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1 COMUNICAREA DE MASA

1.1 Societatea de masa
Societatea de masa apare o datd cu ruperea si destrdmarea legdturilor traditionale sociale:

familiale, de clasa, religioase, etnice, care unificau diferite comunitdti umane, si o datd cu
aparitia unor noi factori de coeziune comunitara: organizare statutard (de la cea politica si cea
economicd, pina la cea de loisir), birocratism, infrastructurd de comunicatii.

Conceptul apare incd de la inceputul secolului al XX-lea, odatd cu primele teoretizari
sociale. Din aceastd perspectivd, societatea de masd desemna ,organizarea sociald a
societdtilor industriale/capitaliste, caracterizate ca incluzind o fortd de munca vasta, alcatuita
din indivizi atomizati, izolati, [...] alienati de munca lor din cauza caracterului ei repetitiv si
necreativ si din cauza supunerii lor la inconstanta relatiilor salariale si la fluctuatiile pietei.*!
Aparitia societatii de masd este contemporand aparitiei epocii industriale si a dominatiei
comunitatilor urbane in detrimentul modului de viata agrar si a traditionalitatii rurale. Pentru
multi observatori ai fenomenului, aparitia societatii de masa este echivalentd cu pierderea
unor valori de reper ale culturii traditionale si cu o anumitd decaderea morald. Noua formula
sociald este caracterizatd de eterogenitate pe toate planurile, de intersectarea si clivajul unor
statusuri altidata bine definite, care nu mai Inseamna acum nimic, de intrarea intr-o deriva
totala a comunitatilor traditionale, urmatd de izolare si disparitie. Indivizii alienati din
societatea industriald de masa, stramutati din comunitétile cdrora le apartinuserd Tn mod
originar, neintegrati pe deplini in noile societati urbane si in formulele sociale ale acesteia au
fost victime incontestabile ale ideologiilor. Metoda de manipulare la care au recurs
sustinatorii ideologiilor a fost propaganda, prin intermediul cdreia se promovau noile valori
ale societdtii de masa, care nu aveau nici o semnificatie interioara pentru noii convertiti la
urbanitate, dar care ocupau locul lasat liber de sistemul de valori si norme traditionale pe care
acestia le parasisera. Astfel au fost posibile aparitiile sistemelor de valori totalitate impuse atit
de ideologiile de dreapta (fascismul, corporatismul, etnicismul, rasismul), cit si de ideologiile
de stinga (comunismul, nationalismul, internationalismul).

In general, societatea de masa este caracterizati de o crestere si o dezvoltare controlati a
socializarii §i educarii (acordarea de sanse sociale egale tuturor membrilor comunitatii,

dincolo de situatiile care 1i particularizeaza; generalizarea invatdmintului obligatoriu etc.),
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care insd este asociatd cu o anumitd scadere a calitatii formale a culturii pe care membrii
societatii de masa o Tmpartasesc.

Cauza principala a aparitiei societdtii de masd se regdseste in atractia exercitatd de
modernizare. Acesta caracterizeazd lumea nascutd din explozia tehnologicd ce a urmat
revolutiei industriale, al carei virf de lance este revolutia tehnica si stiintifica, revolutie
specificd modernitatii, care face din aceste doud elemente fortele motrice ale modernizarii.
Pornitad dinspre sfera activitétii de productie de bunuri, care capatd un avind deosebit, asigurat
de posibilitatea producerii de bunuri identice in serie, modernizarea atinge curind si sfera
relatiilor sociale, tinzind sd-si impuna si aici modelul: identitate si repetitivitate. Realizarea
acestei tendinte distruge tesatura sociald traditionald a comunitatilor, care se vad invadate de
modele strdine, pe care nu le-au generat, pe care le inteleg destul de greu (sau doar le
mimeaza intelegerea) si pe care cu greu le pot asimila. Aprecierile pe care le-a generat acest
proces au fost, de cele mai multe ori, pesimiste, Intrucit s-a putut constata relativ repede ca
societatile masificate isi pierd odata cu specificitatea si particularitatile lor si autenticitatea.

Singularitatea societatii de masa se opune pluritatii societatilor traditionale, pe care le
fagociteaza, astfel incit, In contemporaneitate, societatea de masda a cuprins intreg globul.
Globalizarea de care se vorbeste atit de mult in ultima vreme, este probabil forma cea mai
generalizatd a masificarii. Acum ea presupune identitati structurale care le depasesc pe cele
locale, le transgreseaza, unificind la nivel mondial productia, consumul, comunicarea,
sistemele politice, interesele.

De regula, societatea de masa este definitd la modul negativ, despre ea se spune ce nu
este, valorizindu-se in context societatea traditionald. Cel mai adesea, societatea de masa este
asociata aparitiei culturii de masa, cultura nasutd din transformarea produselor culturale in
martfd, ceea ce e echivalentul decaderii culturii clasice, care cunostea diferentieri foarte clare
pentru diferite grupuri sau niveluri sociale. In societitile traditionale tipul de culturd
manifestat denota si statutul social al indivizilor, apartenenta lor la un grup social, etnic sau
religios.

Societatea de masa actioneaza in sensul stergerii diferentelor care particularizau diferite
comunitati sau grupuri sociale. Societatea de masd omogenizeaza, de reguld in sensul celui
mai mic numitor comun, toate celelalte forme de agregare sociald specifice traditionale,
impunind grupului structura sa, a societdtii cu cea mai puternica ratd de productie a bunurilor
pe care le consuma. Astfel se ajunge la o societate in interiorul careia nu se mai perpetueaza
practicile productive traditionale, transmise din generatie in generatie, ci sint privilegiate

practicile productive care au ca unic criteriu de performanta productia, fiind considerat bun nu



ceea ce se revendicd neapdrat de la o traditie, ci ceea ce e prezent Tn mod abundent, ca produs
au unui flux sustinut de tehnologie si argumentat de stiinta. Intr-o astfel de societate se acorda
foarte putind importantd caracteristicilor formative, deoarece este privilegiat si favorizat

caracterul ei productiv.

1.2 Cultura de masa
O consecinta directd a consolidarii si dezvoltarii societdtii de masa este aparitia culturii

de masa. Prolificitatea termenului ,,cultura® trebuie restrinsd si inteleasd in acest caz prin

elementele specifice si particulare ce-i sint caracteristice sintagmei ,,cultura de masa“.

Generalizarea productiei industriale a bunurilor culturale

In interiorul culturii de masa, bunurile cu valoare culturald reprezinta marfa cea mai
importanta, iar aceste bunuri se produc de o manierd industriala. Caracterul industrial al
bunurilor culturale nu este dat doar de faptul ca se produc prin procedee si cu ajutorul
tehnologiei industriale, ci si de faptul ca ele se comporta pe piatd ca orice altd marfa, incepind
de la procesele de proiectare, de realizare, de marketing, de capitalizare. Marile companii de
productie de film sau marile trusturi de presa nu mai sint de mult niste afaceri exotice ale unor
pasionati idealisti §i nici activitatea in care statele fac infuzii bugetare. Activitatea de
producere de marfuri culturale a reusit sa polarizeze importante capitaluri si sd produca
profituri demne de luat in seama, care permit investitorilor sd aiba o independenta reald in
sfera economica si sociala.

Productia industriala a bunurilor culturale este facilitatd de succesele Inregistrate in
sfera tehnicilor si tehnologiilor de multiplicare a suporturilor pe care se vehiculeaza produsele
culturale. In acest domeniu s-a putut constata, in a doua jumadtate a secolului al XX-lea, o
accelerare si o diversificare extrem de dinamica a tehnicilor de stocare, inregistrare,
reproducere si multiplicare a informatiilor. Dezvoltarea retelelor de radio si televiziune,
simultan cu dezvoltarea productiei de receptoare radio si de televiziune tot mai ieftine,
concepute pentru a satisface nevoile unui public cit mai larg, au condus la schimbarea
habitudinilor de consum cultural sau la aparitia unora noi. Datoritd scaderii pretului aparatelor
de receptie, acestea au putut fi achizitionate de catre persoane apartinind celor mai diverse
categorii sociale, astfel incit ,,marfurile” culturale au ajuns in mod egal la indivizi ce
apartineau unor categorii socio-culturale diferite.

Uneori, tehnologia de distribuire a produselor culturale in flux (radioul si televiziunea) a
creat o concurentd fatala unor produse culturale care se distribuiau pe diferiti suporti: discul

de vinil §i banda magneticd, pe care le-a eliminat practic de pe piata bunurilor culturale. O



concurenta la fel de puternica s-a putut constata intre cinematografie si televiziune. Chiar daca
televiziunea nu a putut sa elimine cu totul difuzarea de filme in retelele de cinematografe, a
influentat totusi foarte mult modul de difuzare al filmelor si realizarea tehnica a acestora,
deoarece a obligat producatorii sd conformeze filmul formatului de televiziune: durata totala a
filmului sa permita Inregistrarea pe o casetd video, secventialitatea scenelor sa permita
inserarea de clipuri publicitare etc.

Tehnologia multi-media si n special serviciile de transfer de date 1n retea tind sa
elimine atit practicile culturale traditionale cit si pe cele moderne, impreuna cu produsele lor.
In prezent cele mai multe ziare si reviste apar si intr-o varianti electronici, pe site-urile de
Internet, iar unele dintre ele au doar o astfel de aparitie, fie ca urmare a faptului ca au renuntat
sa mai apard si pe suport clasic, fie cd au aparut de la bun inceput in acest format. Un numar
insemnat de posturi de radio au acum si emisie prin Internet, fie sub forma emisiei /ive, fie sub
forma unor figiere care contin emisiuni inregistrate. Unele dintre posturile de radio au trecut la
realizarea unor arhive audio on-line cu emisiunile pe care le difuzeaza, eliminind astfel
inconvenientul emisiei in flux. Chiar §i posturile de televiziune si-au transferat unele emisiuni
pe Internet, In special emisiunile de stiri, cel mai adesea sub forma unor fisiere cu
inregistrarile respectivelor emisiuni. Chiar daca un ziar electronic este mai dificil de citit pe
ecranul computerului, sau chiar daca sunetul este usor distorsionat, sau daca imaginile
cinetice prezintd unele usoare desincronizari, in ciuda tuturor inconvenientelor care pot fi
inventariate, avantajele pe care le prezintd noul format si noua tehnologie le fac tot mai
atractive si mai cautate de catre public. Iar avantajele nu sint de neglijat: costuri mici de
productie, resurse tehnice si materiale ieftine i accesibile, costuri scdzute de distributie si
difuzare, audientd foarte largd asiguratd de aria de cuprindere a Internetului. Asa se face ca
producerea de pagini de prezentare pe Internet a devenit o activitate facild, la indemina

oricarui utilizator mediu instruit in domeniu.

