straturi şi selecţia fãcându-se alegând unitãţi din fiecare strat. 


O a doua problemã ce trebuie neapãrat subliniatã este cea legatã de mãrimea grupurilor. Chiar la un acelaşi nivel, grupurile pot fi de dimensiuni foarte diferite şi o simplã extragere la sorţi ar acorda şanse egale de apariţie unor grupuri inegale, respectiv ar acorda şanse de apariţie mai mari indivizilor din grupurile mai mici. Spre exemplu, în Bucureşti, ca institute de învãţãmânt superior avem - ca sã reiau cazul eşantionului studenţesc - şi "Politehnica" şi "Conservatorul" cãrora nu le putem acorda aceeaşi şansã de a intra în eşantion (ne-am putea pomeni cã avem, la nivel naţional, jumãtate din institutele alese cu profil artistic). Soluţia este destul de simplã şi constã în a pondera probabilitãţile de a fi extrase, ataşate grupurilor din eşantion,  proporţional cu mãrimea acestor grupuri.


Fãrã a ne hazarda în generalizãri pripite, îndrãznim totuşi sã spunem cã eficacitatea practicã a acestui tip de eşantionare prevalezã asupra inconvenientelor teoretice, eşantioanele multistadiale fiind extrem de des folosite în anchete şi sondaje, pentru ameliorarea reprezentativitãţii lor procedându-se aproape întotdeauna la îmbinarea cu eşantionarea stratificatã, dupã modelul sugerat în exemplul cu judeţele.

Eşantionarea multifazicã


Ideea acestei proceduri - tot probabilistice - are la bazã constatarea cã reprezentativitatea eşantionului este legatã de caracteristica studiatã, respectiv cã nu este aceeaşi, la un volum dat, pentru orice item. Sau, invers, pentru a asigura eşantionului o aceeaşi reprezentativitate, pentru fiecare întrebare dintr-un chestionar, este practic nevoie de eşantioane de mãrimi diferite, specifice fiecãrei întrebãri. Nici dacã întrebãrile sunt identice dupã forma de rãspuns (de pildã, de tipul Da/Nu) ele nu reclamã volume identice, dat fiind cã reprezentativitatea depinde şi de distribuţia rãspunsurilor în cele douã clase. Dar nu este numai atât sau nu este vorba, în primul rând, de acest lucru. În cercetãrile sociologice, chiar bazate pe o singurã metodã, cea a anchetei, se simte nevoia de a aprofunda în mod diferit anumite aspecte cercetate, ceea ce implicã utilizarea unor eşantioane de mãrime variabilã, întrucât un studiu de mare adâncime nu poate fi efectuat, cu costuri rezonabile, decât pe loturi mai reduse de indivizi.


Eşantionarea multifazicã rãspunde acestor cerinţe şi constã, în esenţã, în alegerea, iniţial, a unui eşantion de dimensiune mare, la nivelul cãruia se aplicã un instrument de cercetare mai simplu, eşantion care la rându-i se supune unor operaţii succesive de eşantionare, determinându-se astfel loturi din ce în ce mai mici, cãrora li se vor aplica (şi) alte instrumente, de regulã tot mai complexe, mai subtile şi deci mai sofisticate. 


Din punct de vedere temporal, este posibil ca operaţiile din diferitele faze sã fie realizate concomitent sau succesiv.
Prin îmbinarea cerinţelor reprezentativitãţii cu abordarea de  mai mare adâncime, concomitent cu o raţionalizare a costurilor, ideea multifazicitãţii este nu numai o schemã de eşantionare, ci şi un principiu de cercetare, în general, pentru domeniul ştiinţelor socioumane.

 Eşantionarea pe cote


Este cea mai cunoscutã şi mai utilizatã procedurã de eşantionare nealeatoare. Ea încearcã sã limiteze subiectivitatea operatorilor în alegerea subiecţilor de anchetat, prescriind încadrarea acestor alegeri în anumite "cote", adicã indicând frecvenţele indivizilor care prezintã anumite însuşiri. Formal,  procedeul se aseamãnã cu eşantionarea prin stratificare, în sensul cã se folosesc şi aici, în linii mari, aceiaşi factori de stratificare. Mai concret spus, dacã se cunoaşte distribuţia populaţiei dupã un numãr de variabile, X, Y, Z, ... , atunci operatorilor li se va indica sã selecteze indivizii de aşa manierã încât eşantionul final sã aibã aceeaşi distribuţie procentualã, dupã factorii X, Y, Z, ..., ca şi populaţia totalã.


Pentru exemplificare, sã presupunem cã se cunoaşte despre populaţie cã se compune din 52% femei şi 48% bãrbaţi, iar dupã mediul în care ea locuieşte, repartiţia este de 60% în urban şi 40% în rural. Dacã eşantionul propus spre anchetare vrem sã cuprindã 1000 de persoane, atunci va trebui sã alegem:



- 520 de femei şi 480 de bãrbaţi;



- 600 de orãşeni şi 400 de rurali.


Aceste cifre se defalcã apoi pe operatori. Presupunând cã lucrãm cu 40 de operatori, care vor realiza fiecare 25 de chestionare, împãrţirea se poate face uniform, revenind deci fiecãruia drept "cote" urmãtoarele cifre:



- 13 femei şi 12 bãrbaţi;



- 15 orãşeni şi 10 sãteni.

Este clar însã cã o atare împãrţire uniformã nu este obligatorie şi nici raţionalã. Dacã am fi presupus cã lucrãm cu 39 de operatori, atunci efectivele globale n-ar fi fost divizibile cu acest numãr. ªi apoi, n-are rost sã deplasãm operatorul în mai multe localitãţi, aşa cã mai practic este ca unora sã le atribuim spre anchetare doar orãşeni şi altora numai persoane din rural.


Felul cum s-au utilizat, în exemplul de mai sus, cei doi factori de stratificare - sexul şi mediul - conduce la ceea ce se cheamã "cote independente", în sensul cã diviziunea pe sexe nu este legatã de cea pe medii, adicã, practic, un operator ce are de realizat 25 de chestionare, dupã distribuţia ipoteticã arãtatã,  poate sã le aplice, în rural, numai femeilor sau numai bãrbaţilor. Dacã variabilele de stratificare sunt încrucişate, atunci se va vorbi de "cote legate". Spre exemplificare, sã presupunem cã populaţia urbanã a ţãrii se împarte în mod egal pe sexe, iar cea ruralã conţine 45% bãrbaţi şi 55% femei, atunci structura eşantionului va trebui sã arate astfel:

	
	Bãrbaţi
	Femei
	Total

	Urban
	300
	300
	600

	Rural
	180
	220
	400

	Total
	480
	520
	1000


Cotele atribuite operatorilor, prin însumare, vor conduce la un total, a cãrui distribuţie simultanã dupã cele douã variabile va fi aşa cum se vede aici.


Exemplul folosit este cel mai simplu ce se poate imagina, cãci s-au avut în vedere doar douã variabile, fiecare dintre ele având douã clase. În practica cercetãrilor, cotele se construiesc folosindu-se mai mulţi parametri, cu scopul de a restrânge cât se poate câmpul subiectivitãţii operatorilor, în alegerea indivizilor din eşantion. 

Eşantioane fixe (panel)


E vorba aici nu de o procedurã specialã de alegere a unui eşantion, ci de o modalitate deosebitã de "exploatare" a unui eşantion odatã ales, indiferent prin ce tip de tehnicã, aleatoare sau nu. Eşantioanele fixe - sau cu denumirea preluatã din englezã, panel - sunt eşantioane supuse unei investigaţii repetate, cu un acelaşi instrument (chestionar) sau cu unele apropiate. Tehnica panel se foloseşte îndeosebi atunci când se urmãreşte evidenţierea schimbãrilor petrecute, în cadrul unei populaţii, în ceea ce priveşte opiniile, atitudinile, comportamentele etc. Un exemplu clasic de utilizare a eşantioanelor fixe, care sunt anchetate în mod repetat la intervale mici de timp, este cel legat de studiul audienţei de care se bucurã anumite mijloace mass media, cum ar fi posturile de radio, de televiziune sau ziarele.


