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Raport de cercetare

1. Introducere

Barometrul de opinie Perceptiile romanilor privind mass media in Romania elaborat in luna
februarie 2018, in cadrul proiectul SIPOCA 11, isi propune sa masoare atitudinea romanilor fata
de mass media in Romania, cu accent pe stiri si pe informatiile false (,fake news”). Barometrul
vizeaza evaluarea perceptiei privind institutiile publice, consumul media si intensitatea acestuia,
consumul de programe de stiri TV, vizualizarea emisiunilor de stiri la TV si accesarea de site-
uri care contin stiri. Demersul de cercetare include si evaluarea comportamentelor de consum
media cum ar fiinformarea cu ajutorul retelelor sociale, estimarea nivelului de incredere in stirile
online comparativ cu cele difuzate in media traditionale, evaluarea perceptiei privind stirile
false si influenta acestora. Aceste paliere de cercetare au fost stabilite in contextul fenomenului
dezinformarii si a cresterii numarului de utilizatori ai social media (,Number of social network
users worldwide from 2010 to 2021", 2018).

Barometrul de opinie raspunde nevoii de atingere a obiectivului OS3, asa cum este el definit in
Cererea de finantare SN SIPOCA 11 (pag. 38) - “OS 3 — Generarea periodica de date sociologice
privind perceptia publica (barometre de opinie) cu referire la o varietate de aspecte, precum: piata
muncii, mediul de afaceri, industrie, agricultura si dezvoltare rurala, infrastructura de transport si
de mediu, sanatate, calitatea vietii, mediul inconjurator etc. si integrarea acestora in agregatorul
de date online Starea Natiunii.

Intrebarile cuprinse in barometru vizeazd domeniul Guvernanta si capital social, precum gi
sistemul de indicatori aferent.
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2. Fundamentare teoretica

In asa numita epoca post-adevar (Mclntyre, 2018), dezordinea informationald asociata cu media
emergente a favorizat cresterea scepticismului in masa. Desi media traditionale (radio, TV, ziare
tiparite) erau considerate mijloace de baza in informare, acestea si-au pierdut in mare parte
credibilitatea (Kiousis, 2009). Reevaluarea increderii cetatenilor in institutiile media si perceptia
asupra pericolului reprezentat de stirile false sunt astfel informatii esentiale in contextul
fenomenului dezinformarii. In plus, obiceiurile de consum media si de selectare a surselor de
informare, precum si de verificare si evitare a informatiilor care sunt catalogate ca suspecte
reprezinta aspecte relevante cand vine vorba de combaterea stirilor false. Toate aceste aspecte
fac parte din elementele cuprinse in cadrul prezentului Barometru de opinie. Pe langa acestea
este analizat si efectul celei de-a treia persoane”, care afirma ca oamenii tind sa perceapa ca altii
sunt mai influentati de mesajele media decat sunt ei. Davidson (1983) a propus teoria efectului
celei de-a treia persoane, sustinand ca oamenii subestimeaza impactul mass-media relativ la
propria persoana si modul in care atitudinile sau comportamentele lor ar putea fi afectate, in
vreme ce acestea sunt supraestimate cand vine vorba de ceilalti. Cercetatorii din domeniul
mass-media au raportat dovezi empirice solide pentru a sustine existenta efectului celei de-a
treia persoane (Paul, Salwen & Dupagne 2000; Perloff 1993, 1999; Chapin, 2002, 2013; Cohen &
Davis, 1991, Hoffner & Buchanan, 2002, Huh, Delorme si Reid, 2004, David si Johnson, 1998, Duck,
Hogg si Terry, 1999, Gunther, 1991, MclLeod, Detenber si Eveland, 2001, Sun, Pan, & Shen, 2008),
subliniind ca mesajele negative sau controversate sunt asociate cu o estimare relativ crescuta a
nivelului de influenta asupra celorlalti.