Distantarea sociala intre creatori si public

In culturile traditionale, comunicarea era posibili doar in contact nemijlocit intre
comunicatori. Mijloacele de intermediere se reduceau la aspectele naturale pe care le
prezentau canalele de comunicare. Principala caracteristicd a comunicarii era, din acest punct
de vedre, personalizarea proceselor de comunicare. Actele de comunicare erau legate
nemijlocit de persoane, in diferitele roluri pe care le jucau: surse, intermediari, destinatari.

Aceasta nemijlocire si implicare personala produceau o intensificare a relatiilor sociale, o



diversificare a lor, conferind 1n acelasi timp comunicarii rolul unui factor de coeziune sociala.
Deoarece stabilirea unei relatii de comunicare nu era posibild in absenta unei relatii sociale.

Independenta pe care a capatat-o continutul comunicativ din momentul in care a putut
sa fie fixat pe un suport manevrabil, nemaiavind astfel nevoie de un subiect uman pentru a fi
vehiculat, a modificat si structura de relatii dintre actorii procesului de comunicare. Cea mai
importantd modificare a vizat separarea, prin distinctie, a proceselor de comunicare de
contactele sociale pe care le presupuneau. Putind sa circule liber si fara sa depinda de
intermediari, informatiile §i continuturile comunicative in general, au devenit din acest punct
de vedere neutre. Transmiterea unui continut informativ intre o sursa si un destinatar nu mai
presupune contactul social al acestora. In conditiile impuse de comunicarea de masi, de cele
mai multe ori intre emitator si receptor nu existd nici o legaturd sociald care sa le permita
identificarea. Ca persoane, ei isi sint niste necunoscuti, in ciuda faptului cd impartasesc
aceleasi continuturi de constiintd. O astfel de situatie nu este posibild 1n cazurile de
comunicare traditionala.

In cultura traditionala, producerea de bunuri culturale se ficea prin stabilirea unei relatii
directe intre creator si beneficiar. Bunurile culturale aveau un caracter unicat, fiind destinate
unui beneficiar anume. E cazul lucrarilor de artd (sculpturi, picturi, lucrari arhitecturale etc.),
dar si al cartilor care erau copiate, deoarece acest gen de multiplicare presupunea un numar
mic de exemplare copiate si o destinatie precisa a lor; in plus, fiecare copie era de fapt un
unicat in felul sdu, avind nenumadrate elemente care o individualizau §i o particularizau.
Creatorul unui bun cultural era legat nemijlocit de procesul de producere al acelui produs, el
apartinindu-i, atit ca autor cit si ca producétor.

Generalizarea productiei culturale prin procedee industriale de multiplicare si copiere a
determinat aparitia unor copii identice dupa un produs cultural, modificind in acelasi timp si
relatia dintre creator §i destinatar. Creatorul s-a divizat in cele doua ipostaze ale sale: autorul
si producatorul. Produsele culturii de masda nu mai sint concepute si produse de aceeasi
persoana. Putem vorbi de o diviziune a activitdtii de productie culturald. Autorii se ocupa doar
de conceperea produsului cultural, revenind altor actori sociali, producatorii, sarcina de a le
transforma in bunuri concrete, manevrabile si cu valoare de piatd. Autorul este de multe ori
strain de felul in care se realizeaza produsul cultural conceput de el. Putem vorbi asadar chiar
de o distantare intre produsul cultural finit, ca produs-marfa, asa cum 1l percepe destinatarul,
si autorul acestuia. Nemaiavind un destinatar precis, individualizat, particularizat, produsul

este lansat pe piata ca oricare marfa, consumatorul sau fiind numit acum public.



Distantarea socialda produce si efecte pozitive. Libertatea de circulatie a bunurilor
culturale face posibil accesul la produsele culturale ale unor creatori care altfel ar fi dificil de
contactat, datoritd distantelor spatiale mari intre creator si destinatar. Pe de alta parte,
eliberarea creatorului de sarcina producerii bunurilor culturale 1i permite sa aloce mai mult
timp activitatii de concepere si creatie. Aceasta este una dintre cauzele care au condus la
aparitia unui numdr foarte mare de produse culturale in societdtile al caror model este

identificabil in cultura de masa.

inlocuirea criteriilor estetice de criteriile economice

O consecinta imediata a separarii activitdtii de creatie de cea de productie a fost
cresterea importantei acesteia din urma. Criteriile legate de costurile de productie necesare
punerii pe piatd a bunurilor culturale au tendinta de a trece de cele mai multe ori inaintea
criteriilor estetice sau stiintifice ale unei creatii. Bunurile culturale au capatat in contextul
culturii de masa un caracter de marfa, in consecinta aprecierea acestora se face dupa criteriile
pietei, in care pretul final de achizitie joaca un rol foarte important.

Concurenta pe piata produselor culturale impune diminuarea pretului, ceea ce permite
consumatorului final sa-1 achizitioneze mult mai usor. Ceea ce, trebuie sd recunoastem, vine
in Intimpinarea intereselor cumparatorului, care poate achizitiona mai multe produse culturale
daca nu este inhibat de pretul lor.

Chiar daca existd tendinta de a oferi produse culturale la preturi cit mai mici
consumatorilor, aceasta nu insemna ca preturile de cost sint si ele mai scazute. Multe produse
culturale, prin resursele, tehnica si tehnologia pe care le reclama pentru realizarea lor, se
realizeazd cu preturi exorbitante. Metodele de distribuire si numarul de consumatori la
dispozitia carora ajung le fac sd aiba preturi de achizitie mici. Costurilor de productie ridicate
li se asociaza, de cele mai multe ori, si o calitate ridicatd a produsului, dar regula pietei
culturale cere ca acestea sa nu se reflecte neapdrat in pretul de achizitie.

Asa se face ca piata culturala in societatea de masa este dominatd de produsele care sint
considerate ieftine de catre consumatorul final. Valoarea esteticd sau stiintifica devine
secundara in raport cu valoarea economica, produsele culturale comportindu-se ca orice alt
produs ciruia i se aplica legea cererii si ofertei. Bunurile culturale de masa devin marfa. In
aceste conditii, valoarea produselor culturale unicat creste foarte mult, ele circulind pe o piata

cu alte criterii.



Simplificarea continuturilor

Tendinta de simplificare a continuturilor produselor culturii de masa trebuie inteleasa in
sensul reducerii nivelului de abstractizare si generalizare a acestor continuturi. Cu cit se
largeste mai mult baza de acces la bunurile culturale, cu atit nivelul artistic, stiintific, estetic al
acestora scade, pentru a putea raspunde capacitatii de perceptie a unui numar cit mai mare de
receptori.

Produsele culturale specifice culturii de masd au pretentii mai reduse, fiind realizate
astfel incit sa raspunda unui numdr relativ redus de criterii impuse de creator. In acest fel ele
sint mai usor de realizat si mai usor de ,,consumat®. Facilitatea receptarii acestor produse
permite si solicita in acelasi timp un consum constant de astfel de produse, ceea ce satisface
principiile de functionare ale productiei culturale de masa.

Efectul acestei tendinte asupra receptorului se poate traduce printr-o anumita reducere a
profunzimii cunostintelor in favoarea unei dezvoltdri orizontale a cunoasterii. Cu siguranta,
subiectii culturii de masd au un orizont de cunoastere mult mai larg decit cei ai culturii
traditionale, ei au cunostinte despre mult mai multe lucruri, situatii, evenimente, fapte de
acelasi tip, adica situate la acelasi nivel al cunoasterii, pentru cd de fapt nu sint decit variatii
ale aceleiasi forme, 1nsd au o forte slabd capacitate de integrare a cunostintelor, adica sint mai
putin capabili sd dea o dimensiune verticald cimpului cunoasterii lor.

Un alt efect al simplificarii continuturilor in cultura de masa este reprezentat de tendinta
practicii si asimilarii unei culturi fragmentare, opusd culturii enciclopediste. In cultura de
masa, performerii si in acelasi timp modelele sint indivizii specializati in anumite domenii.
Expertii pe domenii, daca se poate cit mai Inguste si cit mai clar delimitate, au detronat
modelul enciclopedistului care uimea prin vastitatea cunostintelor sale si prin capacitatea de a
le integra 1intr-o viziune coerentd si unitard. Practicantii culturilor fragmentare, ai
specializarilor de nisd culturald, isi declara limitarea si incapacitatea de a se pronunta in afara
domeniului pe care-l controleaza. Ei nu pot produce o viziune coerentd si unitard asupra

cunoasterii.

Expansiunea mass-media

Suportul de difuzare si diseminare al culturii de masa il reprezinta mijloacele mediatice.
Acestea fac posibile generalizarea productiei culturale, distantarea sociala dintre purtdtorii
respectivei culturi, fiind 1n acelasi timp si responsabile si de modificarile de profunzime in
sistemul de producere si apreciere al bunurilor culturale, de modificarile ce privesc continutul

acestora.



Rolul primordial al mijloacelor mediatice este raspindirea si promovarea culturii de
masa. La realizarea acestui obiectiv participd in egald masurad productia industriald de carte,
casete, benzi magnetice, discuri magnetice, productia de film, televiziunea, radioul, presa
scrisa si nu 1n ultimul rind Internetul. Democratizarea accesului la mijloacele de productie dar
si democratizarea consumului de marfuri culturale, a facut din mijloacele mediatice
principalul instrument al culturii de masa.

Dintre toate, un rol deosebit este jucat de mijloacele de presa, care reprezintd cel mai
activ vector al culturii de masa, cel mai penetrant mijloc de culturalizare si cel mai accesibil.
Produsele de presa reunesc calitatile complete ale produselor culturii de masa: sint ieftine,
permit oricui sa le achizitioneze, vehiculeaza un continut cultural, estetic si stiintific relativ
scazut, usor accesibil, au o circulatie independentd de relatiile sociale dintre creator si
receptor, sint consumate in egald masurd de cele mai variate categorii de public, dovedindu-si
astfel, o data in plus, caracterul de masa si caracterul larg democratic.

Expansiunea tot mai largd a mass-media a conferit acestei si un important rol social.
Mijloacele de presa sint importante institutii ale opiniei publice, care se implica in viata
sociald si care regleaza comunicarea publica. Fiind modalitatea cea mai eficienta de
manifestare publici a membrilor unei societdti, care beneficiazd de dreptul la libera
exprimare, mass-media a ajuns sda fie desemnatd ca ,a patra putere a unei societati
democratice, alaturi de puterile legislativa, executiva si judecadtoreasca. Fard sa se bucure in
mod formal de aceasta calitate, mass-media joacd intr-adevar rolul unei puteri alternative si
libere de constingerile formalismului celorlalte puteri. Forta mijloacelor de presd provine din
chiar materialul cu care lucreaza: opiniile.

