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α μέσα ενημέρωσης παίζουν σημαντικό ρόλο, παράλληλα με την
καθημερινή εμπειρία και τις διαπροσωπικές σχέσεις, στον τρόπο με
τον οποίο οι άνθρωποι διαμορφώνουν τις πεποιθήσεις τους ως προς
την κοινωνική πραγματικότητα. Οι στατιστικές του Gérard Mermet
είναι σαφείς: «Οι τηλεοράσεις παρέμειναν ανοιχτές κατά μέσο όρο
5 ώρες και 28 λεπτά ημερησίως στα νοικοκυριά το 2001, με μέση
ακροαματικότητα 3 ωρών και 19 λεπτών και με αυξανόμενη διάρ-
κεια κατά μισή ώρα μέσα σε πέντε χρόνια». Τα προγράμματα που
αποσκοπούν στην πληροφόρηση και εκπαίδευση του κοινού πα-
ρουσιάζουν γεγονότα για τα οποία δεν θα είχαμε ενημερωθεί χω-
ρίς τη διαμεσολάβηση των μέσων ενημέρωσης. Ένα καθόλου ευκα-
ταφρόνητο τμήμα της κοινωνικής μάθησης περνά από τα μέσα ενη-
μέρωσης, ενώ όλο και πιο συχνά συμβαίνει να μένουν τα παιδιά
μπροστά στην τηλεόραση για όσο χρόνο παραμένουν και στην τά-
ξη του σχολείου, ίσως και περισσότερο. Σε σημείο ώστε να μπο-
ρούμε να πούμε ότι τα παιδιά έχουν τώρα τρεις γονείς: τον πατέ-
ρα, τη μητέρα και την τηλεόραση. Το να λαμβάνουμε γνώση ενός γε-
γονότος από τα μέσα ενημέρωσης συνιστά κατά συνέπεια την πλέ-
ον άμεση γνωστική επίδραση. Είναι εντούτοις πολύ πιο περίπλοκο
να δείξουμε πώς ακριβώς τα μέσα κινητοποιούν παρόμοιες γνωστι-
κές διαδικασίες, και το ερώτημα σχετικά με την αποτελεσματικότητά
τους στη διαμόρφωση των στάσεων και απόψεων παραμένει ακό-
μη αναπάντητο. 

PASCAL MARCHAND
LERASS, IUT Toυλούζης 3
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ύμφωνα με τον κοινωνικό ψυχολόγο William McGuire (1986), η μέ-
γιστη λειτουργία των μέσων είναι «να επηρεάζουν τη νόηση, τη στά-
ση ή τη συμπεριφορά του δέκτη προς τις επιθυμητές κατευθύνσεις».
Δεν αποτελεί αντικείμενο της εργασίας αυτής η ανάπτυξη του θέ-
ματος των στάσεων, θα ήταν ωστόσο σκόπιμο να υπενθυμίσουμε ότι
πρόκειται για την ικανότητα του ανθρώπου να τοποθετείται θετικά
ή αρνητικά, ευνοϊκά ή δυσμενώς έναντι ενός συγκεκριμένου αντι-
κειμένου, και ότι η διαδικασία αυτή παρεμβαίνει στον τρόπο πρό-
σληψης και ορισμού των αντικειμένων και ατόμων που μας περι-
βάλλουν.

Ο κόσμος των μέσων ενημέρωσης κατευθύνεται συχνά από προ-
θέσεις και συνειδητές απόπειρες εκ μέρους αυτών που εκπέμπουν τα
μηνύματα να επηρεάσουν τη στάση του δέκτη. Δεν υπάρχει καμία
αμφιβολία ότι δαπανώνται εκατομμύρια κάθε χρόνο προκειμένου να
μας πείσουν, δηλαδή να αλλάξουν τη στάση μας απέναντι στους πο-
λιτικούς υποψηφίους, στα καταναλωτικά αγαθά, στα θέματα υγείας
ή ασφάλειας και στα λίγο ή πολύ φιλανθρωπικά έργα. Πέρα όμως
από την υιοθέτηση μιας συγκεκριμένης στάσης, ο απώτερος στό-
χος αυτών των εκστρατειών είναι να μας ωθήσουν να ψηφίσουμε
υπέρ ορισμένων προσώπων ή ορισμένων πολιτικών σκοπιμοτήτων,
να καταναλώσουμε ορισμένα προϊόντα, να κάνουμε πιο συνειδητές
επιλογές στην αγορά αυτοκινήτων, τροφίμων, αλλά και στις σεξου-
αλικές μας σχέσεις, και να δείξουμε γενναιοδωρία έναντι των φι-
λανθρωπικών σωματείων. Πίσω λοιπόν από την υιοθέτηση μιας στά-
σης κρύβεται αυτή της συμπεριφοράς που πρέπει να επηρεαστεί· και
η σχέση μεταξύ των δύο δεν είναι ασφαλώς τόσο απλή όσο θα μπο-
ρούσε κανείς να φανταστεί. Απομένει βέβαια να εξηγήσουμε την
αποτελεσματικότητα αυτών των πράξεων πειθούς και να αξιολογή-
σουμε την επίδρασή τους. Προηγήθηκε μια μεγάλη αμερικανική πα-
ράδοση στη μελέτη της ικανότητας των μέσων ενημέρωσης να επη-
ρεάζουν την ψήφο των πολιτών («ψηφίζω behavior») και οι σχετι-
κές έρευνες ακολούθησαν τρία στάδια.