Efectul celei de-a treia persoane contine o componenta perceptiva si una comportamentala.
Dimensiunea perceptiva se refera la convingerea oamenilor ca expunerea la mesajele media ar
avea un impact mai mare asupra altora decat asupra propriei persoane. Studiile privind eroarea
de perceptie au identificat o aparitie mai puternica a efectului atunci cand mesajele sunt
evaluate ca nedorite si cand problema este de interes personal (Perloff, 1993). Fenomenul opus
se numeste ,efectul celei de-aintaia persoane” siapare in legatura cu mesaje pozitive, dezirabile
social, a caror influenta este perceputa ca favorabila pentru propria imagine (Andsager & White,
2007). Componenta perceptiva este cuprinsa in chestionarul care sta la baza barometrului de
opinie pe care il vom prezenta in continuare.

Multe studii au adus dovezi empirice pentru a sustine efectul celei de-a treia persoane, in
special Tn contextul stirilor (Price, Huang, & Tewksbury, 1997, Cohen, Mutz, Price, & Gunther,
1988). Subiectivitatea perceptiva se bazeaza pe un mecanism psihologic numit eroare optimista
(CGunther & Storey, 2003; Helweg-Larsen & Sheppard, 2001) — oamenii cred ca este mai probabil
sa li se intample lor evenimente pozitive si altora evenimente negative, mai ales cand aceste
evenimente au un impact afectiv puternic. Indivizii tind sa se considere mai buni decat media
populatiei (Perloff, 2009) si, totodata, imuni la influenta continuturilor media.

Efectulceleide-atreiapersoane poatefiexplicatsiprinapelullaeroareafundamentaladeatribuire
(McLeod, Detenber, & Eveland, 2001) si anume, la efectul actor-observator - cand ii evaluam pe
ceilalti, tindem sa gasim mai degraba cauze dispozitionale, interne, insa cand ne evaluam pe
noi insine, avem acces mai usor la cauze externe, situationale. Totodata, camenii au nevoie sa-
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si mentina o imagine pozitiva despre ei insisi, sa-si iImbunatateasca constant perceptia de sine
(eroarea de protejare a sinelui), (Perloff, 1989, Brown, 1986) si sa reduca gradul de imprevizibilitate
din vietile lor (Gunther, 1995). Un alt factor care favorizeaza aparitia efectului celei de-a treia
persoane este perceperea celor asupra carora se face evaluarea ca facand parte din grupul tinta
al unui mesaj sau canal. De exemplu, adolescentii sunt perceputi ca fiind mai supusi influentei
videoclipurilor de pe youtube, deoarece acestia isi petrec mai mult timp vizionand materiale
audio-video pe acest site (Eveland, Nathanson, Detenber & MclLeod, 1999).

In timp ce componenta perceptiva se refera la discrepanta dintre evaluarea influentei media
asupra sinelui si asupra celorlalti, componenta comportamentala implica actiune in vederea
cenzurarii mesajelor media negative asociate cu efectul celei de-a treia persoane (Perloff, 2002,
Davison, 1996, Salwen, 1998). Studiile anterioare au aratat ca reactia indivizilor in ceea ce priveste
comportamentul fata de continutul media este influentata de perceptia lor asupra modului
in care mesajele i-ar putea afecta pe ceilalti (Tewksbury, Moy & Weis, 2004; Jensen & Hurley,
2005). Prin urmare, daca oamenii percep o anumita influenta a unui mesaj asupra auditoriului,
ei isi vor adapta comportamentul pentru a corespunde acestei influente percepute, in special
prin a-si manifesta sprijinul pentru restrictionarea accesului sau pentru cenzurarea continutului
mediatic (Gunther & Storey, 2003; MclLeod, Detenber & Eveland, 2001; Hoffner & Buchanan, 2002;
Neuwirth, Frederick si Mayo, 2002). Davidson (1983) a mentionat ca, in ceea ce priveste cenzura
N mass-media, cenzorii considera ca ceilalti au nevoie de masuri de protectie, in vreme ce ei nu
suntinfluentati de continuturile respective. Prin urmare, daca oamenii supraestimeaza influenta
mass-mediaasupracelorlalti,vor lua masuripentruarestrictionacontinutul potentialinfluentator
(Golan & Banning, 2008). Cu toate acestea, in calitate de utilizatoriai unuianumit continut media,
este mai putin probabil ca indivizii care acceseaza un anumit continut sa considere ca influenta
media asupra sinelui ar fi la fel de daunatoare ca cea care ar avea loc asupra celorlalti.