Karl Popper, in Critica gindirii stiintifice (?), caracterizeaza stiintele ca fiind sisteme
orientate spre teste susceptibile sa le infirme ipotezele, iar ideologiile ca sisteme caracterizate
printr-o permanentd cautare de confirmari ale ipotezelor lor de lucru. De aici diferenta
esentiala ce se constata Intre cunoasterea ca episteme (stiintd) si cunoasterea ca doxa (opinie).
In expansiunea lor, mass-media rispindesc opinii, indeplinind astfel functia de vector al
opiniilor, cultivind o cunoastere doxologicd, bazatd mai mult pe ipoteze vehiculate in
interiorul unor ideologii. In functie de asumarea si orientarea ideologica a institutiilor de
presa, pot fi identificate serii intregi de confirmari extrase din realitate sociald pentru a fi

furnizate publicului.



Un pas mai departe

Ideile structurante ale culturii de masa sint reflectate cu multa fidelitate de activitatea
mediaticd, mass-media fiind vectorul care poartd, propagad si dezvoltd cultura de masa.
Problemele culturii de masa si ale societatii de masa apar, se comunica §i se rezolva in spatiul
public virtual pe care-l reprezintd mass-media. Un spatiu adecvat societatii urbane in care nu
functioneaza alte canale de legaturd intre diversele si divizatele categorii sociale in afara de
cele mediatice.

Una dintre ideile des amintite in dezbaterea mediatica din zilele noastre se refera la o
anume ,,disolutie a puterii de stat”. Ideea ilustreaza si una dintre caracteristicile societdtii de
masa. Dar trebuie sa fim atenti la nuante. Slibirea puterii de stat, diminuarea ei, cedarea in
fata societdtii este considerata responsabila de derapajele importante pe care le are de suferit
societatea. Aceastd ,,coborire a garzii“ din partea institutiilor importante ale statului este
privitd si ca un efect al democratizarii societatii. De aceea, revenirea la o anumita rigoare a
functionarii statului si o anumitd reinvestire simbolica a fortei acestuia este clamata de multi
analisti.

Chiar daca sintem de acord cu unele dintre aspectele prezentate, nu putem sa nu
constatim ci punerea problemei este totusi gresitd. In primul rind, nucleul acestei teorii este
asezat gresit. Nu atit slabirea autoritatii statului este sursa ineficientei sociale, cit mai ales
slabirea legaturilor sociale dintre membrii societatii. Societatea de masa ataca si corodeaza in
primul rind legéturile de adincime dintre membrii unor structuri sociale traditionale. Indivizii,
angajati in competitia de valori a noii societati, au tot mai slabe legaturi cu familia, cu cercul
de prieteni, cu grupurile informale din care altadatd faceau parte. Orientarea foarte precisa a
vietii spre un set restrins de valori ii pune pe indivizi Intr-o competitie generalizata, in care nu
mai este loc pentru o anumitd relaxare, pentru o practicare dezinteresatd si calma a relatiilor
pe care le au. Relatiile dintre indivizii societatii de masa nu mai sint specifice, individualizate
si nu mai reprezintd un scop in sine. Ele au devenit mijloc de atingere a altor scopuri impuse
de un sistem de valori incompatibil cu cel traditional. Puterea comunitatilor este tot mai slaba,
acestea delegindu-si competentele catre puteri §i institutii straine, impersonale, neinteresate de
specificul lor, care, pe cale de consecintd, nici nu rezolvd in mod adecvat problemele
comunititilor. In astfel de conditii, indivizii sint tot mai singuri, mai indepartati unii de altii,
mai saraci in relatii, mai slabi ca posibilitati, percepindu-se a fi la dispozitia si in situatia de a
deveni victimele unor forte destructurante.

In aceste conditii, institutiile statului gasesc foarte usor posibilititi de a interveni in

viata cetatenilor, imixtiunile acestora facindu-se in numele interesului general, care nu mai



este cunoscut de nimeni, uneori nici macar de institutiile care il reclama. Ideea cad intarind
autoritatea si puterea structurilor statului s-ar rezolva problemele comunitatilor si ale
indivizilor, pare mai mult expresia abandonului responsabilitdtilor cetatenilor. Transferul
unora dintre problemele curente ale comunitatilor catre institutiile de stat dovedeste
incapacitatea indivizilor de a le face fatd si dezinteresul pe care il manifestd. Asa ca mai
degraba trebuie deplinsd disolutia legaturilor sociale si comunitare decit disolutia puterilor
statului. In fapt, in urma abandonului si transferului de responsabilititi de la comunititi citre
stat, structurile acestuia din urma sint tot mai puternice. Statele 1n societatea de masa sint tot
mai puternice, manevrind intr-adevar membrii societatii ca pe niste mase. Cu cit se vor acorda
mai multe puteri statului, cu atit societatea va fi mai mult masificatd si uniformizata, cu atit
indivizii vor fi mai singuri $i mai vulnerabili, cu atit mai mult vor cauta un sprijin pe care il
vor vedea cel mai adesea intruchipat in structurile de stat. Si astfel cercul se inchide. Daca si
presa, care este expresia opiniei publice, devine purtitoarea de cuvint a tendintelor structurilor
impersonale ale statului, inseamna ca masificarea a atins completitudini neasteptate.

Dar in ultima vreme s-a putut constata si aparitia unui curent ce se opune masificarii.
Acesta este datorat unui produs cultural specific culturii de masa: postmodernismul. Nascut
din fluxul integrator al traditionalitatii $i modernitatii, din deconstructivismul la care a
procedat in mod noua cultura masificata, postmodernismul a reusit sa re-identifice si sa re-
valorifice insulele de autenticitate, fara sa resuscite traditionalitatea. Postmodernismul este
programul unei autenticitati fara traditionalitate, o autenticitate care se revendicd cel mult de
la cultura modernitdtii, pe care o interpreteazd intr-un mod specific culturii de masa.
Postmodernismul este garantat de valorificarea revolutiei informationale, comunicationale,
care readuc in prim plan comunicarea, mass-media, ca centru al noii realitatii sociale. Citind
relatiile din interiorul societdtii ca relatii de comunicare, prostmodernismul produce o
hiperrealitate care suprima fara drept de apel traditionalitatea, dar care conduce la nasterea

unei lumi si a unei culturi noi.

1.3 Industriile culturale in societatea contemporana
Caracteristici

Produsele culturale devin bunuri supuse conditiilor de piata din momentul in care lor li
se asociaza o valoare de utilizare. Aceasta valoare are un caracter aleatoriu si diversificat, dar
nota comund constd in aceea cd bunurile culturale stau la baza unei piete specifice, piata
bunurilor culturale, determina functionarea unor mecanisme economice si financiare, altfel

spus, sint susceptibile de a produce profit, altul decit cel cultural sau informativ.



Aceste caracteristici ale produselor culturale sint determinate de posibilitatea de a fi
produse in serie, ca orice alte bunuri de consum, ele nu sint produse unicat. Pentru producerea
lor sint dezvoltate tehnologii specifice. Aceste tehnologii se bazeaza pe principiul copierii $i
multiplicarii identice a aceluiasi produs intr-un numar foarte mare de exemplare care sint
destinate consumului public.

Bunurile culturale de masa sint substituibile, insemnind cd nevoile culturale pot fi
satisfacute in general de bunuri culturale diverse. Prin urmare, bunurile culturale nu raspund
unor nevoi culturale specifice.

Existd trei categorii mari de bunuri culturale?: marfurile culturale, marfurile
informationale si cultura produsd in flux. Marfurile culturale sint caracterizate de o
multiplicare si o difuzare la scara larga, ele avind o viatd mai lunga. Produsele de acest tip au
un statut apropiat de cel al operelor de arta, dar nu sint unicate decit iIn mod accidental, cind
dintr-o serie rdimin exemplare unice sau rare. Unele dintre marfurile culturale se tezaurizeaza
chiar de catre consumatorii finali sub forma colectiilor: de carti, de discuri, de filme etc. Ele
sint tezaurizate cu sigurantd de institutii specializate: bibliotecile, fonotecile, videotecile,
mediatecile, constituind adevarate depozite de cunoastere si cultura.

Marfurile informationale presupun o achizitie regulatd, periodica si sustinutd a
informatiilor, de regula scrise. Ele sint concepute astfel incit sa reflecte o actualitate de scurta
durata, ca sa poata fii Inlocuite cu noua editie, potrivit peridiocitétii de aparitie. Acest tip de
marfuri fac rareori obiectul unor tezaurizari, ele perimindu-se 1n scurt timp dupa ce au fost
achizitionate, cumparatorii renuntind la ele dupa ce le-au ,,consumat®. Totusi, in institutii
interesate, biblioteci, centre de monitorizare, birouri de analizd si evaluare a presei, aceste
marfuri sint pastrate, in scopul de a constitui material de studiu.

Cultura produsa in flux are o viatd extrem de scurtd, egald cu a timpului de producere.
Este vorba despre produsele culturale care se transmit pe canale radio sau de televiziune si

care sint multiplicate doar la receptor.

Producerea industriala de bunuri culturale

Cele dintii bunuri culturale care s-au produs de o manierd industriala au fost cartile.
Productia de carte a crescut in mod spectaculos, o datd cu punerea la punct a tehnologiilor de
multiplicare, respectiv a tiparului. Numarul cartilor tiparite a crescut foarte mult, datorita
capacitatii de multiplicare pe care o prezinta tehnologia, in comparatie cu stiruinta si rdbdarea

copistilor, si in acelasi timp s-a diversificat si tematica lucrarilor tiparite. In circuitele de

2 Miége, Bernard — Societatea cuceriti de comunicare, trad. Adrian Staii, ed. Polirom, Iasi, 2000, p. 107



difuzare ale cartilor au si-au facut loc nu numai produsele literare si filosofice, initiatoarele si
preferatele acestor circuite, ci si lucrari de specialitate ale diferitelor discipline, lucrari de
interes general: gradindrit, cosmetica, bune maniere, atlase geografice, management etc.
Productia de carte continud si in prezent, cunoscind destul de putine modificari. Este o
productie mai putin sensibila la modificarea tehnologiilor, dovedind cd produsul ei, cartea,
este unul dintre produsele ,perfecte, care s-au stabilizat intr-o anumitd forma. Forma de
prezentare sonord a cartilor nu fost nici macar incercatd, reprezentind in mod evident o
inadecvare cu continutul, dar formatele electronice ale cartilor, nou aparute, par sa trezeasca
un oarecare interes din partea publicului.

Tehnologiile mai noi au reusit sigure tezaurizarea, conservarea si manipularea, imediat
dupa care i comercializarea comunicarilor verbale. Producerea primelor discuri inregistrate a
deschis calea unor industrii $i a unui comert ale caror obiect principal il reprezenta
inregistrarile muzicale. Dar gama inregistrarilor pe discuri pentru pick-up-uri s-a diversificat,
putind fi procurate din comert discuri care aveau inregistrate povestiri, declaratii, recitdri de
poezie, lectii de invitare a limbilor striine. Inregistririle sonore au cunoscut o comercializare
explozivd cind a fost pusd la punct tehnica inregistrarii pe bandd magnetica — asociatd cu
productia de magnetofoane si de casetofoane — care faceau produsele mai manevrabile si le
asigurau o libertate de circulatie mult mai mare, prin facilititile de copiere. In prezent, chiar si
aceste inregistrari au cedat locul inregistrarilor sonore pe suport digital: compact-discurile, car
asigurd o capacitate de stocare mult mai mare si o fidelitate de redare mult mai buna.