Avantajele pe care le prezintã folosirea unui acelaşi eşantion în anchete repetate sunt de douã categorii: de accesibilitate şi de cunoaştere. În prima categorie includem tot soiul de facilitãţi, începând cu economiile financiare şi mergând pânã la sarcinile mai uşoare ale operatorului, care, de pildã, nu mai este nevoit sã convingã persoanele sã participe la sondaj; e vorba deci facilitãţi leagte de costurile materiale, de selecţia şi instruirea operatorilor, de promptitudinea cu care se culeg rezultatele etc. Într-adevãr, odatã stabilit un eşantion pe care se intenţioneazã efectuarea unor anchete repetate, subiecţii sunt atenţionaţi asupra acestui lucru (li se cere chiar consimţãmântul), aşa încât la urmãtoarele descinderi operatorii ştiu exact unde vor merge, ştiu când sunt de gãsit persoanele respective, sunt primiţi în casã fãrã probleme şi în general munca le va fi uşuratã. Aşa se face cã, dacã domiciliul operatorilor este în apropierea punctelor de eşantionare (zona teritorialã de unde se alege un subeşantion de persoane aflate în proximitate spaţialã), atunci culegerea datelor se va realiza într-un timp extrem de scurt (în 2-3 zile sau chiar într-o aceeaşi zi când interesele cercetãrii o cer: de exemplu, pentru aflarea audienţei unei anumite emisiuni de televiziune).

6. OBSERVAŢIA

Strict vorbind, observaţia este percepţia unui eveniment, a unei conduite, a unui document (în sens general, produs al activităţii umane, purtător de semnificaţii).


A observa înseamnă nu numai a înregistra, dar şi “a inventa” şi “a construi realitatea (Morin); percepţia pune în acţiune memoria, inteligenţa, atenţia, imaginaţia, receptivitatea emoţională


Definiţia 1: percepţia sistematică a atitudinilor, comportamentelor şi interacţiunilor actorilor sociali, în momentul manifestării lor, conform unui plan dinainte elaborat şi cu ajutorul unor tehnici specifice de înregistrare (Dictionarul de sociologie)


Probleme: - planul dinainte elaborat – vezi specificul cercetărilor calitative

Definiţia 2: percepţia şi înregistrarea atentă şi planificată a fenomenelor, evenimentelor şi indivizilor în dependenţă de o situaţie determinată


Se disting 2 tipuri: - observaţie structurată – cantitativă – (exemplu: analiza interacţiunilor comunicaţionale – intervenţiilor moderatorului- la o emisiune de tip talk show utilizînd o grilă de categorii; comportamentele sunt stabilite dinainte)

· observaţie nestructurată – calitativă, cel mai adesea participativă.

Observaţia participativă – studierea din interior, participarea la activităţi fără a avea o schemă prestabilită de categorii sau ipoteze specifice


Caracteristici relevante ale observaţiei participative

1) Sistematizarea şi codificarea materialului se face pe parcurs. Observatorul îşi propune să devină membru al grupului observat: nu doar ca prezenţă fizică şi împărtăşire a experienţelor de viaţă, ci şi prin accesarea lumii sociale şi “simbolice”, prin învăţarea convenţiilor şi obiceiurilor lor, utilizarea limbajului şi a comunicării non-verbale, asumarea de roluri în grup.


2) Grila de categorii şi ipotezele sunt flexibile


3) În funcţie de gradul de implicare al cercetătorului se disting trei tipuri: 

a) cercetător ca membru complet; statutul său este ascuns. Problemă specifică: inserţia în grup, dificultatea detaşării,a analizei lucide. De asyemenea apar probleme etice: intenţia deliberată şi planificată de a înşela şi probleme metodologice: tendinţa de a deveni “nativ”


b) membru activ: angajare fermă în activităţile principale, fără a se identifica cu scopurile, valorile şi condiţiile membrilor grupului.


c) membru periferic: - participă la unele activităţi ale grupului, dar nu la cele esenţiale care definesc grupul.

4) se înregistrează comportamentul efectiv al oamenilor/este o tehnică directă prin excelenţă – avantaj major

5) comportamentul este studiat în context natural: surprinde multitudinea factorilor ce determină şi condiţionează acţiunile şi interacţiunile umane

6) de regulă nonobstructivă şi de lungă durată, priveşte comportamentul obişnuit al indivizilor, tipic pentru viaţa cotidiană.

Dezavantaje: - problema măsurării în care observatorul modifică situaţia observată. Două soluţii: cei observaţi să nu fie conştienţi de observaţie; să fie aşa obişnuiţi cu observatorul astfel încît acesta să nu influenţeze deloc comportamentele. 

- probleme metodologice şi etice. Validitatea şi fidelitatea datelor culese

- consumă f. mult timp. În cel mai bun caz luni, dar frecvent ani.

Etapele observaţiei

· Designul

· Accesul

· Relaţiile la locul cercetării

· Culegerea datelor

· Analiza datelor

· Redactarea raportului

Designul: un fel de hartă, ce specifică ruta intenţionată a fi urmată, timpul, reperele de traseu şi destinaţia.

Culegerea datelor: observaţie propriu-zisă, interviuri/discuţii, analiză documente

1)Observaţie descriptivă: descrierea “setting-ului”. Posibile dimensiuni: 

· spaţiul

· actorii

· activităţile

· obiectele

· acte

· evenimente

· timp

· scopuri

· sentimente

2)Observaţie focalizată: o dimensiune versus mai multe dimensiuni

3)Inducţia analitică: 

· formularea unei definiri a fenomenului din interior

· avansarea unei explicaţii iniţial ipotetice

· studiul situaţiei din perspectiva acestei ipoteze, este aceasta potrivită sau nu

· dacă ipoteza nu se confirmă, fie se reformulează, fie se redefineşte fenomenul de explicat

· se repetă aceiaşi paşi cu o nouă situaţie

“Situaţie” – termen general pentru a indica un moment, fenomen, caz, aspect sau orice altceva este observat

Observaţia structurată

Face apel la un “sistem de categorii”. Categorii de observaţie: - clase de fapte şi fenomene omogene, în care sunt reunite indicatorii relevanţi şi care permit prin codificare, analiza statistică a proceselor şi relaţiilor sociale.


Bales: studiul în laborator a interacţiunii în cadrul discuţiilor de grup. A reţinut în final 12 categorii, dispuse în perechi şi ordonate pe 2  dimensiuni referitoare la comportamentul afectiv şi comportamentul intelectual:


- perechile: a) probleme de orientare a discuţiilor

1) dă o informaţie, repetă, clasifică

2) cere o informaţie, o orientare

b) probleme de evaluare

1) formulează o opinie, apreciază, exprimă o dorinţă

2) cere o evaluare, o opinie, o analiză 

c) probleme de control

1) face sugestii, indică o direcţie, un scop

2) cere o direcţie, un scop

d) probleme de decizie:

1) este de acord, arată adeziunea

2) dezaprobă, refuză participarea, nu dă ajutor

e) probleme de învingere a tensiunii:

1) destinde atmosfera, glumeşte, rîde, arată satisfacţie

2) manifestă tensiune, frustrare

f) probleme de integrare

1) arată solidaritate, sprijină, ajută, laudă

2) manifestă agresivitate

Probleme ale observaţiei structurate: 

1) sistemul de codare – trebuie să fie nici prea detaliat, nici prea sumar



- operaţia de codare este în mare măsură subiectivă; pot apare dezacorduri între observatori în ceea ce priveşte aspecte ca numărul de unităţi codate sau repartizările itemilor comportamentali în categoriile prestabilite


2) este dificilă studierea unor realităţi mai complexe precum asocierea dintre planul comportamental şi cel al subiectivităţii. Această limită  priveşte metoda în general, respectiv dificultatea de a ţine cont de factorii exteriori comportamentelor/situaţiei imediat observate (o sociologie/abordare atomistică).


Critici: - dinspre pozitivişti: - absenţa rigorii; 

- dinspre calitativişti: - înghesuie şi fragmentează realitatea socială.