In literatura de specialitate sunt evidentiate o serie de variabile moderatoare ale efectului celei
de-atreia persoane. De exemplu, distanta sociala este un moderator semnificativ. Daca grupurile
despre care se fac estimari cu privire la modul in care sunt influentate de media sunt percepute
de evaluator ca avand putine lucruri in comun relativ la propria persoana, cu atat creste efectul
celei de-a treia persoane (White, 1997; Davison, 1983; Reid & Hogg, 2005; Meirick, 2005). Impactul
cel mai mare este corelat cu evaluarea opiniei publice in ansamblu, aceasta fiind perceputa ca
ceva abstract, general (Cohen et al,, 1988). Nivelul de educatie al respondentilor este un alt factor
care potenteaza efectul celei de-a treia persoane (Tiedge, Silverblatt, Havice & Rosenfeld, 1991),
indivizii cu un nivel de educatie superior considerandu-i mai expusi influentei media pe ceilalti
fata de cei cu studii medii si primare. De asemenea, daca estimarea influentei media are loc cu
privire la grupul de prieteni, care este considerat reprezentativ pentru o persoana, efectul celei
de-a treia persoane scade, prietenii fiind considerati la fel de capabili sa se sustraga influentei
media ca individul care face estimarea. Un alt factor mediator este reprezentat de nivelul de
cunoastere al unor subiecte, atunci cand cunostintele pe un anumit subiect cresc, creste si
increderea indivizilor ca nu for fi la fel de expusi influentei media pe subiectele respective ca
cei care detin mai putine informatii (Wei & Lo, 2007; White & Dillon, 2000). Alti factori care tin
de media, care determina variatii ale efectului celei de-a treia persoane includ atributele sursei,
tipul de mesaj, orientarea ideologica asociata diverselor canale, contextul expunerii, si tipul de
continut. Continutul negativ sau indezirabil social determina o probabilitate crescuta de aparitie
a efectului celeide-atreia persoane (Huh et al,, 2004). In ceea ce priveste sursa, cu cat aceasta este
considerata ca fiind partinitoare, cu atat este mai mare discrepanta dintre influenta perceputa
asupra propriei persoane si asupra celorlalti in general (Cohen et al., 1988).
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In ceea ce priveste expunerea la stiri false, parerea despre acest fenomen, recunoasterea acestor
stiri sau modalitatile de evitare a lor, sunt aspecte esentiale in vederea combaterii efectelor
negative ale dezinformarii. Stirile false sunt continuturi care sunt in mod intentionat si verificabil
false siar puteainducein eroare cititorii (Allcott & Gentzkow, 2017). Alte acceptiuniale termenului
de ,stire falsa” includ raportarea neintentionata a unor informatii eronate, teoriile conspiratiei,
satira, declaratiile false ale politicienilor si difuzarea informatiilor partinitoare.

Fenomenul stirilor false a ridicat o serie de intrebari cu privire laimplicarea siincrederea acordate
de cetateni acestor stiri, precum si cu privire la modalitatile prin care cetatenii pot recunoaste
continuturilecare potfiinclusesubumbrelaconceptuluide,dezinformare”. Temerilespecialistilor
se leaga de contextul consumului de stiri cu ajutorul social media, constatandu-se ca stirile false
atrag un nivel ridicat de implicare din partea receptorilor. De exemplu, in contextul alegerilor
din SUA, intre noiembrie si februarie 2016, stirile false au generat 8,7 milioane de reactii (share/
comment/like) in timp ce stirile veridice au generat 7,3 milioane de reactii (Allcott & Gentzkow,
2017).Tn prezentul Barometru de opinie s-a vizat siidentificarea elementelor care li determina pe
utilizatori sa se implice/ sa aiba reactii la stirile din mediul online. Desi cetatenii sunt expusi la o
multitudine de surse media, acestia se expun mai degraba selectiv la continutul media, alegand
surse care sunt in acord cu punctele lor de vedere existente (lyengar & Hahn, 2009).