Productia de imagini a avut ca formd de lansare dar si ca formd ideald, filmul.
Combinatia dintre sunet si imagine a facut din film un produs bine definit, cu o individualitate
proprie, care s-a adaptat foarte bine tehnologiilor de producere si multiplicare digitala.
Indiferent ca este vorba despre ecranizarea unor scenarii de fictiune sau despre producerea
unor filme documentare, realizarea acestor produse este asiguratd doar daca este facuta la

scara industriald si tinind cont de exigentele economice ale pietei culturale.

Consumul de bunuri culturale

Consumul de bunuri culturale a cunoscut in ultima vreme o dezvoltare sustinutd. Unele
statistici si interpretari arata ca ponderea cheltuielilor familiale acordate consumului de bunuri
culturale nu a suferit mari modificari in ultima jumatate a secolului al XX-lea. Acesta este
perioada de explozie a mijloacelor de difuzare a culturii de masa: cinematograful, radioul,
televiziunea, telefonia, computerele. Dacd intr-adevar ponderea cheltuielilor pe produse

culturale a ramas neschimbata, cheltuielile pentru achizitionarea de mijloace de difuzare a



culturii de masd a crescut simtitor. Productia de materiale tiparite a cunoscut o relativa
stagnare sau chiar o regresie, daca este sa ne referim la productia de carte, dar a crescut foarte
mult productia de presd scrisa (ziare, reviste, buletine, etc.). In acest ultim caz, observatia
urmatoare ne va face sa intelegem mai complet caracterul industrial al producerii de bunuri
culturale: apelind cel mai adesea la agentiile de presd ca surse de informatii si fiind
directionate de subiectele fatd de care consumatorii de produse culturale manifesta interes, de
multe ori presa scrisd (cdreia 1 se adaugd de cele mai multe ori si televiziunea) creeaza o
anumita ,,comunitate® de referinte si date, In sensul ca o aceeasi serie de subiecte sint tratate si
pot fi regasite 1n paginile tuturor ziarelor, fara sa poata fi constatate si puncte de vedere sau de
abordare diferite de la o publicatie la alta. Asa cd, in ciuda cresterii numarului de publicatii
tiparite, continutul lor este foarte putin diversificat, ele reproducind, poate intr-o alta punere in
pagind, ceea ce este neesential, aceleasi date si informatii.

Trebuie sa avem in vedere cd in cazul culturii de masa, raspindirea acesteia si a
produselor sale se face nu urmind recomandarile unor autoritéti intelectuale sau culturale din
domeniu, ci mai degraba urmind dezvoltarea anumitor tehnologii puse la dispozitia publicului
de citre industria bunurilor casnice. In prezent, accesul la produsele culturale de masi nu este
posibil altfel decit prin intermedierea unor aparate care decodificd mesajele acestei culturi.
Participarea la un concert presupune alegerea unei variante in situatia in care acel concert este
transmis 1n direct la radio sau la televiziune: participare directd sau indirectd. Dacd alegerea
primei variante impune doar conditia specificd a procurdrii biletului, cea de-a doua presupune
cu necesitate achizitia unui aparat de radio sau a unui televizor. in exemplul dat inci se mai
putea face o alegere. Dar anumite produse culturale, cum ar fi clipurile muzicale, buletinele de
stiri, reportajele, filmele, si lista rdmine deschisd, nu sint accesibile decit prin intermediul
aparaturii destinate receptdrii acestora.

Pentru ca produsele culturale de masa sint produse difuzate. Difuzarea este o modalitate
specificd de a pune in contact producatorii, prin intermediul marfii, cu potentialii cumparatori.
In rolul central al procesului de difuzare sta marfa, produsul cultural, care se ofera pentru
achizitionare celor care sint dispusi si 1si pot permite sd o faca. Intrarea 1n posesia produselor
culturale de masa presupune intotdeauna achitarea unui pret: fie pentru produsul ca atare, fie
pentru terminalul canalului pe care este difuzat produsul cultural, fie pentru amindoua. In
ciuda acestei impuneri, care ar putea induce ideea ca produsele culturale de masa au putina
ciutare, consumul este tot mai ridicat. Incurajarea consumului este determinati de continua
scadere a pretului care trebuie platit de catre consumatorul marfii culturale. Accesul la

receptoarele radio, la televizoare, la aparatele video, la casetofoane, la cititoarele de CD, la



aparatele foto, la computere, este tot mai mare, datorita faptului ca pretul lor este in continua
scadere. Dezvoltarea tehnologica si stiintifica permite producerea lor la preturi de cost in care
ponderea cea mai mare o reprezintd cheltuielile sociale ale productiei iar nu materialele in
sine.

Consumului de bunuri culturale, ca oricarui consum de marfuri, 1i sint asociate strategii
de promovare si de publicitate a produselor. Publicitatea culturala si-a gésit un loc special in
ansamblul publicitatii, care depdseste simpla instiintare sau anuntare a evenimentelor
culturale. Publicitatea promoveazd produse culturale, persoane, evenimente, initiative,
programe, institutii. Terminalele canalelor de difuzare a culturii de masa fac si ele obiectul
publicitétii, fiind tratate ca obiecte de uz domestic sau de uz personal sau ocaziona. Dacad la
aparitia televiziunii, televizoarele erau prezentate ca obiecte de uz familial, in prezent ele sint
considerate tot mai putin in aceste sens, inducindu-se ideea, pe masura cresterii productiei de
astfel de aparate, ca reprezintd obiecte de uz personal: fiecare membru al familiei poate avea
televizorul sdu la care urmareste ce program doreste. Altfel spus, fiecare este liber sa-si
stabileasca meniul cultural pe care-l consuma. Acest transfer s-a intimplat de mult cu radioul,
care a depasit si faza uzului individual, el ajungind sa fie achizitionat pentru folosire
ocazionala, avem in vedere aparatele receptoare montate in masini, aparatele portabile etc.
Unele dintre aceste aparate au fost destinate de la inceput folosirii individuale: walk-man-ul,
computerul, telefonul mobil.

Consumul de produse culturale de masa nu poate fi evitat. Abundenta si prezenta lor,
costurile tot mai scazute, pina la gratuitate, le fac extrem de accesibile. Mesajele pe care le
transmit directe, neproblematice, repetitive, usor de iInteles, usor de reprodus, ceea ce se
constituie ca o sursa a proliferarii lor. Rolurile producétorilor si consumatorilor se diferentiaza
tot mai net, contopindu-se insa cele ale consumatorilor si reproducatorilor, astfel incit fiecare

consumator este si un difuzor al produselor culturale.

1.4 Comunicarea de masa
Definitie

Cind se fac referiri la comunicarea de masa, cel mai adesea se au in vedere procesele de
comunicare care se realizeaza prin intermediul ziarelor, revistelor, altor publicatii, posturilor
si emisiunilor de radio si televiziune, prin intermediul publicitatii, al productiei industriale de
tiparituri destinate unui public larg, prin intermediul productiei industriale culturale: muzica,

film, jocuri pe diferite suporturi magnetice.



,»Comunicarea de masa* nu reprezintd modalitatea de transmitere a ,teoriilor societatii
de masd“. Sintagma ascunde chiar unele paradoxuri. ,,Comunicarea de masd“ este departe de a
fi o comunicare interpersonald, o comunicare simultani intre mai multe persoane. In relatia
instituitd de procesul comunicarii de masd avem de a face cu un dezechilibru marcant,
deoarece, de reguld, numarul emitdtorilor este foarte redus, ajungind uneori la doar o
persoanda, pe cind numarul receptorilor este foarte mare, chiar imens, ajungind sa fie
reprezentat de mii, sute de mii sau milioane de persoane, care nu stiu unele de latele si care
»consuma“, de fapt, produse culturale de masa. Un alt paradox pe care-1 mascheaza sintagma,
se referd la faptul ca aceastd comunicare este intotdeauna mediatd de mijloace de productie
si/sau de difuzare organizate pe model industrial, orientate spre profit si apte sa se dezvolte
extrem de repede, acaparind arii geografice, comunitati si culturi carora nu le era specifica.
Comunicarea de masa este extrem de versatild si de insinuanta, fiind in acelasi timp reductiva
si nivelatoare.

in acelasi timp, considerdm ca o definitie functionald, cum e urmatoarea: ,,comunicarea
de masd (sau ,,in masd“) este procesul social prin care un grup specializat colecteaza,
prelucreaza/produce si difuzeaza mesaje catre un public numeros si eterogen, in flux continuu,
prin intermediul unor canale tehice, in regim concurential si pe baza unui sistem normativ‘3,
scapa din vedere faptul ca In comunicarea mediatica existd un specific distinct: produsul
mediatic prezintd el insusi o anumitd independentd, joaca el insusi un rol comunicativ prin
aceea cd poate fi multiplicat si redifuzat de altcineva decit de un membru al grupului de
specialisti, pastrindu-si totusi caracteristicile conferite de acestia dar si unele proprii,
independente de interesele lor. Nefacind nici o referire la produsul mediatic, definitia
functionala este facuta doar din perspectiva procesual-sociald a comunicarii de masa.

Prin urmare, o definitie in sens clasic a comunicarii de masa este improprie, deoarece
sintagma desemneaza mai degrabd o expresie sub care se inteleg fenomene comunicative si
manifestarile lor, mijloacele de comunicare si efectele pe care le produc, utilizarea acestor
mijloace 1n sens productiv, dar si privat. Diversitatea de sensuri pe care o presupune presa
scrisa, audio sau de televiziune, cinematografia, productia de carte sau de suporturi muzicale,
aparitia de site-uri si portaluri in format electronic pe Internet sint greu de surprins intr-o
singurd definitie, care ar risca sd fie prea ingusta sau prea larga, daca e sa tinem cont de faptul
ca sub conceptul comunicarii de masa se intelege si educatia, instruirea, informarea de

specialitate.

3 Petcu, Marian — Sociologia mass-media, ed. Dacia, Cluj, 2002, p. 37



Cu toate acestea, o definitie operationala se poate Incerca. O propunem aici pe
urmatoarea, considerind ca raspunde, sub raport operational, nevoilor de indicare a
semnificatiei pe care o poartd sintagma in utilizarea sa: ,,Comunicarea de masd reprezinta
practica si produsul care furnizeaza informatii si divertisment pentru timpul liber unei
audiente necunoscute, prin intermediul unor bunuri produse la scard industriald, care presupun

tehnologii inalte si care sint consumate in mod individual.*4

Structura comunicarii de masa

Comunicarea de masa respectd, din punct de vedere structural, modelul general al
comunicdrii: emitdtor, receptor, canal, continut. Ceea ce particularizeazd comunicarea de
masa constd in specificul si realitatea pe care le acopera aceste elemente structurale.