7. INTERVIUL

Pot fi identificate trei tipuri, în funcţie de scopul şi gradul lor de elaborare:

· interviuri spontane

· interviuri deliberate, semiorganizate, fără scop ştiinţific

· interviul ca metodă în ştiinţele socio-umane, organizat şi efectuat după anumite rigori, cu scopul de a obţine informaţii cât mai autentice, destinate cunoaşterii sistematice, interviul ştiinţific

Interviul ştiinţific, asumat ca metodă de cercetare din 2 motive:

· acces direct şi interactiv la subiectivitatea umană ceea ce nici una dintre celelalte metodă nu permite (exemplu: intenţiile de viitor)

· permite culegerea de informaţii despre conduitele umane foarte greu şi costisitor de obţinut altfel

O caracteristică fundamentală a interviurilor constă în posibilitatea creată dată celui intervievat de a exprima prin răspunsurile sale, gânduruile sale prin cuvintele sale


Tipuri şi stiluri de interviu:

· complet structurat: chestionar

· semi-structurat: set de întrebări ce poate fi modificat prin reformulare, solicitarea de explicaţii sau chiar renunţarea la unele subiecte

· nestructurat: interviul se derulează liber, focalizarea fiind dată doar de domeniul de interes


Interviul calitativ (nestructurat):

· conţinutul celor spuse de subiecţi în situaţia de interviu, nu trebuie raportat la un referenţial ontic; nu se pune problema dacă afirmaţiile subiectului sunt adevărate sa false în raport cu datele realităţii, ci sunt considerate în sine, ca expresii ale unor practici şi reprezentări simbolico-culturale ale subiecţilor

· un răspuns poate fi tratat în termeni de afirmaţii corecte sau nu – adevăr factual – sau ca afirmaţie culturală

Avantaje ale metodei interviului:

· flexibilitatea şi adaptabilitatea

· posibilitatea de a modifica linia cercetării, permite aprofundarea răspunsurilor interesante şi investigarea motivelor într-o manieră inaccesibilă chestionarelor

· semnele non-verbale dau mesaje care contribuie la înţelegerea răspunsurilor verbale, schimbând sau chiar, inversând semnificaţia acestora

Dezavantaje: 

· necesită o specializare ridicată a intervievatorului

· absenţa standardizării pune probleme de fidelitate

· este consumator de timp: dacă durează mai puţin de o jumătate de oră este nevaloros, la durate mai mari de o oră apar probleme cu intervievaţii, accesibilitatea acestora este mult redusă şi devine dificil să fie accesaţi respondenţii relevanţi.

· Dificilă obţinerea cooperării

Parametri situaţiei de interviu. Sunt identificabile trei niveluri contextuale:

· mediul material şi social

· cadrul contractual al comunicării

· intervenţiile intervievatorului

Mediul: cadrul exterior influenţează desfăşurarea interviurilor. Parametrii mediului:

· cadrul temporal (unitatea de timp; programarea temporală)

· scena (unitatea de loc)

· distribuirea actorilor (unitatea de acţiune)

Programarea temporală: defineşte limite orare şi locul interviului în ansamblul activităţilor cotidiene ale indivizilor intervievaţi. Inserţia temporală influenţează discursul prin contaminarea lui de către reprezentările şi acţiunile precedente.

Data şi ora interviului trebuie să mărească disponibilitatea celui intervievat. În unele cazuri are o importanţă aparte. Studiind fenomenul plictiselii femeilor din localităţi urbane, Huguet realiza interviurile după amiaza între 2.30 şi 4 (un timp plasat între activităţile de spălare  a vaselor şi sosirea copiilor de la şcoală), când se instalează de obicei, plictiseala

Scena: caracterizată prin definirea cadrelor spaţiale (decorul şi semnificaţiile sale sociale). Configuraţia poziţiilor ocupate de partenerii de interviu


Cadrul spaţial comunică semnificaţii care pot influenţa discursul: interviul cu un cadru de conducere:

· în biroul său: subiectul se înscrie mai mult într-un rol profesional care facilitează producerea unui discurs susţinut şi sobru pe teme operatorii

· la domiciliu: teme axate pe viaţa cotidiană

· la biroul intervievatorului: discuţia se configurează în funcţie de ce dezvăluie spaţiul cu privire la intenţionalitatea profesională a intervievatorului

Exemplu: elevi intervievaţi în curtea şcolii respectiv în clasă sau cabinet medical. În curtea şcolii elevii sunt vorbăreţi, frazele sunt mai lungi, temele se referă la activităţi ludice, stilul discursului este asociativ şi narativ. În al doilea caz, copiii rămân repede fără cuvinte, nu răspund sau răspund frecvent cu nu ştiu.


Locurile ocupate de parteneri facilitează emergenţa anumitor discursuri ]n func’ie de simetria/asimetria poziţiilor.


Distribuţia actorilor: caracteristicile fizice şi socio-economice ale partenerilor (sex, vârsta, categoria socio-profesională,..., influenţează reprezentarea pe care intervievatul şi-o face despre rolul său în interviu.


După caz, anumite configuraţii facilitează producerea discursului, datorită faptului că reproduc situaţii sociale curente.


Sunt 2 situaţii problematice tipice:



- intervievator în mediu popular: statusul intervievatorului este superior statusului celor intervievaţi: participarea se obţine greu, intervievatorul fiind perceput ca persoană care are putere, este capabil să influenţeze modul lor de viaţă. Apare reflexul de protecţie a propriei persoane sau a anturajului. Astfel, distanţa socială inhibă producţia discursivă. 


Exemplu: Intervievator rrom crescut în cartier de rromi, cunoaşte bine cartierul şi locuitorii. Subiectul este copil rrom. Acesta este inhibat, intervievatorul nereuşind să depăşească distanţa socială (adult-copil). Soluţia este de schimbare a cadrului prin: oferirea de bomboane, invitarea celui mai bun prieten al copilului, aşezarea sa astfel încît să anuleze diferenţa de înalţime, introducerea unor subiecte tabu care îi semnalizează copilului că poate vorbi despre orice.

· intervievatorul are un status inferior celui al subiecţilor. Este necesară utilizarea unor markeri de status care să atenueze diferenţa (costum, cravată, …)

Cadrul contractual al comunicării:

Cel care intervievează este obligat să-i prezinte intervievatorului motivele şi obiectul cererii sale:

· de ce această cercetare?

· de ce acest intervievat?

Parametri: 
- obiectivul interviului




- alegerea intervievatului




- înregistrarea sau nu a interviului




- tema interviului


Producerea discursului este influenţată prin intermediul unor strategii de ascultare şi de intervenţie.


Strategii de ascultare:



Intervievatorul prelucrează informaţia comunicată de interlocutor pe măsură ce o obţine. Pentru aceasta utilizează trei tipuri de întrebări:

· ce îmi spune cu privire la lucrurile despre care vorbeşte?

· Ce îmi spune cu privire la ce gîndeşte despre aceste lucruri?

· Ce îmi spune cu privire la ceea ce caută să comunice despre sine prin intermediul intercaţiunii

Strategii de intervenţie:

 
Contrazicerea: intervenţii care se opun punctelor de vedere exprimate


Consemnul/întrebarea externă: introducerea unei teme noi


Relansarea: un gen de parafrază, construcţie subordonată discursului

Comportamentul intervievatorului este fundamental. Scopul lui este să facă intervievatul să vorbească liber şi deschis. Pentru aceasta trebuie ca:

· intervievatorul să asculte mai mult decât vorbeşte

· întrebările să fie puse în mod direct, clar, neameninţător

· să fie eliminate semnele care direcţionează/sugestioneazp răspunsurile subiecţilor

8. STUDIUL DE CAZ
Studiul de caz nu este atât o metodă de cercetare, cât o strategie de cercetare ce implică o investigaţie empirică a unor fenomene contemporane particulare în contextul vieţii lor reale.

Tipuri de studiu de caz:

· studiul de caz individual (al unei persoane) – descrierea detaliată a unei persoane. Pot fi urmărite  antecedente, factori contextuali, percepţii şi atitudini ce preced un produs cunoscut. Este utilizat pentru a explora cauze posibile, determinanţii, factorii, procesele, experienţele ce au generat acest produs.
· Studiul de caz a unui se de „indivizi”: - descrierea detaliată au unui număr mic de indivizi având trăsături comune

· Studiul unei comunităţi: descrierea şi analiza patternului de relaţii dintre principalele aspecte ale vieţii comunităţii (politici; muncă; consum cultural, etc). În mod obişnuit este descriptiv, dar poate explora teme specifice sau poate fi utilizat pentru testarea unor teorii

· Studiul unor organizaţii, instituţii: ziare, televiziuni, etc. Criteriul de selecţie, de focalizare a interogaţiilor este divers: practica cea mai bună; implementarea unor schimbări şi evaluarea acestora; relaţii industriale; teme organizaţionale şi de management; culturi organizaţionale; procese de schimbare şi adaptare.