Expunerea selectiva duce la dezvoltarea la nivelul cetatenilor a atitudinilor polarizate fata de
chestiunile politice (Stroud,2008).Retelelesocialesicomunicareaonlineingeneralautransformat
considerabil discursul public si sfera publica (Saldana et al,, 2015). Desi mediul online permite
expunerea la mesaje variate si la continut politic divers, s-a dovedit, insa, ca acesta favorizeaza
expunerea selectiva, fiind caracterizat printr-un volum mare de informatii. De altfel, platforme
precum Facebook sunt concepute sa faciliteze expunerea la informatie selectata in acord cu
profilul utilizatorului (lyengar & Hahn, 2009). Pariser (2011) a popularizat termenul de ,balon filtru”
(filter bubble) pentru a ilustra acest fenomen de polarizare pe platformele sociale, algoritmii
acestora fiind destinati personalizarii informatiilor utilizatorului online, plasandu-| astfel intr-un
,oalon” in care ii sunt prezentate doar informatii care se potrivesc cu profilul sau de consum.
Cercetarile recente par sa sustina fenomenul expunerii selective. Un studiu pe 10,1 milioane de
utilizatori Facebook din SUA indica faptul ca alegerile indivizilor au jucat un rol mai important
decat algoritmul Facebook in limitarea expunerii la continut care ar putea fi in dezacord cu
opiniile curente ale utilizatorilor (Bakshy et al., 2015).

Tn contextul schimbarilor semnificative prin care a trecut industria media in ultimii ani, prezentul
Barometru de opinie isi propune sa masoare atitudinea cetatenilor fata de mass media in
Romania, sa estimeze nivelul de incredere in media traditionale siin mediul online, precum si sa
surprinda care sunt comportamentele de consum predominante.
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3. Metodologia cercetarii

In vederea realizarii prezentului Barometru de opinie publicd s-a utilizat metoda cantitativa —
esantion reprezentativ la nivel national (N =1000 de respondenti), cu marja de eroare de +/- 3.2%.
Datele au fost colectate cu ajutorul interviurilor telefonice (metoda CATI = Computer Assisted
Telephone Interview). Aceasta metoda maximizeaza capacitatea de colectare a datelor, folosind
operatori de interviu care discuta direct cu participantii, optimizeaza costurile colectarii datelor,
precum si timpul de culegere a acestora. Metoda este des folosita in sondajele de tip Barometru
de opinie derulate in Romania si la nivel international si asigura validitatea necesara acestui tip
de cercetare.

Universul cercetarii
Populatia adulta neinstitutionalizata a Romaniei

Volumul esantionului
1.000 persoane

Perioada de culegere a datelor
1-30 martie 2018

Tipul esantionului
Esantion stratificat bistadial cu selectie probabilista a gospodariilor (aleatoriu simplu) si a
persoanelor (metoda “cea mai tanara persoana din gospodarie”).

Reprezentativitate
Esantionul este reprezentativ pentru populatia adulta neinstitutionalizata a Romaniei.

Metoda culegerii datelor
Interviuri telefonice (CATI, 1007)

Marja de eroare
Eroarea maxima de esantionare, la un nivel de incredere de 95%, este de +/- 32%

Ponderarea datelor

Ponderare proportionala iterativa (Raking / Rim) pentru corectarea probabilitatilor inegale de
selectie si pentru ajustarea ratelor neuniforme de non-raspuns. Criteriide ponderare: sex, varsta,
educatie, etnie, ocupatie, regiune si marimea localitatii.

Suma procentelor

Suma procentelor poate diferi uneori cu +/- 1 punct procentual fatd de 100% datorita rotunjirii
fara virguld a valorilor. In cazul intrebarilor cu rdspuns multiplu, suma raspunsurilor poate fi
semnificativ mai mare de 100% datorita caracterului cumulativ al prezentarii datelor.
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4. Analiza datelor

4.1. Increderea in institutii publice

Unuldintre primele aspecte vizate in prezentul Barometru de opinie este increderea in institutii
publice, urmarindu-se surprinderea nivelului de incredere n institutiile media in raport cu
celelalte institutii cu caracter public.

Majoritatea romanilor considera ca tara se indreapta intr-o directie gresita (75,2%), iar in ceea
ce priveste incredere in general, acestia cred ca e mai bine sa fii precaut in relatiile cu camenii
(852%), predomnind un climat de neincredere atat in guvern, cat si in ceilalti, aspecte care
favorizeaza fenomenul dezinformarii si fi face pe cetateni mai susceptibili de a avea incredere si
a raspandi continuturi media false.