Το πρώτο στάδιο, στις δεκαετίες του 1920 και του 1930, ονομά-
στηκε η «θεωρία της μαγικής μπάλας» και περιγράφει τις άμεσες και
πολύ ισχυρές επιπτώσεις που έχει η έκθεση του ανθρώπου στα μέσα
ενημέρωσης. Σύμφωνα με τις μελέτες αυτές, τα μέσα φαίνεται να μας
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επηρεάζουν σε τέτοιο βαθμό ώστε να παραποιούν αυτομάτως τις ιδέ-
ες, τις στάσεις και τις συμπεριφορές μας. Αυτή η αντιμετώπιση του
θέματος είχε διεισδύσει και στις έρευνες για την προπαγάνδα κατά
την περίοδο μεταξύ των δύο παγκόσμιων πολέμων: «Η προπαγάνδα
είναι ένα από τα πιο ισχυρά εργαλεία του σύγχρονου κόσμου», έγρα-
φε ο Harold Lasswell. Συχνά μάλιστα γινόταν αναφορά στο παρά-
δειγμα του πανικού που επικράτησε μετά την κρίση του χρηματι-
στηρίου το 1929, αυτή που προκάλεσε τον Πόλεμο των κόσμων του
Orson Wells το 1938 ή την ανάδειξη προσωπικοτήτων όπως ο Xίτ-
λερ. Θα πρέπει ωστόσο να παραδεχτούμε ότι αυτού του είδους οι
προσεγγίσεις βασίζονταν περισσότερο στη σταχυολόγηση γεγονό-
των ανεκδοτολογικού κυρίως χαρακτήρα παρά σε μια αυστηρή
εμπειρική έρευνα (γεγονός το οποίο ουδόλως επηρεάζει τον απο-
λύτως δραματικό χαρακτήρα αυτών των «ανεκδότων»). 

Κατά τη διάρκεια του B’ Παγκόσμιου Πολέμου, ο ψυχολόγος Carl
Hovland αναφέρθηκε με κάποιες διαφοροποιήσεις στις επιπτώσεις
αυτές, ισχυριζόμενος ότι αν και οι ταινίες στρατιωτικής εκπαίδευσης
είχαν αντίκτυπο στις γνώσεις των στρατιωτών, δεν προκάλεσαν αλ-
λαγές στη συμπεριφορά και στη στάση των πολιτών. Στις δεκαετίες
του 1940 και του 1950 αναπτύσσεται, ως αντίδραση προς την πρώ-
τη θεωρία, η πεποίθηση για την περιορισμένης εμβέλειας επίπτω-
ση των μέσων στους θεατές. Το θέμα που ετέθη ήταν, παραδείγμα-
τος χάριν, αυτό της απομνημόνευσης της ονομασίας και των βασι-
κών χαρακτηριστικών ενός προϊόντος προκειμένου να επηρεαστεί
η επιλογή του αγοραστή. Πώς θα μπορούσαν λοιπόν να βελτιστο-
ποιηθούν οι πιθανότητες απομνημόνευσης; Η πρώτη απόπειρα θα
έπρεπε ίσως να είναι η αδιάκοπη επανάληψη του μηνύματος που
«πρέπει να μπει στο κεφάλι» του καταναλωτή. Το 1947 η πόλη του
Σινσινάτι είχε αποδυθεί σε μια μεγάλης εμβέλειας εκστρατεία με στό-
χο να ευαισθητοποιήσει τους κατοίκους σε θέματα που αφορούσαν
τα Ηνωμένα Έθνη με τη μετάδοση 150 ραδιοφωνικών διαφημιστι-
κών μηνυμάτων την εβδομάδα. Ενώ πριν από την εκστρατεία το
30% των ερωτηθέντων ατόμων γνώριζε τους βασικούς στόχους των
Ηνωμένων Εθνών, το ποσοστό αυξήθηκε μόνο κατά 2% μετά τη λή-
ξη της εκστρατείας. Tο 51% των ερωτηθέντων δεν θυμόταν το σλό-
γκαν που έλεγε ότι «η ειρήνη ξεκινά από τα Ηνωμένα Έθνη – τα
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