- Evenimente, roluri şi relaţii: focalizarea pe evenimente specifice (exemplu: interacţiuni jurnalist-om politic, moderator-invitat), situaţii specifice sau „incidente” (exemplu: campanii de presă), studiul conflictelor de rol, stereotipurilor, etc.
Proiectarea studiului de caz:


a) stabilirea cadrului conceptual: acoperă dimensiunile principale (aspecte, trăsături, factori, variabile) ale studiului şi relaţiile lor prezumate.

Cadrul conceptual face posibilă explicitarea a ceea ce intenţionăm să facem şi permite selecţia, decizia asupra trăsăturilor importante, ce relaţii este probabil să fie importante: ce date intenţionăm să culegem şi să analizăm.


b) întrebările studiului (dezvoltarea setului de întrebări). Cel puţin o parte dintre interogaţii trebuiesc formulate la început. Dacă abordarea este nestructurată, interogaţiile sunt generale. Dacă abordarea este structurată, interogaţiile sunt specifice. 


c) strategia de eşantionare. Este necesar să conştientizăm că nu putem studia totul. Este necesară luarea unor decizii referitoare la Cine? Unde? Când? Ce se studiază? Ce persoane sunt observate, intervievate? De unde se iau datele? Când se colectează datele? Ce evenimente, activităţi sau procese se urmăresc? Deciziile se iau în funcţie de relevanţa teoretică şi accesibilitatea informaţiei. 

Exemplu: Studiu de caz despre realizarea unui jurnal de actualităţi.
Întrebare de start: „Cum evaluează redactorii informaţiile când decid includerea lor ştiri în emisiunea de actualităţi?


Contextul: redacţia de ştiri a unei televiziuni. Opţiuni posibile:


a) se alege un tip de redactor (economic, social, politică externă, sport,...), toate informaţiile primite în cursul zilei



b) toţi redactorii, ştirile şi criteriile utilizate în evaluarea lor



c) un redactor şi criteriile, motivele, evaluările utilizate de acesta relativ la toate informaţiile primite într-o zi

Alegerile sunt determinate de întrebările de cercetare şi cadrul conceptual. 

	Parametri
	Alegeri posibile

	Contexte (settings)
	Redacţia, agenţia de presă, locaţia evenimentelor

	Actorii
	Redactori, reporteri, purtători de cuvânt; variabile relevante: vârstă, sex, vechime, convingeri, 

	Procese
	Colectarea informaţiilor, selecţia lor, relaţia cu sursele de informare, interpretarea informaţiilor, justificarea deciziilor, modul cum se „negociază” statutul de ştire


Lucruri de care e indicat să ţinem cont în eşantionare:


- alegem o persoană: de ce o alegem? Care sunt implicaţiile alegerii?


- se eşantionează/selectează oameni, cadre, contexte, evenimente şi procese. Alegerea este legată de întrebările la care-şi propune să răspundă cercetarea.


- „lucrul cu periferia”: - contactat oameni care nu sunt centrali pentru fenomen: cameramanul, şoferul, etc.

d) selectarea tehnicilor de culegere a datelor (metodele şi instrumentele). 

Relevanţa şi accesibilitatea sunt dimensiunile ce condiţionează opţiunea pentru o metodă sau alta. Ce şi de ce am nevoie să ştiu? Unde şi de la cine obţin informaţia? sunt interogaţiile în funcţie de care răspundem la întrebarea majoră: Cum obţin informaţia?

Cadrul conceptual, întrebările cercetării, criteriile de eşantionare adoptate determină în mare măsură alegerea modalităţii de colectare a datelor. Dacă studiul este explorativ, cadrul conceptual este vag, întrebările sunt generale, iar strategia de eşantionare slab definită este contraindicată utilizarea unor instrumente structurate, cu grad ridicat de standardizare. În cazul unui studiu de confirmare, pot fi utilizate tehnici structurate.
9. ANALIZA DE CONŢINUT

În sens foarte larg, orice decodare a oricărui tip de mesaj reprezintă o analiză de conţinut. În cercetarea media termenul are un sens bine circumscris.


Berelson: analiza de conţinut este o tehnică de cercetare ce vizează o descriere obiectivă, sistematică şi cantitativă a conţinutului manifest pe care-l are comunicarea. 


Holsti: analiza de conţinut este orice tehnică de a face inferenţe în identificarea obiectivă şi sistematică a caracteristicilor de care dispun mesajele. 

Definiţia lui Holsti include şi abordările calitativiste, respectiv descrierea conţinuturilor latente.


Analiza de conţinut este efectuată pentru:

· analiza elementelor textuale, izolat sau în interdependenţă

· evaluarea emitentului

· evaluarea recepţiei (a “lecturii”)

Analiza elementelor textuale este interesată de determinarea semnificaţiei pe care o are mesajul transmis (analiză semantică). Are trei variante principale:

· studiul tendinţei evolutive (exemplu: modificările de conţinut tematic în grila unui post de radio)

· analiza contingenţei. Este interesată de interdependenţa dintre elementele textuale ale aceluiaşi mesaj (exemplu: relaţia dintre partizanatul politic asumat de o instanţă de presă şi subiectele articolelor prezentate) 

· analiza performanţei. Mesajele sunt evaluate pe baza unui “standard normativ”. (exemplu: fidelitatea prezentării unui eveniment)

Evaluarea emitentului ia în considerare nu doar mesajul, ci premisele comunicării, intenţiile şi motivele comunicatorului.


Cercetătorul poate utiliza 2 modele interpretative:

· reprezentaţional – este pus semnul egalităţii între conţinut şi intenţie. Mesajul acoperă total intenţiile comunicatorului. Textul este analizat “aşa cum este”, reprezentând o ilustrare fidelă a intenţiilor.

· Instrumental. Comunicarea este concepută instrumental şi este parte a unui proces de persuadare socială. Datele textuale trebuiesc completate cu date “extra-textuale”

Evaluarea recepţiei este interesată de efectele “lecturii”. Acest tip de finalitate solicită conjugarea analizei de conţiunut cu alte metode de cercetare, datorită dificultăţilor de validare a relaţiilor de cauzalitate dintre “consum” şi comportament.

Etapele principale în realizarea unei analize de conţinut

Definirea temei. Ce dorim să aflăm despre ce? Definirea clară a temei cercetării, respectiv a aspectelor şi categoriilor de conţinut de care suntem interesaţi este absolut obligatorie, aceste circumscrieri influenţând în mare măsură toate deciziile ulterioare referitoare la designul cercetării, în special selecţia materialelor obiect al analizei şi realizarea instrumentelor.

Stabilirea materialului pentru analiză. 


- alegerea instanţelor de presă. Sfera de referinţă a mass media este extrem de largă: ziare, reviste, radio, televiziune, cinema, afişe, cărţi, etc. Una dintre etapele de start a analizei de conţinut priveşte decizia referitoare la materialul analizat: ce media? ce posturi, programe, titluri? În general, alegerea depinde de natura şi subiectul cercetării. Specific, alegerea instanţei media analizate şi a “titlurilor” depinde de combinaţie de răspunsuri la consideraţii specifice referitoare la:
- acoperirea geografică (national versus regional), mărimea audienţei (masă versus minoritate), tip de audienţă (copii versus adulţi, femei versus bărbaţi, etc), format şi caracteristici de conţinut, şi nu în ultimul rând, accesibilitatea şi disponibilitatea materialului.


- alegerea programelor, emisiunilor, numerelor, perioadelor de analiză. O influenţă importantă revine subiectului analizei, respectiv dacă acesta priveşte un eveniment punctual (campania electorală, un război, un accident, etc) sau vizează o dimensiune generală, atemporală (violenţa în programele tv, imaginea femeii în revistele pentru femei, reprezentarea actorilor politici în presa scrisă,…). Este important de ţinut cont, că chiar dacă evenimentele specifice pot fi precis încadrate temporal din punct de vedere al conţinuturilor de analizat, nu rareori înţelegerea unui material este condiţionată de luarea în considerare a unor cadre temporale mai largi. De exemplu, pentru a înţelege reflectarea în presă a evenimentelor din 13-15 iunie 1991,  este necesară o analiză de conţinut care să includă toată perioada fenomenului “Piaţa Universităţii”.  In analiza unor tipuri generale – ce nu depind de date sau perioade specifice – alegerea materialului se va face astfel încât să obţinem eşantioane de informaţie “rezonabil de reprezentative”, nedistorsionate de preferinţele personale ale cercetătorului, de subiectivitatea sa, de dorinţa de a demonstra un “adevăr” predefinit sau de insuficienta cunoaştere a media. Este de asemenea important să se ţină cont de variaţiile sezoniere şi ciclice ce caracterizează adeseori conţinuturile media. 


