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SUMMARY

The Internet could be of some use to the propagandist. It is timely often run-

. ning at immediate speeds. It does allow one lo rapidly gauge the general feelings
- and instincts of a society, and lets one get an idea of what the “common man”

Ica

1. Propaganda: terminologie si

" istoric

1.1. Definitii ale termenului de
propagandj
“Termenul de “propaganda™ provine din

¥ latinescul “‘propaganda”, adjectiv verbal

care semnificd ceea ce trebuic sa fie
rispandit, propagat, Doar utilizarea sa apoi
de catre Bisericd in sintagma “congrega-

. tion de propaganda fide™ ii atribuie dubla
vocatie: ideologici gi metodologica.™
“Propaganda”, precum il gasim in
Larousse, reprezinta ‘o acfiune organizata
in scopul raspandini unei opinii, unei religii
sau unet doctrine”. Termenul a capatat

* believes and is thinking. It can certainly reflect majority opinions, although as
! those who visit such places can attest, its discussion areas can be superficial in
| content. However, none of these characteristics are constant as discussion is
“mercurial and diverse. Good well-reasoned arguments and accurate facts can
have an immediate impact on participants around the world. But the Web cannot
be long controlled, nor can it convince people to act in a particular way. As it
confinues to grow and expand, it may be the ultimate antidote to propaganda.

repede uzualitate in limba vorbiti datorita
intrebuintirii acestuia in Imprejurari
conflictuale saude citre regimuri totalitare,
desemndnd o actiune de prozelitism in
exterior i un instrument de mentinere a
ordinii in interior. In ultimii ani, termenul
de propaganda tinde s3 fie totugi mai putin
folosit, fiind inlocuit cu termeni precum :
comunicare, informare, persuasiune; astfel
incat acegtia din urma nu implica judecata
de valoare gi tind sd inglobeze dezvoltarea
mijloacelor de comunicare.

1.2. Propaganda de-a lungul istoriei
Mijloace multimedia o

Incepand cu epoca antica, in care



faraonii si legitimau puterea prin picturile
murale din temple si morminte si sculpturile
de dimensiuni impresionante, propaganda
isi gasea functia de mentinere a autoritatii
prin doud mijloace simple: primul - de a
impresiona, al doi lea - dc a convinge. Istoria
romana inregistreaza un mare progres prin
opozitia dintre vechea societate a
spectacolului (reprezentata de cere-
monialul adorarii zei lor prezent pana atunci
si 1n alte imperii) si societatea informatiei
- in care apar oratorii, pietele publice,
inscriptiile legale, piesele de teatru.

"Tn Evul Mediu sunt observabile doud
evenimente marcante care constituie prilejul
unei opozitii intre doud mari sisteme de
propagandd politica: Cruciada (care n-a
insemnat nimic altceva decét satisfacerea
unor ambitii coloniale sub pretextul apararii
crestindtatii) si [...] de cealaltd parte -
Inchizitia (bazatd pe intimidare si
persuasiune) unde apare pentru prima data
termenul de "reeducare” a acuzatului™ ,
tehnica folosita pe larg apoi n lagarele
naziste si comuniste. Trecand prin perioada
marilor revolutii, care elibereaza burghezia
si dau nastere unei noi paturi sociale - cea
a proletariatului, propaganda se
imbogateste cu doud mijloacc - sloganul
siafisul. Tnajunul Primului Razboi Mondial,
cand este nevoie de ocuparea unui teren
ideologic cat mai extins, propaganda devine
n egald masura o industrie a imaginii.

"Tn contextul revolutiei ruse de la 1911,
Lenin distinge functia propagandistului care
se adreseaza catorva sute de militanti
carora trebuie sa le castige Tncrederea, de
functia de agitator, care implicd si
componenta emotionald, care fiind mai
eficientd, poate mobiliza zeci de mii de
oameni. Aceasta teorie se Tnscrie intr-o
epoca de arta productivista, in care
cercetdrile moderne T™n domeniul

propagandei privilegiau productia
tipografica si fotografia, si in care
publicitatea, aflata in stadiu incipient, nu
aparea decat ca o pictura propagandista
a omului modern (Arvasov)."