In rolul de emititori sau de sursid a proceselor de comunicare de masi vom gasi
comunicatorii. Democratizarea accesului la mijloacele de comunicare, reducerea costurilor
de productie, generalizarea si recunoasterea dreptului la exprimarea liberd a opiniilor si a
dreptului de circulatie libera si neingradita a ideilor permite aparitia in postura de comunicator
a celor mai diverse elemente. Comunicatori pot fi In primul rind persoanele, indiferent de
religie, virsta, sex, rasd, nivel de culturd, pozitie sociald, cultura, aspiratii, interese, pregatire
profesionald sau generald; grupurile sociale constituite pe diferite criterii: de apartenentd
nationald, lingvisticd, etnicd, de identitate familiald, de interese, profesionale, de raspindire
spatiala, de virstd etc.; asociatiile politice, economice, sportive, artistice, de divertisment,
diplomatice etc., institutiile §i organizatiile administratiei publice, de stat, locale,
guvernamentale sau non-guvernamentale, lucrative sau non-lucrative, internationale,
financiare etc.; cluburi; grupari constituite ad-hoc; reprezentanti ai unor persoane, institutii,
organizatii, state, comitete etc. Toti acestia pot juca in procesele de comunicare de masd la
care se angajeaza la un moment dat, rolul emitatorilor. Dar vor indeplini acest rol pasager sau
intermitent, oricum, ei sint actori permanenti dar temporari ai comunicarii de masa.

O categorie aparte a comunicatorilor in acest domeniu este reprezentatd de
comunicatorii profesionisti. Acestia sint creatorii produselor culturale de masa si in special
creatorii produselor mediatice. Categoria creatorilor de film, de muzica, a autorilor de carti, de
discuri, de teatru, al spectacolelor de dans, al altor manifestari culturale au un statut
intermediar Intre comunicatori individualizati, citd vreme consideram produsele creatiei lor

sub doar raport artistic, dar cind o considerdm sub raportul modului in care sint comunicate,

4 0’Sulivan, Tim & Hartley, John & Saunders, Danny & Montgomery, Martin & Fiske, John — Concepte
fundamentale din stiintele comunicarii i studiile culturale, trad. Monica Mitarca, ed. Polirom, Iasi, 2001, p. 76



ele sint produse culturale de masa. Creatorii produselor mediatice, jurnalistii, reprezinta
categoria cea mai profesionalizatd in comunicarea de masa, in special in comunicarea
mediatica, ei constituind o profesiune orientata foarte precis spre aceasta activitate.

Jurnalistii nu sint cei mai activi in domeniul comunicarii de masa numai pentru si-au
facut din aceasta activitate o profesiune, ci pentru ca prin profesiunea lor ei presteaza de fapt
servicii de comunicare mediatica in folosul celorlalti membrii ai societétii. De fapt, oricit de
mult ar fi democratizata activitatea de comunicare in societdtile culturale de masa, ea ramine
doar un drept pe care membrii acestor societati 1l exercitd prin intermediul jurnalistilor. Pentru
ca jurnalistii sint cei care trec in paginile ziarelor, in emisiunile de radio sau de televiziune,
continuturile comunicative pe care le propun ceilalti membrii ai societdtii. Asa se face ca
jurnalistii se gasesc in nucleul comunicarii mediatice si in centrul multimii de comunicatori.

Rolul de receptor in comunicarea mediaticd este jucat de public. Publicul este
destinatarul produselor create de comunicatori. Dar in momentul producerii lor si in
momentul difuzarii, al lansarii catre public, creatorul nu cunoaste si nu poate identifica
publicul cdruia i se adreseaza. In comunicarea de masa, publicul este indistinct si amorf. Pot fi
definite citeva categorii de public: international, national, local; public fidel, pasager,
accidental; public-tinta, public larg; public intern, extern; public de specialitate, public
general, etc., dar aceste categorii sint rezultatul unor investigatii statistice, portretul lor fiind
dificil de trasat, publicul raminind de fapt unul abstract si lipsit de trasaturi specifice.

Chiar daca putem vorbi despre public referindu-ne la produsele pe care le achizitioneaza
si la canalele pe care acceseazd, nici aceastd clasificare nu este satisficatoare, deoarece
publicul de carte consuma si produse audio, sau acceseaza si canale video. O alta categorisire
a publicului ar putea fi facuta in functie de gradul de instruire si educatie. Dar nici acest
criteriu nu este pe deplin relevant, deoarece nu se poate stabili o legaturd constantd si
edificatoare intre gradul de instruire si tipul de produse culturale de masa cu care intra in
interactiune. Ziarele sint citite Tn egald masura de cei mai instruiti oameni, dar si de catre
persoanele cu minime cunostinte si practici de lectura.

Este sigur ca existd un public cdruia i se adreseaza comunicatorii, acestia facind parte la
rindul lor din public, dar este foarte putin clar cine este receptorul anumitor canale de
comunicare de masa sau al anumitor comunicari publice. Trasaturile care 1 se pot trasa sint cu
preponderenta statistice.

Canalele comunicdrii de masd sint reprezentate de mijloacele la care apeleaza

comunicatorii pentru a-si transmite produsele si la care se conecteaza publicul pentru a le



receptiona. Produsele culturale de masa au canale specifice de difuzare pentru fiecare tip de
produs in parte.

In functie de forma conferiti continuturilor comunicative, in comunicarea de masi vor
fi active urmatoarele canale: activitdti de promovare (concerte, expozitii, conferinte itinerante
etc.), retele de distributie (cinematografe, magazine, centre de Inchiriere, librarii), mijloace
mediatice (ziare, reviste, radio, televiziune), Internet.

Canalele de comunicare au caracteristici diferite, care vizeaza forma de prezentare a
continutului comunicativ, viteza de transmitere a continutului, costurile de transmitere si de
receptie, mijloacele tehnice nemijlocite necesare comunicatorilor pentru a le transmite sau
publicului pentru a le receptiona.

De regula, canalele de comunicare sint impartite intre comunicatori si public,
comunicatorii avind mijloacele de editare, de producere, de transmitere, de difuzare, de
transport ale produselor culturale de masa, publicul avind mijloacele de receptie ale acestora.
E dificil de spus insa cine are controlul functionarii acestor canale. Comunicatorul emite ce
doreste sau ce crede ca poate prezenta interes pentru public la un moment dat, publicul poate
refuza sd primeascd, sa receptioneze anumite continuturi. Legaturile de feed-back intre
comunicatori §i public functioneaza destul de defectuos si cu destul de slaba relevanta.

Dar caracteristica cea mai importantd a canalelor comunicarii de masa este gradul
extrem de inalt al tehnicitatii lor. tehnologia si stiinta inglobate in canalele comunicarii de
masa si in cele ale comunicarii mediatice sint de ultima ora. Se poate spune chiar ca in buna
parte sensul dezvoltarii tehnologice este determinat de punerea noilor tehnologii in slujba
comunicarii.

Continutul vehiculat intre comunicatori §i public prin intermediul canalelor de
comunicare de masa este de o diversitate extrema. De la cele mai sofisticate produse artistice
sau cele mai elaborate lucrari stiintifice, trecind prin produse de divertisment, de informare,
pina la produse calificate drept kitsch sau produse subculturale, toate sint vehiculate acum pe
canalele culturii de masa, fara sa mai existe o predilectie pentru unele dintre ele.

Cresterea numerica a institutiilor implicate in comunicarea de masa influenteaza si
caracterul continutului canalelor de comunicare. Consecinta directd a Inmultirii numarului de
institutii de presa, de cultura, de publicitate i comunicare publicd se reflectd in caracterul
redundant si repetitiv al continuturilor produselor culturale de masd. Chiar dacd numarul de
ziare, de posturi de radio, de televiziuni, de cinematografe, de case de productie muzicale etc.,
este In continud crestere, ele pun in circulatie aceleasi stiri, aceleasi formate de emisiuni,

aceleasi filme, aceleasi productii muzicale, artistice etc. In ciuda acestei situatii, redundanta



stirilor, de exemplu, contribuie la mai buna informare a publicului, a consumatorilor, deoarece
fixeaza mai bine evenimentul si urmarile sale in constiinta receptorilor, oferindu-le totodata si
perspective mai nuantate, in functie de modul de abordare si tratare al informatiilor. Daca e sa
ne referim la produsele culturale de masa — emisiuni culturale, de divertisment, de promovare
a stiintei etc. — in cazul lor, redundanta si repetitivitatea reprezintd chiar conditiile de realizare
a dominantei §i masificarii culturale. Gradul de acceptare a redundantei si repetarii de catre
pentru consumul produselor culturale. In intentia de a nu repeta continuturi deja cunoscute,
creatorii (de fapt, producatorii de bunuri culturale de masd) cautd sa diversifice continuu si
rapid oferta catre consumatori, sa ii propuna publicului subiecte noi, inedite si abordari dintre
cele mai neasteptate, uneori neconventionale. Se poate spune ca in aceastad cursa inovativa s-a
creat §i 0 noud esteticd a perceptiei, mult mai criticd, mai pragmaticd, dar lipsitd de
transcendenta.

Dorinta, dar si nevoia, In anumite situatii, de a adapta produsele culturale cit mai multor
canale de difuzare a determinat aparitia unei alte caracteristici importante a continutului:
plasticitatea. Prin plasticitatea produselor culturale de masa se intelege faptul ca sint realizate
astfel Incit sd poatad ajunge la receptori pe canale si in modalitati diverse, alese de acestia. Un
exemplu edificator este productia de film. In prezent, un acelasi film se realizeazi pe pelicula
de celuloid, pentru a fi transmis 1n sdlile de cinema; pe bandd videomagnetica, pentru a fi
vizionat pe aparate video sau pentru a fi transmis la televiziune; pe discuri compacte video
(DVD), pentru a fi vizionate pe monitoarele calculatoarelor. Dar si alte produse culturale de
masa au ajuns in prezent sd fie disponibile sub mai multe forme: ziarele, revistele, cartile,
muzica, emisiunile de radio sau de televiziune etc. Toate acestea sint disponibile si in varianta
electronica, stocate pe CD-uri sau pe site-uri de Internet, de unde pot fi descarcate on-line
pentru a fi citite, ascultate sau vizionate.

Plasticitatea continutului este posibila datoritd noii tehnologii numerice de tratare a
continutului produselor culturale. Tendinta de plasticitate si eliminare a barierelor sau
sensurilor de tratare a continuturilor culturale este reprezentata de schimbarea de sens care se
poate constata in cazul tratarii textului. Dacd pind nu de mult, textul produs si stocat sub
forma fisierelor era destinat imprimarii de catre un dispozitiv periferic pe un suport material
(hirtie, folie de plastic etc.), In prezent textele pot fi preluate prin scanare de pe suportul
material §i transformate in format electronic cu ajutorul unei interfete soft care asigura

recunoasterea caracterelor originare. Acestei tehnologii i se adaugd cea care recunoaste



caracterele scrise de mind sau enunturile verbale, pe care le poate transforma in text

electronic, apoi in text imprimat pe suport material.