- alegerea conţinuturilor relevante. Ce analizăm dintr-un anumit număr de revistă, emisiune de actualităţi, program de radio, etc? Depinde de temă, cadrul teoretic, dar şi de consideraţii practice. Criterii posibile: indicatorii de audienţă, statusul asignat de producător/realizator, tipuri specifice sau categorii de conţinut. 


Stabilirea unităţilor de analiză

Unitatea de înregistrare: partea din comunicare ce urmează a fi caracterizată şi introdusă într-una din categoriile schemei de categorii

Unitatea de context: segmentul comunicării care permite a se vedea dacă unitatea de înregistrare are o orientare pozitivă, negativă sau neutră

Unitatea de numărare: are funcţie de cuantificare, se preferă alegerea unei unităţi cu caracteristici fizice evidente (lungime, suprafaţă, durată,..)

Schema de categorii: reprezinta grila utilizată pentru clasificarea conţinuturilor comunicării, introducerea acestora în rubrici sau clase relevante în raport cu tema şi interogaţiile cercetării. Aceasta se realizează în funcţie de conţinutul materialului analizat. Pentru a realiza grila de categorii, cercetătorul trebuie să fie familiar cu conţinutul materialului analizat. 


Aproape orice analiză de conţinut va conţine categorii de identificare: canalul (în ce ziar, revistă, program, post, apare textul), data, poziţia în cadrul sursei (pagina, numărul ştirii, etc), mărime/lungime/durată, tipul sau /şi genul conţinutului (ştire, editorial,…)


Alte categorii frecvent utilizate:


- personaje/actori/surse şi atributele acestora. Într-un studiu realizat în 1991 având ca temă analiza reprezentărilor infracţiunii şi justiţiei în ştirile din televiziune şi presa scrisă au fost utilizate următoarele categorii:

· numărul surselor utilizate sau menţionate în fiecare ştire

· tipul sursei: jurnalistice, guvernamentale, din sectorul privat, indivizi neafiliaţi la agenţii sau instituţii şi surse nespecificate menţionate în termeni generali: analişti, observatori, informatori, autorităţi, experţi,..

· contextul sursei: interviu, întîlnire oficială, comunicat de presă, reportaj de la locul evenimentului, etc

· tipuri de cunoaştere furnizată de surse: primar-factuală (Ce s-a întâmplat?), secundară-explanatorie (De ce s-a întâmplat?), terţiar-descriptivă (Cine e probabil să fie implicat în ce s-a întâmplat?), evaluativ-morală (A  fost bine sau rău ce s-a întâmplat?) şi recomandări  (Ce trebuie făcut în legătura cu ce s-a întîmplat?)

- subiecte/teme/probleme. 

- vocabular sau conţinuturi lexicale. Cuvintele exprimă conceptele semantice esenţiale utilizate în definirea situaţiilor. Lexicalizarea conţinuturilor semantice nu este niciodată neutră: alegerea unui cuvânt şi nu a altuia pentru a transmite mai mult sau mai puţin acelaşi înţeles sau pentru a denota un acelaşi referent, semnalizează opiniile, emoţiile, poziţiile sociale şi politice ale vorbitorului. Utilizarea sintagmei “evenimentele din decembrie 1989” în loc de revoluţia din decembrie reprezintă mai mult decât o opţiune stilistică. 

- valori, luări de poziţie; conţinuturile sunt descrise şi analizate în funcţie de judecăţile de valoare pe care le conţin. Frecvent: favorabil-nefavorabil, pozitiv-negativ, corect-incorect, etc.

Probleme frecvente în realizarea grilei de categorii:


- nerespectarea condiţiei de exclusivitate a claselor. Un element de conţinut trebuie să aparţină unei singure categorii din grilă. O greşeală frecventă este aceea în care categoriile sunt definite prin utilizarea unor criterii de clasificare diferite. Exemplu: tipuri de produse la care se face reclamă: a) autoturisme;
b) cosmetice; c) alimente; d) băuturi; e) bere


- gradul de diferenţiere a categoriilor utilizate. Când conţinuturile analizate se concentrează pe una dintre categorii, scala este nediscriminantă. Dacă grila are însă prea multe categorii, numărul mic de cazuri alocat celor mai multe din categorii, pune probleme de validitate  şi afectează relevanţa datelor.


- capacitatea de a interrelaţiona categoriile şi dimensiunile analizate. Este important să nu confundăm, amestecăm unitatea de analiză. Aceasta segmentul de comunicare şi nu conţinuturile comunicării. Confuzia între cele 2 dimensiuni împiedică raportarea conţinuturilor la contextele în care acestea apar. 

10. ANALIZA IMAGINII

Rolul imaginii in comunicare

Ce este specific imaginii în determinarea efectului persuasiv în publicitatea comercială, comunicarea politică (electorală) sau în campaniile sociale?


Care sunt caracteristicile ce diferenţiază imaginile vizuale de alte moduri de comunicare?


Orice modalitate de comunicare poate fi caracterizată fie din punct de vedere semantic, fie sintactic.


Perspectiva semantică: elementele unei modalităţi date (imagini,cuvinte, note muzicale) din punct de vedere al sensului pe care îl au; relaţiile dintre semne şi semnificaţia acestora.


Perspectiva sintactică: este interesată de interrelaţiile dintre elemente şi modul în care se combină acestea pentru a forma unităţi de semnificaţie mai extinse


Din punct de vedere semantic, pe filiera peirceană distingem 3 categorii:

· semne iconice – similaritate parţială sau analogie cu obiectul. Harta, macheta,…

· semne indexicale – într-o variantă simplificată un semn este indexical dacă este rezultat-produs al obiectului şi reprezintă o urmă fizică ce indică existenţa obiectului (urma caninilor pe carotidă este un semn indexical pentru un vampir, cuţitul însîngerat pentru crimă)

· simbolul – nu implică nici similaritate, nici cauzalitate fizică, ci este rezultat al unei convenţii arbitrare a utilizatorilor. exemplul tipic: cuvintele

Caracteristicile semantice ale imaginii


Majoritatea imaginilor fac parte din categoria semnelor iconice. Dar această apartenenţă nu este absolută, în majoritatea cazurilor existând elemente de diferenţiere. 


Orice imagine de tip fotografic, poză sau video, reprezintă şi un semn indexical, având caracter de urmă fizică a obiectului pe care îl reprezintă.


Caracterul indexical şi iconic reprezintă principalele instanţe de diferenţiere a imaginii de limbaj şi alte forme de comunicare. 

Proprietăţile sintactice ale imaginii


Regizorii şi alţi profesionişti ai comunicării vizuale au dezvoltat convenţii relativ precise pentru a indica relaţiile spaţiale sau temporale între 2 sau mai multe imagini (sau mai precis între evenimentele sau obiectele portretizate în imagini), dar comunicării vizuale îi lipseşte sintaxa propozitională.


Exemple de afirmaţii verbale posibil de utilizat într-o reclamă:



Produsul este comparat cu un altul şi declarat mai bun. 



Politicianul susţine că prezenţa lui în Parlament a dus la reducerea impozitelor.



Fluturas anti-avort echivalează avortul cu crima.

Acestea definesc 3 tipuri de relaţii: mai bun, cauză, egal. Limbajul verbal conţine cuvinte şi structuri propoziţionale  (sintaxe propoziţionale) care permit utilizatorului să fie explicit în ceea ce priveşte tipul de legătură propus în afirmaţie.

Desi legăturile spaţiale şi temporale pot prezentate destul de explicit prin imagini, imaginile vizuale nu au un echivalent al acestui tip de sintaxă. Nu există o sintaxă explicită pentru a exprima analogii, contraste, cauzalităţi şi alte tipuri de propoziţii. 


Ex: intersectarea a două fluxuri paralele de imagini, convenţie  a cinematografiei narative. Un personaj lucrează, al doilea călătoreşte, … . Ca indicator al spaţiului şi timpului narativ, semnificaţia este clară: acelaş timp, spaţii diferite. Dar într-un spot electoral sau politic , juxtapunerea implică analogie (similaritate) dar şi cauzalitate. 


Implicaţiile iconicităţii.