Spre deosebire de propaganda
comunista, cea fascista si nazista arealizat
un adevarat sistem de guvernamant bazat
pe promovarea figurilor exemplare, a sefilor

carismatici si coezi uni i morale prin empatic.

Aici este momentul istoric in care propa-
ganda devine institutionalizatd. Dupa cum
afirma S. Tchakotin, "propaganda este un
sistem biologic, actionand Tn conformitate
cu principii, corespunzand celor patru
pulsiuni fundamentale: conativa, nutritiva,
sexuald si parentald." Plecand de la acest
punct, cl masoara influenta propagandei
asupra maselor potrivit ecuatiei: 10%
reprezintd cei care rezista "violului psihic"
si 90% sunt cei care ii cad victime.

Propaganda se serveste si de mijloace
precum radio, cinema, manifestari publice
si televiziune. Odata cu investitiile majore
in domeniu, propaganda devine sistem de
guvernare, ncredintat cadrelor profesioniste
si destinat atat consumului interior, cat si
exportului. Puterea imaginilor pc care
conteaza propaganda Tn vremea celor doua
rdzboaie mondiale constituie un catalizator
pentru violenta si conflict, precum o sustine
si J.P. Gourevitch: "Retorica propa-
gandistica a sistemelor fascist si comunist
nu cunoaste decat adoratie sau desfiintare.
Sef contra sef. Stalin sau Hitler. Simbol
contra simbol. Aici - secera si ciocanul,
drapelul rosu si imaginea sculpturald a
liderului, acolo - crucea fascista si multimea
care ridicd un brat. Strigat contra strigat.
"Hcil Hitler” sau "Zdravia jelaiu".
Actualitatea explodeaza in imagini socante:
orase devastate, partizani executati, copii
asasinati."* La celdlalt pol se afla Laurent
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Gerveau care afirma ¢a “nu au existat
schimban semnificative intre 1919 g1 1954,
din punctul de vedere al mijloacelor
propagandei. Acesta are in vedere trei
actiuni imperative: terorizeaza,
manipuleaz3, convinge!

Ulterior. perivada postbelica a insemnat
sfarsitul propagandei sub forma cunoscuta
anterior. Aceasta a trebuit sa suporte o
metamorfozi fundamentala pentru a tine
piept fluxului de informatie adus de noile
tehnologii emergente pe piatd. Afigele
alegorice, falsele comunicate de presa §i
radio igi pierd toata credibilitatea. Propa-
ganda isi pierde din agresivitate §i trece
de la comunicarea conflictuala la una
contractuald, de lametaford la explicatie,
delatehnologii de imprimare la audiovizual.

" “Concluzia surveniti in urma unei explicaii

B sl peoaeeee:
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are ganse de doud ori mai mari de
convingere decat una sugerata.” Precum

se anunta inca de la finele ,,Razboiului -

rece”’, lumea intra in epoca “telecratiei”.
Potrivit lui Jean-Paul Gourevitch, “diferitele
suporturi ale comunicarii nu s-au substituit
unele pe aitele, ci s-au teleportat in spatiu-
timp, ajungand la tendinfa de a se suprapune.
In epoca talk-show-tilor politice, a show-

; rilor de sfarsit de campanie politich $i a

piratajului pe Internet, noi continudm sé
lipim afige, s3 distribuim pliante $i 53 finem

: adundn.”

2. Mecanismul de functionare a
propagandei
2.1. Anularea identitatii
Pentru ca indivizii sa “imbrifiseze”
o anumita ideologie, este necesar ca masa

¢ pe care o formeaza sj fie cat mai “plata™.