Modificari ale structurilor sociale

Comunicarea de masa, prin canalele pe care le utilizeaza, produce o schimbare
importantd in structurile sociale. In era industriali cea mai mare aglomerare sociald era
megalopolisul, orasul imens, in jurul cdruia se concentra intreaga activitate a unei zone destul
de intinse, care orienta milioane de oameni spre un centru. Reteaua de mari orase era totusi
suprapusd cu conceptul unei diversitdti, chiar dacd similitudinile erau desul de multe.
Dezvoltarea mijloacelor de comunicare in masa determind aparitia unui sincronismul de mare
amploare intre aceste centre, care resimt tot mai acut nevoia de a se integra in fluxuri
informationale comune. Noile mijloace de comunicare reduc tot mai mult timpul de difuzare a
informatiilor, viteza cu care ele se deplaseazd dintr-un loc in altul este tot mai mare, creind
impresia cd §i spatiul este tot mai restrins. Identitatea modului de aparitie in noua retea,
permite utilizatorilor sd se exprime i sd participe la comunicare indiferent de locul din care o
fac: dintr-un oras aglomerat sau dintr-o cabana izolata In munti.

Incet, incet, retelele de comunicare transforma elementele pe care le pun in relatie in
elementele unei comunitati in care lucrurile se petrec asa cum se intimpla in mai vechea forma
de comunitate sociala: satul. De la megalopolis, urmatoarea societate pare a fi megalokome
(kome = sat [greacd]), satul planetar, strabatut de ,,ulite” informatice si de comunicatii, pe
care trec, cu viteze ametitoare, informatii i imagini despre tot ce se intimpla intr-o parte sau
alta a planetei. Locuitorii acestui sat sint conectati la fluxul de informatii, indiferent de
proximitatea spatiald in care se produc faptele si evenimentele. Instantaneitatea cu care se
transmit, ne fac pe toti martori directi ai unor evenimente care ne privesc mai mult sau mai
putin, la care reactiondim mai mult sau mai putin. Ca si 1n ancestralul sat, acum ne putem da
cu parerea despre tot ce se intimpld, considerind cd daca au ajuns la cunostinta noastra,
evenimentele ne implica, atit doar ca posibilitatea de a interveni, de a le influenta este mult
mai micd, motiv pentru care ne multumim sa le comentdm. Aceasta micsorare a spatiului si
reducere a timpului nu doar transforma tipul de legaturi sociale dintre membrii societatii, dar
si uniformizeaza societatea, cu toate avantajele si neajunsurile pe care le presupune
uniformizarea, care este, orice s-ar spune, o sdracire a diversitdtilor de exprimare si de
existenta.

Comunicarea de masd nu se reduce la folosirea pe scard largd a mijloacelor de

comunicare si la dezvoltarea acestor mijloace. Ea presupune si o componentd sociala,



concretizata 1n aceea ca mijloacele de comunicare in masa devin tot mai adesea instrumentele
la care apeleaza diferite grupuri, organizatii, intreprinderi, institutii administrative si de stat,
organisme nationale sau transnationale pentru a-si face cunoscute actiunile dar mai ales pentru
a stimula functionarea acestora. Tehnologiile de informare si de comunicare reprezintd in
egala masurd tehnici de gestionare a socialului, de organizare a canalelor de putere si de
administrare, de reorganizare a activitdtilor interne ale institutiilor i societatilor cu scop
lucrativ. Proiectarea profilului indivizilor de care are nevoie societatea culturii de masa se
difuzeaza prin mijloacele culturale de masa, iar modelarea indivizilor este realizatd prin
intermediul acelorasi tehnologii.

Modalitatile de circulatie a informatiilor in retelele informatice determind in mod
hotaritor structurile i organizarea societatilor comerciale, ale institutiilor, ale altor organizatii.
Multiplele sarcini preluate de tehnicile de comunicare: faxuri, imprimante, sintetizatoare de
voce etc., au preluat multe din activititile executate de persoane fizice, reducind astfel
structura locurilor de munca. Gradul de control intern in organizatiile care folosesc mijloacele
moderne de comunicare si de schimb al mesajelor este mai mare. $i integrarea organizationala
este mai puternicd, chiar daca ei i se asociaza o anumita scadere a gradului de socializare a
persoanelor care intretin relatii organizationale sustinute. Tehnologiile de comunicare la
distantd si tehnologiile care asigurd comunicarea mobila permit Tn prezent depasirea
conceptului de organizatii locale, putind integra sucursale, filiale si persoane independente
care se afla la distante foarte mari, uneori chiar in tari diferite sau pe continente diferite.
Posibilitatea comunicarii instantanee intre elementele sau persoanele dispersate ale unei
organizatii produce impresia prezentei nemijlocite, contribuind astfel al cresterea gradului de
integrare organizationala.

O importantd modificare a relatiilor sociale si a continuturilor acesteia impusa de
dezvoltarea comunicarii de masa poate fi identificatd in domeniul angajarilor de personal. Tot
mai mult, solicitarile de angajare pe noi functii fac referire la abilitdti de comunicare. $i nu e
vorba despre inclinatii native de comunicare. Abilitdtile comunicative sint cerute la angajare
intr-o gama foarte diversa de activitdti, cum ar fi secretariatul, marketingul, managementul,
educatia, relatiile cu publicul, jurnalismul etc. Abilitatile testate se referd la comunicarea
orala, comunicarea scrisd, comunicarea interculturald, comunicarea mediatica, precum si la
cunoasterea modului de manipulare si exploatare a tehnicii adiacente. Angajatii trebuie sa stie
sd foloseasca telefonul, faxul, automatele de copiat, camerele de luat vederi, aparate de
inregistrare sonora, videoproiectoare, PC-urile si mai ales programele de pe acestea, care, In

marea lor majoritate sint orientate spre facilitarea comunicarii. Cunostintele dovedite in



domeniul comunicarii cresc sansele de angajare a personalului pe diferite functii, precum si
sansele de promovare 1n interiorul organizatiilor sau in viata sociala.

O data cu cresterea importantei abilitatilor de comunicare s-au produs modificari si in
ceea ce priveste distributia personalului angajat pe diferite domenii de activitate, fiind
sesizabild o crestere semnificativd a ponderii populatiei angajate In diverse servicii publice,
care presupun activititi de comunicare cu clientii si cu publicul. Daca la mijlocul secolului al
XX-lea structurile de comunicare si relatii publice erau niste raritdti, la sfirsitul aceluiasi
secol, aceste structuri au devenit o prezentad aproape obligatorie in organigramele si in
activitatile organizatiilor, fie ele de stat, publice sau private. Serviciile legate direct sau
indirect de activitatile de comunicare au capacitat importante resurse umane. Tot mai multe
sint persoanele care lucreaza In domeniile comunicarii sociale, ale comunicarii publice, ale
comunicdrii institutionale si mai ales ale comunicarii mediatice. Acest din urma domeniu a
depasit In bund masurd, sub raportul numarului de angajati, chiar unele sectoare industriale.
Presa scrisa, televiziunea, radioul, productia cinematografica, productia muzicala, productia
publicitara etc. ofera locuri de munca pentru mii si mii de persoane.

In consecintd, asistim la aparitia unor profesiuni noi, care tin de profesionalizarea
activitatii de comunicare: purtatori de cuvint, specialisti in PR, copywriter-i, scenaristi,
regizori, operatori, realizatori, redactori, reporteri, editori, prezentatori care se adauga mai
vechilor ziaristi si tipografi. Retelele de distributie a produselor culturale de masa si a
produselor mediatice genereaza la rindul lor noi profesiuni si locuri de munca.

Toate aceste tipuri modificari in structurile si continuturile sociale genereaza, prin
consumul produselor culturale de masd si al produselor mediatice, o serie de dependentele
sociale si practici sociale noi. De exemplu, programele de stiri de la televiziune ritmeaza si
ordoneaza activitatea zilnicd a persoanelor, astfel incit intervalul orar in care acestea se
difuzeaza le este rezervat aproape in exclusivitate, vizionarea lor devine de fapt una ritualica.
In acelasi timp, ea permite telespectatorului si isi consolideze sentimentul identitatii si
apartenentei la un grup. Un alt tip de modificdri comportamentale se referd la asocierea dintre
diferite activitati zilnice si consumul de produse culturale de masi. In acest sens stau de
exemplu asocierea dintre munca si ascultarea radioului, dintre micul dejun si cititul ziarului,
dintre urmaritul unui film la televizor sau la cinematograf si consumul unor produse
alimentare. La acestea se pot adduga semnalele sociale pe care le dau frecventa si tipul
consumului de produse culturale ale unui individ sau ale unei categorii de indivizi. Astfel, se
pot face anumite asocieri Intre virsta, sexul sau educatia unor indivizi si practicile si

dependentele culturale pe care le manifesta.



Modificari ale continuturilor opiniei publice

Cea mai importantd consecinta a comunicdrii de masa este fara indoiala aducerea la
acelasi numitor a opiniei persoanelor. Opinia publicd prezintd o unitate de continut tot mai
largd, tot mai uniformizata, tot mai putin diferentiata, tot mai integrata din punct de vedere
social.

Culturile traditionale nu cunosteau aceastd uniformizare a opiniei publice decit la
nivelul comunitétilor locale, al grupurilor sociale reduse numeric si dispuse pe o arie spatiala
relativ concentratd si restrinsd. Cultura de masa reuseste sa largeasca neinchipuit de mult
aceastd reprezentare unitard a grupului, deoarece reuseste sa puna la dispozitia tuturor
membrilor unei societdti aceleasi informatii, reprezentdri, produse si aceleasi idei,
furnizindu-le aparenta unor interese comune. Interesele comune, vehiculate prin intermediul
comunicarii de masa sint insd foarte generale si destul de vagi, ele avind mai mult rol de
orientare si nu o valoare concretd, determinata. Prin urmare, nu de putine ori, chiar daca se
regdsesc sub imperiul aceleiasi idei publice, indivizii din culturile de masa se raporteaza la
acestea foarte diferit, ajungind chiar sa aiba opinii diferite. latd de ce, una dintre sarcinile
fundamentale ale comunicdrii de masa este mentinerea in actualitate a constiintei apartenentei
la un grup sau la o societate, dar si armonizarea si elucidarea diferentelor de perceptie a
elementelor de identificare si apartenentd sociald. Devine evident, pornind de aici, importantul
rol pe care-l joacd si trebuie sd-1 joace comunicarea de masd in societdtile plurale si
democratice.

Comunicarea de masda a mai asumat o sarcind, care in alte conditii era specifica unor
structuri ce apartineau altui domeniu, anume celui educativ stiintific: vulgarizarea cunoasterii
stiintifice. Modelul pedagogic al raspindirii cunostintelor stiintifice este in prezent depasit,
chiar daca el mai subzistd in unele reprezentari. Sarcina reformuldrii unor concepte sau teorii
stiintifice si aducerea lor sub aceastd forma la cunostinta publicului larg, a fost preluatda de
catre mijloacele comunicarii de masa si de cétre profesionistii acestui domeniu.