® ntr-o directie gresita = Intr-o directie by

Figura 1. In general, considerati cd Romania in momentul de fata se indreapta intr-o directie buna sau intr-o
directie gresita?
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%

8 5S¢ poate avea incredere in cer man mult dintre oamr

B E mai bine sa (i atent in relatnle co camenn

Figura 2. Va rog sa imi spuneti care dintre aceste afirmatii se potriveste cel mai bine cu ceea ce credeti Dvs.?
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Institutiile publice investite cu cea mai mare incredere de catre cetateni sunt armata, biserica
siinstitutiile media. Partidele politice, parlamentul si guvernul sunt investite cu cea mai scazuta
incredere, mai ales in contextul ultimilor ani care au fost marcati de criza economica si de

conflictele politice interne.
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Figura 3. Nivelul de incredere in institutii publice din Romania

4.2. Consumul media

In ceea ce priveste consumul media, televiziunea ramane pe primul loc, iar dintre programele
TV, stirile sunt cele mai populare - 82,2% dintre respondenti declarand ca se uita la TV zilnic si
67,6% ca urmaresc stirile la TV. Urmatorul loc este ocupat de Internet, 52,4% dintre respondenti
utilizeaza Internetul zilnic si 22,8% citesc ziare online zilnic. Dintre toate tipurile de media, presa
tiparita inregistreaza consumul cel mai mic (8,2% dintre respondenti citesc ziare tiparite).

L% EOLT% L LS Bl s T
citit pare in formet tiphis? [ 62.5%
Cai sarsintoematontre | 50 54,5%

vt a7 | O 25 19,1%

va weayita teteicor | . s - v
'
Vi witati la stiri la tefevizor | 55 -

folos imornceut? | RN 345%
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Figura 4. Consumul media. De obicei, cat de des faceti urmatoarele activitati?
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Se pot vedea mai jos si variatiile consumului de media in functie de nivelul de educatie al
respondentilor. Cei cu educatie superioara folosesc zilnic Internetul si au un consum de media
mai ridicat, pe cand cei cu studii primare prefera televizorul si continuturile TV.
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Figura 5. Consumul media in functie de nivelul de educatie al respondentilor

Cei cu educatie superioara folosesc Intr-o masura mai mare si retelele sociale, preferand sa-si
petreaca timpul pe Facebook si in mediul online, in general.
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Figura 6. Folosire Internetului in functie de nivelul de educatie al respondentilor
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Dintre cei care utilizeaza Internetul (N=712), majoritatea acceseaza Facebook zilnic (64,9%),
Citesc stiri pe Internet (49,3%) si citesc stiri pe Facebook (43,3%), Facebook fiind utilizat in scopuri
similare media traditionale pentru informare, divertisment, relaxare.
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Figura 7. Frecventa utilizarii Internetului pentru urmatoarele activitati

Dintre programele de stiri, cele de la Pro TV si Antena 1 sunt cele mai urmarite, iar printre
televiziuni, Antena 3 si Romania TV se bucura de cea mai mare popularitate.
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Figura 8. Programe de stiri urmarite
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Antena 3, Romania TV si Realitatea TV sunt printre cele mai urmarite televiziuni de stiri.
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Figura 9. Televiziuni de stiri urmarite

Cei care utilizeaza Internetul (N=689), au oferit informatii cu privire la frecventa cu care citesc stiri
online pesite-uri precum Gandul, Adevarul, Evenimentul Zilei, Hotnews, Ziare.com, DCNews, Stiri
pesurse, Libertatea, Cancan, Click, Mediafax, Agerpres. Respondentii obisnuiesc sa citeasca zilnic
intr-o mai mare masura stiri online de pe stiripesurse.ro, Evenimentul zilei si Adevarul. Asa cum
s-a putut vedea intr-un grafic anterior, si Facebook este utilizat pentru consumul de stiri.
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Figura 10. Site-uri de stiri citite
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Din punctde vedere alimplicarii respondentilor pe Facebook, continuturile de pe Facebook sunt
raspandite, apreciate,comentatein mare masura candsursa este perceputacafiinddeincredere,
cand indivizii sunt de acord cu informatia care apare in stire si cand este vorba despre subiecte
vizibile pe agenda publica. Faptul ca subiectele cu vizibilitate ridicata pe agenda publica atrag
implicarea respondentilor, arata ca setarea agendei publice influenteaza agenda si interesele
cetatenilor (McCombs & Shaw, 1972).
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Figura 11. In general, in ce masura dati like/share sau comment la stirile pe care le cititi pe Facebook, in
urmatoarele conditii
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4.3. Increderea in media