Propaganda cauta si anuleze diferentele

! dintre indivizi, $i apoi pe un teren “nivelat™

sA implementeze modelele comporta-
mentale previzute de ideologia pe care o
promoveaza. Astfel, apoi ajunge si

controleze masele si. implicit, s le mobilizeze
in vederea realizarii unor obiective.
2.2. Controlul informatiei

Potrivit Tui Garth S. Jowett, “‘controlul
informatiei cunoagte mai multe mijloace
complementare: ascunderea informagiei,
cenzura, comunicarea informatiei lao dati
prestabiliti pentru mai mult impact mediatic,
manufactura/falsificarea informatiei,
comunicarea informatiei unor audiente
selectate §i distorsiunea/denaturarea
informagiet.”” [n acest context, informatia
nu doar mobilizeazi sau tine sub control
masele, in funciie de caz, ci, distributtd in
mod selectiv grupurilor de influent3, are
scopul de a menine legitimitatea activitagii
unor organizatii, institutii, regimuri.

Un exemplu remarcabil de control
al fluxului informational il poate constitui
cazul revoltelor singeroase de la Beijing,
din 1989, in care studentii protestau in Piafa
Tiananmmen, iar guvemnul a bruiat stirile
despre protest in celelalte orase $i in zonele
rurale. Cetatenii chinezi nu au mai stiut
niciodata despre aceste proteste i cererile
lor pentru reforme. Lumea a gtiut despre
aceste evenimente pentru ci presa se afla
intAmplator la fata locului pentru a acoperi
una din vizitele lui Gorbaciov 1a Beijing,.
Cénd guvernul chinez a masacrat cu
brutalitate sute de protestatari prin
interventia cu tancuri i grenade, acesta a
denaturant informatia de aga natura incét
a sustinut ¢i vina apartine contra-
revolutionarilor, care au atacat soldatii
Republicii Chineze, care au tras in legitima
aparare. Degi guvernul chinez a controlat
la acea vreme cu succes fluxul de
informafii pentru propriul popor, restul lumii
a gtiut despre asta.

Alt exemplu de control al tluxului
informational poate fi prezentat cu privire
la situatia actuald in partea dreaptd a



Nistrului din Republica Moldova, in
autoproclamata Republica Transnistreana,
unde populatia are acces doar la 16 canale
de televiziune locald, posturile de radio sunt
bruiate si se ascultd doar stiri locale,
accesul la Internet este limitat etc.

2.3. Managementul opiniei publice

Propaganda este. de cele mai multe

ori, asociatd cu manipularea opiniei publice.

Michael Mitchel ofera patru forme pe care
le imbraca opinia publica:

a) oopinie populara, generalizata pe post
de suport pentru o institutie;

b) modele prestabilite de adeziune sau
de identificare la un grup;

c) preferintele publicului pentru anumiti
lideri;

di opinii sustinute vehement de catre
majoritate, privind probleme publice si
chestiuni de actualitate.

Mitchel asociaza managementul
opiniei publice executat de propaganda cu
n "pahar ce acumuleazd si focalizeaza
cadldura difuza care se acumuleaza in
masele populare, concentrand-o asupra
unei probleme specifice, pand isi atinge
punctul de fierbere: al contestatiilor, al
revoltelor si, Tn cele din urma. al
revolutiilor."®

2.4.Manipularea comportamentului

Scopul ultim al propagandei este sa
modifice comportamentul indivizilor si s&

Modelul lui Jovvett O'Donnell despre propaganda:®

G

mir-

furnizeze modele comportamentale noi.
Toate actiunile, precum votul, achizitionarea
unui produs, selectia divertismentului,
alaturarea la diferite organizatii, afisarea
unor simboluri, mii itarea pentru o cauza si
altele de aceeasi naturd sunt asteptate de
la 0 audienta careia propaganda i se
adreseaza. Acestea sunt comportamente
deschise, observabile atat in raspunsurile
verbale, cét si nonverbale.