Proprietăţile imaginii, elementele de diferenţiere faţă de alte forme de comunicare sunt:

· iconicitatea, indexicalitatea şi indeterminarea sintactică.

Imaginile nu doar reproduc realitatea, ci activează răspunsuri emoţionale “preprogramate” asociate realităţii reproduse. Când privim lumea nu o privim într-o manieră neutră, ci fiecare item este însoţit de asocieri emoţionale. Iconicitatea permite mesajelor să fie încărcate de semnificaţii-răspunsuri emoţionale.


Ex: Într-unul din serialele realizate de Desmond Morris, într-un episod ce avea ca subiect manipularea digitală a imaginii manechinelor, a arătat că unul din aspectele manipulate este modificarea pupilei; mărimea pupilei este un element pictorial ce îş derivă atât semnificaţia cognitivă cât şi cea emoţională din echivalenţa faţă de un stimul al lumii reale. 


Privirea politicianului spre camera tv. Posturile, încadrările constituie convenţii modelate în funcţie de experienţele interacţiunilor reale: spaţiu interpersonal, orientare, unghi, punct de vedere.


Implicaţiile indexicalităţii

Indexicalitatea este un ingredient esenţial în procesul persuasiunii vizuale ori de câte ori o imagine fotografică poate servi ca evidenţă documentară sau dovadă a unei afirmaţii publicitare.


Cazul utilizării starurilor este o ilustrare. Spotul cu un star consumator este mai mult decât pot transmite cuvintele sau o imagine grafică. Aspectul documentar al imaginilor fotografice este o componentă implicită a unei varietăţi largi de formate persuasive.


Persuasiunea este dependentă de încrederea “cititorului” în proprietatea documentară a imaginii.

Implicaţiile indeterminării sintactice

Sintaxei vizuale îi lipseşte, în comparaţie cu limbajul verbal, un set de instrumente explicite pentru a indica cauzalitatea, analogia sau orice altă relaţie decât cea spaţială sau temporală.


Această caracteristică este importantă pentru utilizarea persuasivă a imaginilor. Faptul că sintaxa vizuală nu poate fi explicită despre conexiunile menţionate înseamnă că procesul persuasiunii nu poate include argumente explicite. Pot fi utilizate cuvinte scrise, sau mesaje sonore, dar imaginile în sine nu pot fi ele însele complet explicite. 


Aparent, defect. În realitate un punct tare, din 2 motive:

· solicită spectattorului într-o mai mare măsură participarea mentală

· interpretarea este produsul minţii spectatorului. În condiţii egale, adoptarea sugestiei este mai bună în acest context. Mesajul se adaptează, se modelează după predispoziţia privitorului. 

Semnificaţia implicită a imaginii are şi o altă consecinţă pentru utilizările persuasive ale imaginilor vizuale. Sugerezi evitând consecinţele afirmaţiei explicite. Vezi: reclamele la ţigarete, alcool, cele care fac referinţă la sexualitate sau la statusul social. Nu poţi spune că fumatul este tonic, dar poţi juxtapune imaginea ţigării cu imaginea unor activităţi fizice, dovezi ale energiei. Fumatul – energizant.


Ex: ciocolată şi un atlet: ciocolata energizant. Ciocolată şi un bucătar celebru, calitate egală între produsul comercializat şi creaţia bucătarului.


Imaginile ca realitate


Damasio, Grodal, Shepard: privim lumea reală având un set de predispoziţii de interpretare, unele modelate cultural, altele oarecum predeterminate biologic. 



Aceasta înseamnă că dacă o imagine reproduce trăsături vizuale semnificative ale experienţei lumii reale, poate fi capabilă să exploateze tendinţe de răspuns asociate acestor trăsături.


2 tipuri de influenţe: atrag atenţia asupra mesajului





provoacă emoţie ce are potenţial persuasiv. 

Ex: cineva priveşte direct la spectator. Instrument extrem de răspîndit în reclame, îşi trage eficienţa ca mijloc de atragere a atenţiei din reflexul existent în viaţa reală de a privi înapoi când suntem priviţi. 

Imagini din publicitatea politică: uneori prezintă o privire directă de jos în sus (asociată cu respectul), scopul este de a provoca o emoţie faţă de persoana din imagine.

Analiza de conţinut a imaginilor


Perspective şi metode de analiză vizuală:

- analiza de conţinut este asociată de mult timp cu investigarea modurilor în care temele sociale sunt prezentate în mass-media. Permite prelucrarea unor cantităţi mari de date, de obicei cu scopul confirmării unor ipoteze comparative: 
- femeile sunt mai des prezentate în activităţi domestice decât bărbaţii

· în produsele ficţionale, personajele de status ridicat sunt mai des jucate de albi decât de minorităţi rasiale.

- antropologia vizuală: utilizarea înregistrărilor vizuale pentru descrierea modurilor de viaţă a unor comunităţi specifice, actuale sau din trecut

- studiile culturale: au ca punct de plecare impactul tehnologiiilor vizuale asupra societăţii contemporane. Sunt interesate de toate tipurile de informaţie vizuală, semnnificaţiile acestora, satisfacţii, consum.

- semiotică şi iconografie: abordarea are la bază ideea unor semnificaţii stratificate a imaginilor constând în primul rând dintr-un strat al semnificatiei denotative (stratul lui “cine” şi “ce” este prezentat) pe care se supraimpun stratul/straturile semnificaţiei conotative sau simbolice (“ce înseamnă”)

- analiza vizuală a semioticii sociale: reprezintă o metodă detaliată şi explicită de analiză a semnificaţiilor stabilite de relaţiile sinctatice dintre oameni, locuri şi lucruri descrise de imagini. Semnificaţiile nu sunt doar reprezentaţionale, ci de asemenea interacţionale (imagiunile sunt orientate spre şi pentru spectator). 


Sintetic, imaginea poate fi analizată din 2 perspective:

· ca înregistrare

· ca şi construct

Imaginile sunt produse ce înregistrează realitatea, dovezi documentare privind oamenii, locurile, lucrurile, acţiunile şi evenimentele prezentate. Analiza constă din extragerea acestei informaţii. Informaţia este factuală, imaginile sunt sunt surse valide de date factuale, preferabile prin obiectivitate “lumii înşelătoare a cuvintelor”.


Imaginile ca şi construct: imaginile nu sunt utilizate ca argumente privind cine, unde, ce, realitate, ci ca dovezi de cum realizatorul/realiyatorii lor reconstruiesc realitatea, argument al distorsiunii, interpretării colorate ideologic. Abordarea este specifică studiilor culturale şi analizelor semiotice. Imaginea este mai puţin validă, este mai alunecoasă ca sursă de informaţie factuală

Distincţia dintre “înregistrare” şi “construct” este una teoretică. În practică multe imagini conţin ambele elemente şi deci analiza trebuie să ţină cont de fiecare.

Unităţile de analiză

Colecţii de imagini versus o singură imagine. Daca ipoteza cercetării este comparativă este necesară analiza unei colecţii de imagini, formată din cel puţin 2 seturi de date. Fiecare set trebuie să conţină un număr suficient de mare de imagini similare pentru a fi statistic şi reprezentativ.


In antropologia vizuală, utilizarea colecţiilor are o finalitate diferită: 

-
multe imagini ale unui aceluiaşi subiect (panoramă, detalii, unghiri diferite ale aceleiaşi străzi), pusă împreună pentru a evidenţia un pattern.

· colecţii utilizate pentru a identifica ce se întâmplă într-o imagine dată (fotografia unui bătrân la culesul grâului, comparată cu fotografii ale bătrînului în ipostaze diferite, alte fotografii ale zonei)

Analiza cantitativă: analiza de conţinut este o procedură empirică şi obiectivă de cuantificare a reprezentării înregistrate “audio-vizual” utilizând categorii explicit definite.


Primul pas: formularea unei ipoteze/interogaţii despre variabile bine definite. Exemplu: Cum sunt reprezentate femeile/bărbaţii în reclamele din reviste pentru femei/bărbaţi.



Ce variabile vor fi luate în considerare?

· tipul de revistă

· dimensiune/mărimea imaginii

· poziţia modelelor reprezentate (în picioare, pe scaun, întins, mers, alergare, …)

· contextul (birou, dormitor, bucătărie, exterior, …)

Exemplu de ipoteză: în ambele tipuri de reviste, femeile sunt prezentate mai rar decât bărbaţii în exterior.