Respondentiiau maidegrabaincredereinsursele traditionale precum radioul, statisticile oficiale,
televiziunile de stiri, agentiile de presa.
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Figura 12. increderea in sursele continuturilor media

Cea mai mica incredere o prezinta stirile din ziarele online, de pe Facebook si de pe bloguri
sau alte site-uri online, informatiile fiind impartasite cu mai mare usurinta in acest mediu, fara
posibilitatea unei verificari prealabile. Cei cu studii superioare au increderea cea mai scazuta in
informatiile difuzate in mediul online.
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Figura 13. Increderea in media in functie de nivelul de educatie al respondentilor
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De asemenea, cei cu studii superioare au mai putina incredere in media in general, nu doar in
informatiile care provin din mediul online.
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Figura 14. Increderea generala in media in functie de nivelul de studii al respondentilor

Exista variatii ale increderii nu doar in functie de nivelul de studii, ci si de varsta.
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Figura 15. increderea in media in functie de varsta

Datele pe categorii de varsta indica mai putina incredere in media in randul tinerilor, in special
din categoria 18-29 de ani fata de varstnici.
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4.4. Fenomenul Fake news

Fenomenul dezinformarii ia amploare si ridica din ce in ce mai multe intrebari atat printre
expertii care incearca sa combata si sa limiteze efectele sale, cat si printre cetatenii care se tem
sa nu fie expusi informatiilor false: 24,5% dintre respondenti au declarat ca intalnesc saptamanal
informatii incorecte in media, iar 20,8% zilnic, ceea ce ridica un semn de intrebare cu privire la
standardele jurnalistice si la compatibilitatea dintre astfel de standarde si mediul online unde,
adesea, cetateanul se transforma in jurnalist, dar fara o etica a profesiel.
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Figura 16. Frecventa cu care respondentii apreciaza ca au intalnit stiri false

Desi ne asteptam ca mediul online sa fie mai degraba sursa informatiilor false, 52,5% dintre cei
care afirma ca au intalnit informatii false au indicat televiziunea ca sursa, iar 259%, ziarele in
format online siretelele sociale. Cu toate acestea, oamenii au in continuare mai multa incredere
in standardele jurnalistice atunci cand sunt expusi continuturilor media traditionale.
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Figura 17. Surse ale informatiilor false percepute de respondenti
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Poate cel maiingrijorator, dincolo de frecventa ridicata a expunerii la informatii false perceputa
de respondenti, este lipsa actiunilor de verificare sau evitare a acestei expuneri. Majoritatea
respondentilor se bazeaza doar pe propria intuitie sau nu fac nimic in mod particular pentru a
verifica mesajele cu continut fals. O buna parte dintre acestia au in vedere reputatia jurnalistului
care a semnat stirea pentru a-si da seama de veridicitatea informatiilor sau mai discuta cu
prietenii ori rudele pentru a verifica informatiile media asupra carora au indoieli. Consultarea
site-urilor specializate in depistarea informatiilor false este optiunea cea mai putin folosita cand
respondentii au dubii asupra continuturilor media.
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Figura 18. Cum va dati seama daca o informatie intalnita in media nu a fost corecta? Cat de des sau de rar folositi
urmatoarele metode pentru a va da seama ca informatiile nu sunt corecte?