"Comportamentul poate fi impartit in
doud modele distincte:

a) comportamentul atributiv, cel care
deriva de pe urma observarii unei actiuni
repetitive (de exemplu, daca un consumator
achizitioneaza acelasi produs Tn mod
repetat, probabil o face din cauza ca i
place):

b) modelul comportamentului afectiv
(printre care se numara incurajarea echipei
favorite, sentimentul de mandrie in cazul
audierii imnului national)."

Aceste modele comportamentale se
cristalizeaza inca din copilarie, prin urmare,
este foarte dificil de schimbat, de accca
propagandistul cauta mijloacele de
manipulare n ratiuni de ordin psihologic,
atadt n planul constient, cat si in
subconstient. "Copiii invatd despre
atasamentul pentru o ideologie sau doctrind
nca din familie prin limbaj si religie."*

(figura 1)
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A — B - comunicare nonmediata A — expeditorul mesajulut

A - C— B~ comunicare mediatd B - receptorul mesajului
P- informatii de partajare a ideilor G- portal
E — informafii care explica Rp - raspuns partajat
I —informatii de instruire Re-raspuns bine argumentat
Rs~ raspuns de schimbare a opiniei

C — controlul fluxului informational

M - managementul (gestionarea)
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opiniei publice

M1 — gestiunea opiniei publice fard

modele de comportament

3. Propaganda institufionalizati.
Industria calturald

3.1, Propaganda institufionalizata.
Industria culturala

In cartca sa “Propagandes
silencieuses”, Ignacio Ramonet afirmi ca
“nemultumirile legate de industria cultural
sunt fundamentate pe 3 prognoze:

- ¢i propaganda va reduce omul la
constituentul unei mase compacte §i va
impiedica dezvoltarea fireasca a unor
indivizi emancipati, capabili s8 disceam
$1sd1a decizii proprii;

- cé va inlocui in psihicu} cetitentlor
legitima aspiratie la autonomie si constiinga
de sine cu un conformism si cu o pasivitate
periculos de regresive;

- ¢ va confirma, in sfarsit, faptul
¢d oamenii isi doresc, de fapt, sa fie fasci-
nati, distrati §i indepartati de problemele
actuale reale, indusi in eroare in speranta
confuza ca un fel de satisfactie hipno-
tizanta i va face sa uite pentru o clipa lumea
absurda, cruda §i tragica in care traiesc.”"

De altfel, nu este in intregime falsa
predictia lansatd de Ignacio Ramonet,
intrucét in lnmea intens mediatizata in care
traim uitdm, de fapt, cd mijloacele
audiovizualului sunt controlate de trusturi,
in care investesc mari firme, cu interese
proprii, legate de Internet, telefonie,
informaticé, energie, publicitate, sport,
sistemul bancar etc. Un astfel de exemplu
ii poate constitui fuziunea marilor firme
America Online cu Time-Warner-CNN-
EMI sau fuziunea firmei Vivendi cu Havas-
Canal Plus si Universal-Seagram. Aceste
grupuri gigantice, acesti moguli inultime-
dia nu se limiteaza doar la producerea de
filme si programe TV, dar editeazi carti,
reviste, ziare, CD-uri, casete video, jocur.
Departe chiar de a se limita la sectorul
industriei culturale, ele propun tot felul de
servicii: vanzari prin corespondenta,
mformatii bancare, bursa, meteorologie,
calatorii etc.; poseda, in acelagi timp, licenta
in telefonie, in brand-un muzicale, canale
de televiziune, echipe de fotbal, basket,



agentii de publicitate, studiouri cinemato-
grafice, fard sa mai reamintim productia
tipografica, statiile radio etc.

Aceste noi conglomerate ale in-
dustriei culturale, datorita resurselor pe care
le detin, dispun acum de mijloace colosale
in domeniul cercetdrii de piatd, precum si
n echipamente tehnologice, astfel incat sa-
si permita sa fabrice produse perfect
suprapuse pe cererea universala si sa
stimuleze cererea, mentinand-o la un nivel
optim. Esie un proces circular.