Beneficiind de facilitatile si posibilitatile noilor tehnologii de comunicare, foarte
potrivite pentru realizarea de continuturi care interpreteaza treaza pentru publicul larg teoriile
stiintifice si noile ei concepte, vulgarizarea stiintei prin intermediul mijloacelor comunicarii
de masa a cadpdtat si un nou nume: comunicare stiintifica publica. Canalele preferate ale
acestui gen de comunicare il reprezinti televiziunea si suportii multimedia. In prezent se pot
inventaria nu doar emisiuni de televiziune care promoveaza stiinta, ci canale ale caror
programe sint dedicate in intregime acestui domeniu. Pe lingd publicatiile de specialitate,

aceste canale de televiziune au devenit adevarate repere si surse de cunoastere stiintifica,



adesea de un nivel inalt, pentru publicul larg. Adeseori produsele lor sint folosite chiar in
procesul de invatamint.

Folosirea suportilor multimedia reprezintd o consecintd directd a procesului de
democratizare tehnologica, prin care se pune la dispozitia publicului o categorie de produs
(CD-ROM, DVD, MP3, FFD) al cérui continut este interactiv si poate fi multiplicat de catre
utilizator, modificat si adaptat nevoilor sale. Prin circulatia acestor produse se realizeaza
implicit si procesul de difuzare si masificare a informatiilor stiintifice culturale.

Trebuie mentionat ca atit domeniul stiintelor epistemice, cit si cel al stiintelor umaniste
beneficiaza de dezvoltarea comunicarii stiintifice publice. Accesul la cunostintele ce se
vehiculeaza in aceste circuite este tot mai deschis si tot mai mare este aria de cuprindere a
acestei comunicari. Prin efectele sale, comunicarea stiintifica publicd modifica reprezentarile
sociale ale opiniei publice si modalitétile de functionare ale spatiului public, in care referintele
vehiculate 1n cadrul comunicarii stiintifice publice sint tot mai des invocate.

Prin urmare, putem spune ca opinia publica specifica culturii de masa are un orizont
mult mai larg, un nivel al intereselor mult mai slab reprezentat si o diversitate Tn exprimare
foarte mare, in ciuda unei anumite uniformizari care poate fi sesizata la nivelul continuturilor
comunicationale. Opinia publicd formatda in urma comunicarii mediatice este mai critica, iar
criticismul sdu se sprijind mai mult cunostintele stiintifice publice. In acelasi timp, opinia

publica este foarte mobila si foarte dispusa la a-si Insusi puncte de vedere noi.

1.5 Noile perspective
O noua configuratie industriala

Este o certitudine faptul ca in conditiile actuale, activitatea de comunicare de masa nu
numai cd a devenit ea insasi o industrie, dar este inoculatd si prezentd in toate activitatile
economice si industriale, in activitdtile sociale si politice, in cele culturale si de educatie.
Dezvoltarile tehnologice contemporane sint dirijate si orientate (printre altele) si de procesele
de comunicare, iar aceastd influentd nu joacd deloc un rol minor. Dar cea mai importanta
influentd o are noua tehnologie de comunicare in retea, care unifica, pentru prima data,
transmisiile de voce, date, imagini, punind la dispozitia utilizatorului final, printr-un singur
canal, telefonia, televiziunea, radioul, cinematograful, muzica, jocurile, bazele de date.
Miniaturizarea $i mobilitatea vin sa desadvirseasca aspectul noii configuratii industriale:
individului nu 1 se mai asigura doar accesul neconditionat la produsele culturii de masa, ci el
este conectat permanent la fluxul acesteia, traieste in si prin intermediul acestui flux, existenta

sa ajungind sa fie dependenta de acesta.



In ultima vreme, de cind comunicarea a fost perceputi ca functie a conducerii
organizatiilor, existd o tendinta de largire a domeniilor ei de aplicare si de actiune. Ea incepe
sa fie responsabild pentru modificérile organizationale care urmaresc fluxurile informationale
si de comunicare din cadrul organizatiilor. Aceastd tendintd arata ca tehnicile si tehnologiile
de comunicare au reusit sd se impuna atit de mult in constiinta membrilor grupurilor de
conducere, incit acum sensul activitatii lor este judecat in functie de aceasta activitate. Multi
manageri considerd cd pentru a-si atinge scopurile, pentru a avea succes pe piatd
,comunicarea este principala sarcind®. Aceastd noud tendintd solicitd si o noud abordare, una
care ,,sa permitd identificarea logicilor in jurul cdreia se structureaza actiunile intreprinse®s.
Prin urmare, comunicarea nu mai este privitd doar ca o tehnicd de gestionarea unui tip de
relatii sociale, ea devine o tehnicd de identificare a sensului actiunilor si a coerentei dintre
enunturi si actiune. In fond, aceasti menire a comunicirii a fost preconizati inca de
Habermas, care spunea cd esenta adinca a comunicdrii vizeazd tocmai aceastd problema a
trecerii necontradictorii a sustinerilor in act, adica a coerentei dintre sustineri si fapte, dintre
ceea ce se spune si ceea ce se face.

Din aceasta perspectiva, noile obiective majore® ale comunicarii sint:

— construirea unei identitati puternice si bine pusa in valoare a organizatiei

— aparitia unui nou management al activitatii (productiei)

— modernizarea activitatilor (productiei), a conditiilor si structurilor de activitate
(productie)

Aceste obiective pot fi atinse, Intru cit poate fi observata tendinta de a se produce o
suprapunere intre comunicarea publicd si comunicarea mediatica, ceea ce va conduce, fara
indoiald, la consolidarea si cresterea rolului institutiilor din domeniul comunicarii de masa, in
defavoarea indivizilor, a caror voce si personalitate se va pierde si va disparea sub presiunea
unificatoare a comunicarii institutionale (sau institutionalizate). Comunicarile, fie ele si
publice, vor fi lipsite de fortd si de relevanta, vor fi private chiar de posibilitatea evaluarii
efectelor pe care le produc, daca nu sint sustinute mediatic.

Presiunii nivelatoare pe care o exercitd comunicarea mediaticad nu 1i vor putea rezista
nici procesele si actiunile de comunicare specifice spatiului privat. Fie spatiul privat va fi
anihilat de invazia mediatica, fie comunicarile specifice acestui spatiu se vor adapta la

tehnicile si exigentele comunicarii mediatice.

5 Miége, Bernard — Societatea cuceriti de comunicare, trad. Adrian Staii, ed. Polirom, Iasi, 2000, p. 33
6 Miége, Bernard — Societatea cuceriti de comunicare, trad. Adrian Staii, ed. Polirom, Iasi, 2000, p. 33



Homo communicans sau noua utopie

Uniformitatea si universalitatea pe care o aduce cu sine cultura de masd si mass-media
este consideratd de unii autori’ drept fundamentul pa care se construieste o noud utopie
sociala. Noua utopie este inspiratd de fapt in mod substantial de avintul si dezvoltarea pe care
au cunoscut-o, in special dupa cel de-al Doilea Razboi Mondial, tehnologiile comunicarii de
masa. Alimentate tot mai intens de canalele mediatice, Indatorate tot mai mult continutului si
interpretarilor care le erau furnizate, opiniile publice s-au nivelat, s-au omogenizat, au fost
sensibilizate la acelasi nivel, astfel Incit au ajuns sa formeze o constiintd mondiald, o opinie
mondiald. Sub presiunea tot mai puternicd a implicarii mediatice, teoria transparentei sociale
s-a transformat Intr-un imperativ existential si social, potrivit cdruia cu cit se comunicd mai
mult, cu atit se obtine mai multd transparentd si cu atit mai bine vor fi atinse obiectivele
sociale. De aici si pind la declararea comunicarii drept solutia oricarei probleme sociale nu
mai e decit un pas de facut, pas pe care nu de putine ori politicienii si liderii de organizatii, ba
chiar si unii teoreticieni l-au facut fara nici un fel de retinere.

Efectele perverse ale noii utopii pot fi deja Intrezarite. Proiectul antropologic pe care il
propun teoriile comunicarii totale, in special cele ale teoriei comunicarii mediatice, este un om
nou, un alt om nou, care are doar exterioritate. Societatea comunicationala totald propune o
reprezentare despre om care se rezuma la imaginea acestuia, intelegind prin imagine exclusiv
imagine mediatici. Omul comunicational, omul mediatic, devine un spectru, o imagine
holografica, devorata de consumatorii mediatici, care nu mai sperie pe nimeni, dar care nici
nu convinge pe nimeni.

Un alt efect pervers al noii utopii comunicationale deriva din consensul ce poate fi
identificat la nivelul continuturilor comunicate in procesele mediatice, consens care face nu de
putine ori apologia comunicarii in sine sau al unor idei care se impun prin absolutismul,
uneori tirania, indus de canalele mediatice care le vehiculeaza. Apologia sistematica a
consensului mediatic are darul de a postula ideea unui progres ce nu cunoaste alternative,

ideea unui progres universal impartasit si fara scapare.

2 FUNCTIILE, ROLUL Sl TIPOLOGIA MASS-MEDIA

Mass-media reprezintd un ansamblu al produselor culturale si al tehnologiei necesare

producerii lor, care creeaza o reprezentare discursiva, fragmentara si lineara despre realitatea

7 Breton, Philippe — L’utopie de la communication: le mythe du village planétaire, ed. La
Découverte/Poche, Paris, 1997



sociald si naturald in care trdim. In acelasi timp, mass-media este si semnalul patrunderii
simulacrului in viata noastrd, a unei realitdti cu care sintem In contact nemijlocit, desi
consistenta sa este una efemera. In ciuda acestei efemeritati, asa cum am ardtat mai sus,
aparitia produselor mediatice in societate este indicatorul de netagaduit al prezentei culturii de
masa si al potentialului democratic al acestei culturi.

In societatea contemporana, presa nu mai mediaza intre realitate si subiectii umani — asa
cum fac produsele culturale mod traditional sau chiar tipariturile ocazionale, cartile, de
exemplu. Presa nu mai mediazd intre doud domenii distincte si ierarhizate ontologic, ci
pretinde a fi chiar realitatea sau expresia ontologica in act a realitatii. Nu e de mirare agadar ca
in prezent se considera ca daca un fapt, o actiune, o opinie, o activitate nu are vizibilitate
mediatica, adicd nu este reflectatd de mass-media, nici nu exista. In urma interventiei mass-
media in realitate, existenta devine o existentd publica, cdreia i s-a asigurat vizibilitate
publica, fiind intr-o dependentd directd de capacititile comunicative ale actorilor acestui
proces: comunicatorii, In sens larg, sau jurnalistii, Intr-un sens mai restrins si mai precis.
Exercitiul mediatic, prezenta si aparitia in mass-media are calitatea de a reifica continuturile
mediatice. In acest fel, continutul comunicirii mediatice devine expresia unei realitati ,,tari®,
susceptibild a i se aplica interogatii epistemice, morale si estetice.