In ceea ce priveste efectul celei de-a treia persoane raportat la un continut indezirabil sau iluzia
invulnerabilitatii cu privire la stirile false, cetatenii se considera in afara influentei media. Influenta
dezinformariinu este asociata cu propria persoana, ci cu ceilalti,asa cum este surprinsin literatura
de specialitate, inregistrandu-se astfel efectul celei de-a treia persoane.
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Figura 19. Influenta perceputa a informatiilor false asupra propriei persoane
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In ceea ce-i priveste pe ceilalti, influenta asupra cunoscutilor si prietenilor este vazuta ca fiind mai
redusadecatasupracelorlaltiingeneral, grupurilede apartenenta comunicand defapttotdespre
propria persoana, iar vulnerabilitatea acestora s-ar transforma prin asociere, in vulnerabilitate
proprie.
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Figura 20. Influenta perceputa a informatiilor false asupra familiei/cunoscutilor
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Figura 21. Influenta perceputa a informatiilor false asupra celorlalti in general
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Efectul celei de-a treia persoane inregistreaza variatii si in functie de nivelul de educatie al
respondentilor. Cei cu studii superioare inregistreaza efectul celei de-a treia persoane intr-o
masura mai mare decat respondentii din celelalte categorii, considerand ca ceilalti sunt mai
influentati de informatiile false din media decat sunt ei.
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Figura 22. Influenta perceputa a informatiilor false asupra propriei persoane in functie de nivelul de educatie al
respondentilor
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Figura 23. Influenta informatiilor false asupra familiei, Figura 24. Influenta informatiilor false asupra celorlalti
cunoscutilor in functie de nivelul de educatie in general in functie de nivelul de educatie

Cei cu studii medii si superioare se percep ca fiind mai putin influentati decat ceilalti. Indivizii
percep ca ,ceilalti, in general” sunt mai influentati de informatiile false decat sunt cei apropiati
(cunostinte, prieteni). Din acest punct de vedere, Nnu se inregistreaza diferente semnificative in
randul celor cu educatie superioara fata de cei cu studii medii.
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5. Profilul respondentilor

Esantionul a fost alcatuit din 52,2% femei si 47,8% barbati, media de varsta fiind de 47,96.
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Figura 25. Categorii de varsta Figura 26. Categorii de varsta/sex

In ceea ce priveste etnia, esantionul a fost constituit preponderent din romani — 96,6%.
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Figura 27. Etnia
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Respondentii inclusi in esantion au cu precadere studii medii — 70,5%.
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Figura 28. Nivelul de educatie

Majoritatea sunt in prezent pasivi si pasivi/potential activi, provenind atat din mediul urban, cat
sirural.
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6. Concluzii

Barometrul Perceptiile romanilor privind mass media in Romania a inclus evaluarea increderii
romanilor in institutiile publice, obiceiurile de consum, increderea in Mass media, precum si o
investigare a perceptiilor despre fenomenul fake news si a eventualelor masuri/comportamente
de evitare a stirilor false. Cercetarea a inclus testarea aparitiei efectului celei de-a treia persoane
cu privire la influenta stirilor false. S-a urmarit in ce masura cetatenii subestimeaza influenta
continutului media la nivelul propriei persoane si supraestimeaza acest efect cand vine vorba de
ceilalti, devenind in acest mod mai vulnerabili si expusi la potentialele efecte negative ale stirilor
false sau la fenomenul dezinformarii.

Mass media se afla printre institutiile investite cu un nivel ridicat de incredere, televiziunea si
Internetul fiind principalele surse de informare, Internetul fiind utilizat mai mult de tineri si de
persoane cu educatie superioara. Cea mai populara retea sociala printre romani este Facebook,
utilizata atat pentru informare/stiri, cat si pentru relaxare si relationare cu ceilalti. Utilizatorii
distribuie informatia de pe Facebook si reactioneaza la continuturile postate pe Facebook cand
sursa este perceputa ca fiind una de incredere, subiectul este unul vizibil pe agenda publicg, iar
informatia este in acord cu viziunile lor preexistente.

Desi mediul online este folosit Tn special pentru informare, acesta este investit cu mai putina
incredere decat media traditionale. Cetateniisemnaleaza in numar ridicat prezenta informatiilor
false/incorecte in media, iar media traditionale au fost mentionate mai des ca fiind sursa acestor
informatii. Desi confruntati cu informatii false, romanii se bazeaza mai mult pe propria intuitie
si pe reputatia jurnalistilor, fiind mai putin implicati in verificarea informatiilor sau in actiuni de
control a veridicitatiicontinuturilor media. Mai mult, acestia subapreciaza influenta dezinformarii
asupra propriei persoane si 0 supraapreciaza cand vine vorba de ceilalti, fiind astfel prezent
efectul celei de-a treia persoane.
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