3.2. Importanta propagandei

Dc ce propaganda este atat de
importanta in lumea actuald? Din ratiuni
pur financiare. Dacd in domeniul media
se castiga mai mult decét in orice industrie,
se doreste un singur lucru: obtinerea
profitului pe un termen cat mai lung.
“Fidelitatea™ consumatorului Tnsé poate fi
obtinutd strategic, ca peun camp de lupta:
odata consumata etapa cuceririi, trebuie
instaurata dominatia.

Un individ este cu atdt mai bine
dominai, cu cat ramane mai inconstient -
aici este momentul in care intervine
persuasiunea si propaganda. Tnca din anul
1940, Aldons Huxley afirma ca "un stat
eu adevarat totalitar este acela care Tsi va
instaura dominatia asupra unei populatii de
sclavi pe care ar fi inuti| sa-i mai constranga,
pentru ca acestia fsi iubesc conditia de
asupriti. ™ In epoca postmodernista,
mijloacele de propaganda sunt atat de
subtile, Tncat nimic nu aminteste de
constrangerea violenta si de amenintarea
cu pedeapsa, care a Tnsotit termenul atatea
secole. Marketingul a devenit cu alal mai
sofisticat, cu cat aspird sa vandd nu o
marcé, ci o identitate, nu un statut social,
ci o Tntreaga personalitate. intr-o societate
de consum "a avea" devine "a fi". Acelasi

Aldons Huxley sustine cd "intr-o epoca

atat de tehnologizata pericolul vine nu atét
din partea unui adversar cu o expresie
amenintatoare, ci din partea unui chip
surazator si dulceag. lata de ce, n prezent
trebuie sa evitam cucerirea psihicului nu
atat prin fortd, cat prin seductie. Nu prin
amenintarea cu pedeapsa, ci prin propria
sete de pldcere.

4. Propaganda Tn Internet

4.1. Scurt istoric

In luna iulie 1999, in rdzboiul din Serbia
pe langa metodele clasice de lupta, au fost
atat de o parte, cat si de cealalta a frontului,
unde s-a constatat un aprig razboi al
informatiilor ih mediul Internet.

Se spune cd adevarul este prima
victima Tntr-un rdzboi - o declaratie trebuie
sa fie prea banald, sa fie adevaratd si prea
generald pentru a fi neadevaratd. in cazul
mentionat, partile s-au straduit s faca
cunoscute ,,adevarurile" lor pentru pub-
lie. cu intentia de a influenta asupra
cursului rdzboiului.

incercarea de a comunica fiind parte
intr-un conflict, face parte inevitabil din
propaganda. Uneori, sarcina propagandei
este de a promova adevarul, Thsa de multe
ori nu acesta este scopul.

in cazul mentionat, criza din Kosovo
a demonstrai urmatoarele: Web-ul poate
contine informatii si opinii prea diverse
pentru a ii folosite pentru propaganda. In
al doilea rand, atat timp cat este permis sa
functioneze Internetul ntx-o tard, liderii
acesteia nu pot spera sa controleze toate
formele de comunicare si exprimare.
Internetul poate fi contraagentul unei
campanii de propaganda.

Propagandistul trebuie sa cunoasca
"terenul psihologic" al indivizilor din cadrul
publicului-tintad, in scopul de a utiliza idei
preconcepute existente sau Tn curs de
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dezvoltare. Astfel, “wra, foamea, mindria
sunt parghii de propagand3 mai bune decat
dragostea i impartialitatea.”™ [13] Trebuie,
de asemenea, si fie, utilizate curentele
predominante de gandire intr-o societate.
O campanie de propagandi nu poate crea
sentimente, poate msa reinodela ceea ce
exista deja. Propaganda trebuie sa fie mai
atenta §i sa vizeze pe cei indecisi din
societate. Propaganda trebuie sa confina
unele elemente de adevir. insa adevarul
va fi precar $i va fi inclus in propaganda
doar atiit, cit este necesar.