Al doilea pas: circumscrierea populaţiei investigate. Ce “cîmp”/domeniu va fi studiat: ce reviste? Cât de multe?


Ce analizăm? itemi versus texte


Materialul de analizat poate fi vizual, grafic, orice tip de informaţie vizuală. Este necesară spargerea conţinutului în elementele sale constituente: cadre, pagini, fotografii, cee ce generează “texte” independent de caracterul verbal-nonverbal al acestora. Un afis este un text vizual. Textele sunt definite în contextul unei întrebări de cercetare specifice şi în cel al categoriilor teoretice ale mediumului (galerii de pictură, televiziune) şi genuri (portrete, ştiri, seriale,…) pe care se focalizează cercetarea.


Cum analizăm? Categoriile de conţinut trebuie să fie explicit şi neambiguu definite. Reprezentările vizuale diferă unele de altele în multe feluri, aspecte, dimensiuni sau calităţi. O variabilă de conţinut este orice fel de astfel de dimensiune: mărime, culoare, poziţia în pagină sau în emisiune, orice fel de opţiuni de tip similar care ar putea fi înlocuite între ele. Exemplu: o listă a participanţilor reprezentaţi (bărbat/femeie, adult/copil) sau un număr de “spaţii” alternative ca: bucătărie, stradă, automobil, magazin, stadion, etc.  Este importantă definirea variabilelor relevante. Pentru fiecare variabilă, valorile indică categoriile de conţinut care trebuiesc observate şi evaluate.


Principala dificultate o reprezintă definirea lipsită de ambiguitate, condiţie necesară pentru fidelitatea analizei.

Exemplu: Prezentarea genului în reclame publicate în reviste

	
	Variabile

	Valori
	Gen
	Rol
	Spaţiu (context spaţial)
	Mărimea (pagină întreagă)

	
	Bărbat

Femeie
	Profesor

Om de afaceri

Infirmier

casnic
	Domestic (privat)

Public 
	Un sfert de pagină
Jumătate de pagină

O pagină

Pagină dublă


MĂSURAREA AUDIENŢEI

 Conceptul de audienţă - caracteristici generale.


Conceptul de audienţă, mult mai ambiguu decât pare la o primă evaluare, este folosit ca şi cum ar fi lipsit de polisemie. Cea mai cunoscută formă de audienţă şi cea mai utilizată în studiile mass-media este audienţa ca totalitate a spectatorilor, cititorilor, ascultătorilor sau telespectatorilor. Este definită cel mai general ca numărul total de persoane interesate (ambiguitatea termenului) de un anumit conţinut mass-media şi ca numărul total de persoane din cadrul acestui total ce prezintă caracteristici demografice de interes pentru emiţător.


În practică aplicarea acestui concept nu este atât de simplă. R. Clausse (1968) a indicat cîteva semnificaţii ale noţiunii de audienţă. Prima şi cea mai largă audienţă este populaţia disponibilă pentru a primi ce oferă comunicarea. În al doilea rând, există audienţa care primeste efectiv, într-o măsură mai mare sau mai mică, ceea ce i se oferă - acestia sunt telespectatorii frecvenţi, cumpărătorii de ziare, etc. Al treilea tip este reprezentat de audienţa care înregistrează conţinutul comunicat, iar al patrulea tip audienţa care internalizează (crede, este convinsă de ceea ce recepţionează. R. Clausse (1968) diferenţiază din acest punct de vedere 

 “publicul potenţial” pentru mesaj





 “publicul efectiv”

“publicul particular” pentru un mesaj din care în final  este diferenţiat

 “publicul influenţat” de mesajul comunicat.


Alte variante sunt circumscrise  perspectivei din care este definită audienţa. Intr-o lucrare recentă, S. Windhal şi B. Signitzer (1992) apreciază trei unghiuri de vedere ca fiind relevante pentru problema noastră: al emiţătorului, al receptorului şi cel al cercetătorului privind mass-media. 

Audienţa definită de emiţător.
Emiţătorii care au ceva de transmis unui grup de oameni se referă la aceştia ca la o audienţă. Uneori acest grup de oameni nu are sentimentul de avea ceva în comun/nu conştientizează faptul de a avea ceva în comun. De fapt, criteriul utilizat de emiţător pentru gruparea indivizilor poate fi singura caracteristică avută în comun. 

Exemplu: Administraţia publică vrea să-i sensibilizeze pe cetăţenii unui oraş să nu folosească zilnic autoturismele personale, ci mijloacele de transport în comun pentru a se reduce poluarea. În acest caz  audienţa este formată din cei ce posedă autoturisme şi circulă zilnic cu ele prin oraş. Categoria aceasta de oameni include persoane cu diferite stiluri de viaţă, cu nivele diferite de scolaritate, poate chiar de rase diferite, din diferite medii sociale, geografice şi culturale. Ai privi ca un grup monolit va conduce cu mare probabilitate la o campanie comunicaţională eşuată.

Audienţa definită de membrii audienţei. 
   

Cititorii unor cotidiane sau reviste, ascultătorii radio sau telespectatorii în mod obişnuit nu împărtăşesc o identitate socială sau culturală comună. Dar această situaţie nu este nici generală, nici absolută. Unele media lansează campanii publicitare, care accentuază acest sentiment de identitate împărtăşită (exemplu: Pro tv, Caţavencu, zilele CD radio). Dar în general publicul rămîne un grup mai degrabă eterogen, cu membrii slab conectaţi între ei. Aceasta ar trebui să reţină comunicatorii de la a privi audienţa ca şi grup natural care va reacţiona mai mult sau mai puţin uniform la mesajele transmise. De asemenea, în mod obişnuit publicul nu poate fi motivat ca şi grup.Dacă comunicatorii caută un public cu care să comunice eficient, ei trebuie să găsească un grup bazat pe mai mult decît utilizarea media.


Grunig şi Hunt (1984), în definiţia pe care au dat-o audienţei pentru relaţiile cu publicul, susţin că audienţa e formată din oameni care întîmpină o problemă similară (audienţă latentă), oameni care recunosc că există  problema  (audienţă conştientă) şi oameni care se organizează pentru a rezolva într-un fel problema respectivă (audienţă activă). O bază pentru autoîncadrarea într-o anumită categorie ar fi identificarea problemei. Uneori - primul scop urmărit de un planificator de comunicare este să-i determine pe oameni să-şi definească apartenenţa la un grup sau la un public. Este o strategie folosită de unele asociaţii de homosexuali care, pentru a lupta împotriva SIDA, trebuie să atingă alte căteva subgrupuri de homosexuali. ,,Ceea ce trebuie să facem” - argumentează un purtător de cuvânt homosexual - ,,este să dăm anumitor homosexuali o identitate înainte de ai face receptivi la informaţii despre SIDA. Dacă nu, prin faptul că le negăm identitatea, ei vor nega la rândul lor relevanţa informaţiilor; deoarece nu vor simţi că acestea li se adresează” (Windahl, 1989). Acesta a fost şi scopul precizat în comunicarea în cadrul organizaţiilor, care consideră importantă crearea unei identităţi colective pe care să se poată construi în continuare comunicarea.

Audienţa definită de utilizarea media

- cititorii revistelor de sport, telespectatorii Discovery, MTV, etc. Publicul definit astfel devine frecvent punct de plecare pentru un efort de comunicare constrîns de disponibilitatea unui număr limitat de canale de a atinge audienţa. 

Tipologii şi segmentări ale audienţei. 

In general consumatorii de media pot fi grupaţi după trei principii: 

a.  Principiul similarităţii - consumatorii sunt consideraţi similari. Diferenţele dintre ei nu sunt atît de tranşante încît să afecteze comportamentul de audienţă dacă este vorba de emisiuni gîndite să satifacă o categorie mai largă de ascultători (de exemplu, jurnalele de ştiri);

b.  Principiul unicităţii - fiecare consumator este unic iar diferenţele culturale, sociale, biologie sau de altă natură dintre ei elimină posibilitatea unor emisiuni care sunt satisfăcătoare pentru toţi;

c.  Principiul diferenţiere/asemănare - variantele anterioare sunt doar partial adevărate şi nu sunt fiabile pentru practica de cercetare şi producţie media. In realitate între consumatori există atât deosebiri cît şi asemănări derivate din condiţiile şi nevoile diferite ale publicului. Conform acestei concepţii putem izola segmente  in cadrul general al audienţei globale, audienţă este împărţită în subgrupe omogene în interior, dar diferite una de alta.