Din 1990, reteaua Intemet a fost
Tecunoscutd ca cea mai rapida metoda de
cregtere a comunicatiilor din lume. Un
guvem nafional, care incearca s impuna
vointa pe [ntemet, este in fata unei batalii
pierdute (fapt demonstrat in China).
Masurile de interzicere a accesului
international la Internet pentru tofi cetatenii
14771 ar putea avea Succes numai pe termen
scurt. Deoarece existd milioane de site-
uri $i chiar daca sunt cenzurate o parte
dintre ele, pe Web se confin chat-room-
uri $i forumuri ce se multiplica rapid §i care
pot raspandi stirile cu o vitezi inimaginabila.
Actualmente, ¢and o cautare de informatii
poate genera sute de mii de site-un in citeva
secunde, existd o serie de fapte, de
argumente, de comentarit disponibile
oricaui utilizator. Oricine, cu un calcula-
tor, poate intra pe net sa plaseze informatii,
sa-gi exprime opiniile.

Deci care a fost marca schimbare in
materie de propaganda in ultimii, sa zicem,
20 de ani? “In mod esential, doua lucruri:
aparifia Internetului gi noua ofensiva
culturald americana”, precum afirma
Ignacio Ramonet in “Propagandes
silencieuses”. Istoricul francez Francois
Caron, professor emerit la Sorbona, afirma
ci Intemetul a condus la “o adevarata

revolutie industrial4, a treia de pana acum.”
O revolutie industriala, e necesar sa
intelegem, nu reprezinta doar aparitia unei
tehnologii noi, ci a uneia care bulverseaza
fundamental modalitatea noastra de
productie $1 consum. Potrivit lui Ignacio
Ramonet, “lumea a cunoscut deja doud
revolutii industriale:

- prima - odata cu inventia motorului
cu aburi de citre James Watt in 1776;

- a doua - odatd cu prima centrald
electrich deschisa in 1882 de catre Tho-
mas Edison, in S.U.A.;

- atreia- odata cu apari(ia Internetului.

In societatile contemporane "libere §i
democratice”, manipularea psihologici
trebuie s3 vizeze in acelasi timp individul
si masa. “ Practicile de receptie instabili
a programelor de televiziune, constituirea
unei videoteci personale, {..] utilizarea
foarte personalizati a watkmenurilor si
a sistemelor Ai fi reprezintd o tentativa de
a scipa de produsele culturale difuzate in
masd”™. Are loc deci o defragmentare a
maselor, 0 individualizare mai mult sau mai
putin pronuntatd in contraofensivi la
“servirea” pe banda rulanta a productiei
mass-media. Prin urmare, manipularea
trebuie sa fie una subtila si sofisticata, cu
un important aport stiinfific. Jacques Eltul
afinni ci “plecand de la cunoasterea flintei
umane, a tendintelor acesteia, a dorintelor,
nevoilor $i mecanismelor psihice, a
automatismelor $i In aceeasi masurd, a
psihotogiei sociale, propagandistul ist
orgamzeazd pufin cite pufin tehnica de
abordare i planul de actiune.™

Aservirea consumatorului in scopul
satisfacerii nevoilor pietei, prin crearea/
fabricarea de dorinte nelegitime, miplica
intensificarea controlului represiv al mediet.
In aceeasi ordine de idei, Ignacio Ramonet
afirma : “Luxul devine o necesitate, sub



presiunea pierderii “statutului” pe piata
competitiva la serviciu sau chiar in
petrecerea timpuifui liber. Nict un aspect
nu scapd manipularii propagandistice:
domeniul intelectual, emotiv sau sentimen-
tal. Toate acestea sunt vizate printr-o
“orchestrare a tuturor mijloacelor tehnice
de intimidare mintali: TV, radio, pres3, cin-
ema, afige.”

4.2, Noi instrumente de propagands

Internetul oferd noi instrumente de
propagands care faciliteazi manipularea.
Modelele mai noi de propaganda
raspianditd pe Internet sunt:

- banerele de publicitate de pe site-un;

- reclamele de publicitate;

- blogerurile — pagini personale ale
utilizatonlor Internet:

- flash mob-unle.