Piaţa media poate fi segmentată după mai multe criterii:

După caracteristici demografice

O abordare uzuală, tradiţională şi simplă. Implică atribute ca: vârsta, sexul, ocupaţia, mărimea familiei, poziţia în familie, venit, educaţia, locaţie geografică, religie, etnie, nationalitate. Acestea sunt precise ca definiţie şi măsurare. O asumpţie cel puţin implicită a acestei segmentări este că comportamentul de consum variază în funcţie de aceste caracteristici.

După credinţe

Acelaşi fenomen semnifică lucruri diferite

Un exemplu clasic de diferenţiere bazată pe modul în care se percep indivizii pe ei înşişi şi mediul lor: Merton şi Gouldner: utilizînd termenii cosmopoliţi pentru a descrie tipuri diferite de oameni influenţi în comunitate/organizaţii, un grup are o percepţie largă, celălalt ia comunitatea locală ca punct de referinţă.

După utilizarea media (subsumabilă tradiţiei behavioriste, interesate de efecte)


Interes faţă de originea, natura, tipul şi intensitatea motivelor alegerii unei media, a consumării” conţinutului.

Interogaţii de interes privind audienţa:

Din perspectivă structuralistă: 

 -Cine şi câţi sunt cei ce ascultă emisiunile postului ?

Cît timp ascultă

Din perspectivă behavioristă: 

În ce condiţii se folosesc oamenii de comunicarea cu media repectivă ?

- De ce ascultă anumite emisiuni ?

· Ce-i determină să asculte anumite emisiuni ? 

· Ce interes manifestă publicul faţă de pos/program/ziar ?

Din perspectivă culturalistă: 

· cum este utilizată media în sine, ca aspect semnificativ a vieţii cotidiene?

· Cum se connfigurează practicile de utilizare în relaţie cu contextul social particular şi experienţa unui grup subcultural.

· Care sunt „comunităţile de interpretare”

Metode de evaluare a audienţei tv. 

Trei tipuri principale de instrumente: chestionare, jurnale, instrumente electronice

Chestionar de audienţă

Jurnalul de audienţă

Audiometrul

Peoplemetrul – simplu (meter), complex?

Jurnalul de audienţă: - metoda cea mai veche, subiectul înregistrează comportamentul de audienţă. 

· o zi este împărţită în intervale de 15 minute, se înregistrează numele postului şi intervalele de vizionare. Poate fi aplicat şi în variantă nestructurată.

Meter – instrument ataşat televizorului care inregistrează automat dacă aparatul este deschis şi pe ce program merge. 



Avantaj: dispar erorile de înregistrare specifice jurnalului, oferă informaţii precise despre comportamentul de audienţă al gospodăriei



Dezavantaj: nu se pot calcula indici de audienţă pentru subpopulaţii. Nu sunt înregistrate comportamentele de vizionare ale indivizilor ci vizionarea “gospodăriei”

People metrul – instrument cu telecomandă ataşat televizorului. Fiecare este programat individual cu informaţii despre toţi membrii gospodăriei: vîrstă, sex, alte caracteristici demografice. Cînd televizorul este deschis, aparatul înregistrează automat postul vizionat. Persoana care deschide aparatul şi alţi membrii ai familiei care vizionează programul, apasă butonul corespunzător lor pe telecomanda people metrului. Cînd cineva încetează vizionarea  se apasă alt buton. Pot fi monitorizaţi şi musafirii, introducîndu-se manual caracteristicile demografice ale acestora. Datele sunt transmise automat prin telefon  noapte, clienţii au rezultatele a doua zi.

Probleme: peoplemetrul a fost introdus pentru a evita distorsiunile introduse de subiecti in masuratorile de tip “creion-hirtie” (chestionar, jurnal de audienţă). O parte din aceste distorsiuni se menţin: subiecţii uită să înregistreze comportamentul, înregistrarea se face cu întîrziere, etc. S-a constat că metoda indică o audienţă mai redusă a canalelor naţionale şi mai ridicată a programelor de cablu.

Erori metodologice: 

- eşantionul – realizarea unui eşantion cu adevărat aleator, ce permite calcularea reprezentativităţii este  utopică datorită rata de participare a gospodăriilor, respectiv datorită acceptării reduse a aparatului.

· indivizii trebuie să utilizeze telecomanda pentru a indica începutul şi sfîrşitul vizionării. Această telecomandă trebuie utilizată foarte des în cadrul vizionărilor fragmentate:deschizi televizorul, marchezi, schimbi postul la reclame tv, marchezi, dai telefon, te întorci de la telefon, ….


- uzura subiecţilor, se plictisesc să mai folosească telecomanda.

Observaţie: distincţia între precis şi corect. Metoda people meter oferă date precise, dar nu neapărat corecte.

Soluţia: people meter pasiv, înregistrează automat datele anterioare.

Audienţa radio

Metode de evaluare: jurnalul de audienţă.



Chestionarul de audienţă: ce aţi ascultat  ieri?


Jurnal aplicat prin telefon: timp de o săptămînă, subiectul este întrebat în fiecare zi ce emisiuni a ascultat în ziua precedentă (24  de ore, perioade 15 minute)

Audienţa revistelor

Evaluată diferit de audienţa radio sau tv: tirajul : auditat sau nu; rate de lectură.

Exemplu de evaluare a ratelor de lectură: fiecare respondent primeşte un set de carduri. Fiecare card conţine logoul revistelor monitorizate (pot fi peste 200). Prima dată respondentului i se cere să se gîndească la revistele citite în ultimele 6 luni. Apoi, respondenţilor li se cere să aranjeze cardurile pe trei coloane: una cu revistele sigur citite, una cu reviste sigur necitite şi una cu reviste despre care subiectul nu-şi aminteşte cu siguranţă dacă le-a citit sau nu. Subiectului i se lasă coloana cu reviste sigur citite. Apoi subiectului i se cere să indice  revistele citite în cel mai recent interval de publicare. Intervalul de publicare pentru săptămînale este de 7 zile, de 30 de zile pentru lunare.

Pot fi utililizaţi mai mulţi indici:

· numărul de indivizi din publicul ţintă care citeşte o anumită revistă (exemplu: numărul de mame cu copii mici care citesc revista “Mama şi copilul”)

· cifra brută este transformată în procente; cît la % din proprietariii de masini citesc Automagazin.  Exemplu: 25% din posesorii de automobil citesc revista

· procentul de audienţă care este parte a publicului ţintă. Exemplu: 60% din cititorii de Automagazin posedă autoturism. 

Audienţa ziarelor

· tiraj: număr mediu de exemplare distribuite şi disponibile pentru achiziţie şi lectură.; 

· audienţă totală: se înmulţeşte tirajul cu numărul mediu de cititori per exemplar.

Exemplu: în medie avem 1.5 cititori pentru fiecare exemplar din Adevărul, tirajul este de 200 000. Audienţa totală: 300 000.

Indici de audienţă utilizaţi în mod frecvent:

Radio/tv

· share – măsură relativă care reflectă capacitatea unui program de a atrage public/spectatori comparativ cu alte programe în timpul unei aceleiaşi perioade de timp; numărul de indivizi sau familii/gospodării ce vizionează/ascultă un program tv/radio, raportat la numărul total de indivizi/gospodării care se uită/ascultă tv/radio în intervalul respectiv de timp. % obţinut de o emisiune/post din audienţa totală.

Indicele măsoară partea de piaţă a postului, programului respectiv (market share).

· rating – măsură absolută care reflectă procentul tuturor indivizilor/gospodăriilor dintr-o area geografică anume care vizionează un anumit program. Calculat ca numărul indivizilor/gospodăriilor care vizionează un program raportat la toţi indivizii/gospodăriile care au posibilitatea/potenţialul să urmărească programul (număr total de persoane care recepţionează/posedă tv, radio). 

Proporţia persoanelor care au ascultat/vizionat un post într-un anumit interval din totalul populaţiei vizate; se poate calcula pentru fiecare post în parte sau pentru audienţa radio/tv globală

Rating mediu: media aritmetică a ratelor de audienţă; se poate calcula pentru intervale orare, zile, subpopulaţii diferite.

Share mediu: media aritmetică a ratelor relative de audienţă

Share = număr de telespectatori-ascultători ai emisiunii/număr total de spectatori pe acel interval.

Rating= număr de telespectatori-ascultători ai emisiunii/audienţa potenţială totală.
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