Reclama unui site sau a unei
companii pe Interuet se face cu ajutorul
banerelor. Exemple de banere statice sau
animate putem gasi pe site-urile:
www.bannergrams.com,
www.coolarchive.com, www.coder.com,
www.banner.de, www.vovtech.com
www. animationonline.com,
www.angelfire.com/biz/WLAW.

Un alt fenomen cunoscut pe Interuet
se numeste blogging.

Blogul este o pagini personala Web
in care administratorul acestuia poate in-
clude cele mai diverse informatii. Cu un
blog, onicine poate crea o opinie mass-media
propne, poate scrie orice, fard sa se teama
de cenzuri.

Mai multe personalitdfi marcante,
persoane publice si simpli utilizatori ai
Internetului si-au creat bloguri. Prin
intermed:ul blogurilor, conducatori de tan,
de companii, lideri de partide pot influenta
opinia publica. In acelast timp, exista i alta
fata a blogurilor. Blogurile se considera ca

fiind 0 revoltd a Retelei impotriva surselor
de informatii centralizate.
De exempiv, bloggerti din tara noastri

au creat o opinie eronata si au mfluengat
rezultatele preselectiei la Eurovizion 2010.
O altd metoda de propagandd pe

Internet este Flash Mob. Flash Mob-ul
este o actiune organizata pe Internet §i are
carezultat o actiune spontand in care cateva
zecl, sute sau chiar zeci de mii de oameni
se aduna pentru cateva minute pentru o
actiune comuna. Cu gjutorl acestui mod
de propagandi, 2 6 aprilie 2010 s-a adunat

tineretul protestatar si a depus lumanarila

monumentul lui Stefan cel Mare , Pentru

decesul democratiei”. Despre manifestatiile

respective au stiut toti, de aceea ceea ce
a urmat, a fost manipularea masetor de
catre persoane bine instruite $i cu un scop
bine determinat.

Un instrument eficient pentru companiile
de publicitate sunt cookie-urile, Cookie-urile

sunt utilizate pentru a umiri activitatea unui -
utilizator pe un site sau pe mai multe site-
un (in cazul cookie-urilor , third party” sau .

a asa-numitilor ., Web bugs™). Unmanrea in
cadrul unui site este fAcuta in scopul obtinerii
unor statistici de utilizare. In special,
companiile de publicitate urmaresc
aclivitatea utilizatorilor in cadrul mai multor
site-uri pentru a afla mai exact interesele
lor, putand si decida, astfel, ce reclame sa
trimita la un anumit moment unui anumit
utilizator. Avand profilul consumatoruluj bine
determinat, pot ofexi argumentele bune, bine
motivate §i fapte exacte care pot avea un
impact imediat asupra utilizatorilot site-urilor
dinintreaga lume.

Concluzii

Cutoate c3 impactul Intemetului asupra
utilizatonlor este foarte mare, Web-ul nu
poate fi controlat mult timp, nici nu poate
convinge pe termen lung camenii sa
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acfioneze intr-un fel sau altul, findcaexistd  sa se extinda, Intemetul poate fi antidotul
dezbateri asupra celor mai diverse idei §i  final al propagandei.
opinii. $i deoarece continua si creasc3 si

BIBLIOGRAFIE

1. Cole Robert, The political life of children, Ed. Atlantic Monthly Press, Bos-
ton,1986.

2. Donnat Olivier, La culture des individus. Dissonances culturelles et disctinction
de soi, Ed. La Decouverte, Paris, 2004,

3. Ellul Yacques, Propagandes, Ed. Economica, Paris, 1990,

4. Gerveau Laurent, Terroriser, manipuler, convaincre. L’histoire mondiale
de Uaffiche politique ed. Samogy, 1996,

S. Gourevitch Jean Paul, L image en Politigue. De Luther a Internet et de Uaffiche
au clip, Ed. Hachette Litteratures, 1998,

6. Hentea Calin, Imaginile miscate ale propagandei , Bucuresti, Ed. Militara,
2006.

7. Huxley Aldons, Noua prefafd la Meilleur des mondes, Ed. Pocket Jeunesse,
Paris, 1998.

8. Jowett Garth 8., Victoria O’ Donnell, Propaganda and persuation, Ed. Sage,
Beverly Hills, 1986, Newburry Park, 1992,

9. Ramonet Ignacio, Propagandes sifencieuses: masses, television, cinema,
Ed. Galilee, 2000.

10. Riefifc] Remy, Que sont les medias? Pratiques, identities, influences, Ed.
Gallimard, col. “Folio™, Paris, 2005.

11. Rieffel Remi, Sociologia Mass-Media, Ed. Polirom, 2008.

12. Tchakotin Sergiu, Violul maselor prin propaganda politica, vol. 1, Ed.
Gallimard, 1939,

13. Jacques Ellul, Propaganda: the Formation of Men’s Attitudes, New York:

Vintage Books, 1973, http://www.swaraj.org/shikshantar/propaganda.htm

NOTE

' Jean Paul Gourevitch L’im age en Politique. De Luther a Internet et de Paffiche
au clip. — P.15.

? JeanPaul Gourevitch L'image en Politique. De Luther a Internet etde I'affiche
au clip. — P.37-40.

? Sergiu Tchakotin, Fiolulmaselor prin propaganda politicd, vol. |, Ed. Gallimard,
1939,

4 Jean Paul Gourevitch, L’image en Politique. De Luther a Internet et de affiche
au clip . — PP. 42-43.

* Laurent Gerveau, Terroriser, manipuler, convaincre. L’histoire mondiale de


http://www.swarai.org/shikshantar/propaganda.htm

| 'affiche politique ed. Samogy, 1996.

® Jean Paul Gourevitch. L 'image en Politique. De Luther a Internet et de | ‘affiche

uu clip apud Bidle, 1966, Ilavland & Mendcll, 1952, cap.H. PP. 51-52.
J.P.Gourevitch apud Garth S. Jowctt, Victoria O'Donnell, Propaganda and
persuation. - P.56.

8 Calin Hentea, Imaginile miscate ale propagandei. Bucuresti, Ed. Militard
2006 apud Michael Mitchell, 1970.

* Remy Rieffel, Sociologia Mass-Media apud Olivier Donnat La culture des
individus. Dissonances culturelles et disctinction de soi, Ed. La Decouverle, Paris,
2004.

9 Remy Rieffel. Que sont les medias? Pratiques, identities, influences, Ed.
Gallimard, col. "Folio" Paris. 2005, apud Robert Cole The political life of children,
1986.

I Garth S. Jowett, Victoria O'Donncl, Propaganda andpersuation, The Jowett
O' Donnel model of propaganda, fig 1.5. - P. 18.

Ignacio Ramonet. Propagandes silencieuses : masses, television, cinema,
Ed. Galilee.2000. - P 145.

Ignacio Ramonet, Propagandes silencieuses Ed. Galilee 2000 apud Aidons
Huxley, noua prefatd la Meilleur des mondes . ed. Pocket Jeunesse. Paris.] 998.

1" Jacques Ellul, Propaganda: the Formation of Men's Attitudes, New York:
Vintage Books, 1973. http://www.swaraj.org/shikshantar/propaganda.htm

> Remi Rieffel, Sociologia Mass-Media, Ed. Polirom, 2008. - P. 111.

Ignacio Ramonet, Propagandes silencieuses, Ed. Galilee 2000 apud Jacques
Ellul, Propagandes, Ed. Economica, Paris, 1990.

Prezentat: 17 noiembrie 2010.
Recenzent: Dumitru BALANEL, doctor in pedagogie, conferentiar
universitar. Universitatea Cooperatist-Comerciala din Moldova.
E-mail: doina.gherman@gmailLcorn
gherman. teodora@gmail. com

@

w O

>0 o


http://www.swaraj.org/shikshantar/propaganda.htm