In acest context, comunicarea mediatica poate fi definitd ca activitatea socio-culturald
pe care o sustine un grup profesionalizat in colectarea, prelucrarea, producerea si difuzarea de
mesaje sub forma unor produse culturale, care se comporta ca o marfd pe o piatd ai carei
consumatori se constituie in public si care face foloseste in acest scop canale proceduri si
tehnologie dedicata, diferiti suporti informationali §i un sistem normativ de lucru.

O reprezentare schematica minimald a procesului ar pune in relatie cele doud grupuri de

actori sociali, i legatura dintre ele:

COMUNICATORI » CANALE si » PUBLIC
MESAJE

FEED-BACK
Citeva particularititi ale acestui model generic trebuie mentionate. In primul rind,

comunicatorii reprezintd In egald masurd atit surse nemijlocite de informatii (munca
jurnalistilor fiind si una creativa), cit si retransmitatori de informatii. In general, mass-media
pot fi considerate o cutie de rezonanta pentru procesele de comunicare publica. Canalele la
care recurge mass-media sint foarte complexe si presupun un grad inalt de tehnicitate. De

reguld, sub raportul modului in care sunt prezentate mesajele, se vorbeste de patru categorii de



canale: presa scrisd, radioul, televiziunea, publicatiile electronice sau on-line de pe Internet,
carora nu li s-a stabilit Tncd un nume definitiv. Mesajele ce se transmit prin aceste canale sunt
si ele relativ complexe, n primul rand pentru faptul cd sunt prezentate in forme elaborate, care
presupun un grad minim de instructie pentru a putea fi receptate. Publicul receptor al acestor
mesaje este foarte eterogen, de multe ori el este necunoscut pentru comunicatori. In cele mai
multe cazuri, singurele portrete ce se pot face receptorilor sunt unele statistice, rezultate din
analizele de audientd. Comunicarii mediatice i mai este specific faptul cd momentele
procesului se produc in momente de timp diferite pentru emititor si receptor. Contextul
spatio-temporal caruia ii apartine fiecare dintre actori este diferit, In comparatie cu situatia
comunicdrii nemijlocite. Metodele de analiza a audientei, deja amintite, constituie modalitati
de feed-back ale comunicarii mediatice, dar trebuie spus ca aceastd legatura de feed-back este
lipsita de spontaneitate, deoarece procesul este mult intirziat, intimplindu-se de multe ori ca
reactia de adaptare a comunicatorilor sa nu se mai produca, sau daca se produce sa se aplice
unei alte configuratii a publicului, adicd sa se aplice Tn mod inadecvat.

In aceste conditii, rima instantd a raspunsurilor ce se pot da interogatiilor de mai sus e
reprezentatd de functiile sociale si culturale pe care le joacd comunicarea mediaticd in
interiorul culturii pe care o vehiculeaza si pe care o edifica: cultura de masa. Intr-o a doua
etapa vom putea face referiri la teoriile care modeleaza mass-media si comunicarea mediatica.
Influentele si efectele pe care le determind aceasta realitate virtuald asupra subiectilor sociali

vor constitui un alt subiect al reflectiilor de fata.

2.1 Functiile socio-culturale ale mass-media

Functiile socio-culturale ale mass-media sunt expresia relatiilor cele mai generale ce se
pot stabili intre actiunile de comunicare mediaticd si subiectii sociali. Ele derivd din
functionarea globald a sistemului si nu sint legate de intentiile actorilor: nici de ale
comunicatorilor, nici de ale receptorilor. Altfel spus, functiile nu au ele insele o valoare, nici
nu exprima o intentie, nici nu rezuma efectele actiunii comunicative. Functiile trebuie sa fie
neutre atit In raport cu domeniul social, cit si in raport cu domeniul mediatic. Ele exprima
relatiile dintre procesele comunicative si realitatea sociald fara a judeca intentiile sau natura
produselor, a comunicatorilor, ori reactiile consumatorilor de produse mediatice. Functiile sint
doar expresiile unor virtualitati latente ale sistemului de comunicare mediatica, ldsind
consumatorilor sd le confere o valoare utilitard. Prin urmare, devine evident ca produsele
mass-media sint utilizate de catre receptori (consumatori) in scopuri foarte diferite, in functie

de interesele fiecaruia, in functie de capacitatile fiecaruia, in functie de situatiile in care este



angajata utilizarea. Intentia producatorului poate sa nu aiba nici o relevanta pentru consumator
sau se poate intimpla ca nici macar producatorul sa nu fie constient de intreaga gama de
posibilitati de utilizare si interpretare a produsului sdu. Se poate spune cd, sub raportul
functiilor pe care le indeplinesc, produsele mediatice sint independente in raport cu actorii
procesului de comunicare mediatica.

Produsele culturale de masd, in cazul de fatd, ale mass-media, raspund unor tipuri de
nevoi specifice si foarte generale pe care le manifestd publicul receptor: nevoia de informare,
de evaziune, de mentinere a tensiunii sau de eliberare de tensiune, iesirea din anxietate,
acordarea de sprijin social, mentinerea unei stari de spirit active, sustinerea, acompanierea
unor activitati rutiniere?.

Unele dintre aceste tipuri de nevoi sociale privesc societatea In general, altele doar
anumite grupuri sociale. De aceea, tipologiile teoretice asupra functiillor comunicarii
mediatice sunt diferite. Diferenta dintre ele constd nu atit in faptul ca sint formulate de autori
diferiti, cit mai ales modului in care a fost considerata structura de relatii pe care o genereaza
aceastd activitate. Unele teorii considerd functiile din perspectiva mai largd si mai putin
determinatd a comunicarii mediatice, altele se referd la un domeniu foarte determinat si strans
circumscris, anume la presd. Pe de alta parte, unii autori iau in considerare societatea ca un
grup social, ca un subiect colective, pe cand altii se referda doar la subiectii individuali atunci
cand vorbesc despre beneficiarii comunicarii mediatice.

O perspectivd sinoptici a mai multor tipologii functionale, prezentati in tabelul’
urmator, care 1i prezinta si pe autorii lor, ne va permite sa realizam o imagine de ansamblu dar

si comparativa, asadar criticd, a functiilor comunicarii de masa:

Autori Functii

Malcom Wiley — a furniza informatii obiective

1942 — a analiza informatiile

— a oferi un cadru general al dezbaterii publice
— a distra i a asigura divertisment

— a difuza cunostinte enciclopedice

P. Lazarsfeld ® din punct de vedere al utilitatii:
R. Merton — manifeste
1948 — latente

® din punct de vedere al consecintelor
— functii (propriu-zise)

— disfunctii
Charles Wright — supravegherea si observarea mediului social
1960 — corelarea dintre diferitele ansambluri si grupuri sociale

— transmiterea achizitiilor culturale

8 McQuail, Denis — Comunicarea, trad. Daniela Rusu, ed. Institutul European, Iasi, 1999, p. 197




Autori

Functii

— producerea de divertisment

B. Cathelat
A. Cadet
1976

— receptor al dezbaterilor publice si al ideilor din dezbaterea
publica

— amplificator al intereselor publice si al tendintelor manifestate de
public

— focalizator al interesului public si social, al intereselor diferitelor
categorii si grupuri sociale

— prisma de interpretare si difuzare, de intelegere si reformulare a
ideilor, dezbaterilor si intereselor publice

— ecou al dezideratelor si actiunilor publicului si autoritatilor

Leo Thayer
1982

— socializare a indivizilor

— furnizarea de identitate sociald pentru indivizi
— mitologie contemporana

— compensare socialad

— informare publica si generala

— divertisment

— educatie si cultura

Denis McQuail
1987

® pentru societate
— informare
— corelare
— asigurarea continuitatii
— divertisment
— mobilizare
® pentru indivizi
— informare
stabilirea identitatii personale
integrare in societate
— divertisment

Roland Cayrol
1991

— informare

— exprimare a opiniilor

— economica si de organizare sociala

— divertisment

— psihoterapeutica

— instrument de identificare si apartenenta sociala
— ideologica

Michael Mathein
1992

— evaziune

— coeziune sociald

— depozitare a actualitatii
— ghid al actualitatii

— recreere
— terapie sociala

Mihai Coman — informare

1999 — interpretare

— de legétura

0 fintre indivizi §i evenimente

O fintre indivizi prin evenimente
— culturalizare
— divertisment

* sursa: Petcu, Marian — Sociologia mass-media, ed. Dacia, Cluj, 2002, pp. 41-47




Functiile mass-media, asa cum sint ele sintetizate de Malcom Wiley, se referd la o perioada
de inceput a comunicarii mediatice, cind preponderentd era presa scrisd (ziare, reviste,
almanahuri) si cind accesul la aceste produse era relativ limitat, deoarece gradul de
alfabetizare a populatiei era destul de scazut. Oricum, unele dintre ele: ,,a furniza informatii
obiective; a oferi un cadru general al dezbaterii publice* prin faptul ca exprima deziderate sint
mai degraba roluri atribuite presei decit functii, care exprima rezultatul general al exercitiului
actiunii mediatice asupra realitatii sociale.

P. Lazarsfeld si R. Merton gasesc cd este necesar sd se vorbeasca despre functii, ca
despre modalitati de actiune ale subansamblurilor sociale prin care se raspunde unor nevoi
reale ale societatii, si despre disfunctii, ca despre modalitati de actiune ale subansamblurilor
sociale care nu raspund unor nevoi reale sau care chiar perturbd prin exercitiul lor buna
functionare a societdtii. Unei astfel de tipologii i se poate face totusi observatia ca opereaza cu
valori morale sau utilitariste In interiorul unor sisteme de relatii care ar trebui sd fie neutre si
doar functionale si ca de fapt, dihotomia functii/disfunctii nu este omogena, deoarece
disfunctiile sint socotite dupd efectele pe care le produce actiunea mediatica in societate, pe
cind functiile sint considerate in raport cu niste deziderate, care la rindul lor ar necesita o
intemeiere ce ar presupune un angajament moral sau juridic, care de fapt nu ar avea a face cu
functiile comunicarii mediatice. Mai trebuie mentionat cd in baza acestei tipologii, in unele
lucrari poate fi Intilnita ca ,,functie* a comunicarii mediatice dezinformarea sau manipularea.
Acestea pot fi, cu siguranta, si efecte ale comunicarii mediatice, dar in nici un caz functii ale
acesteia.

Interesante si demne de retinut sint functiile propuse de Leo Thayer, prin faptul ca ele
aduc individul, ca subiect perceptiv, in cimpul de relatii pe care le stabileste comunicarea
mediaticd. Socializarea si identificarea indivizilor, rolul de sursd mitologicd pe care-1 joaca
mass-media in societatea de masa, ca expresie a ,,vocii povestitorului“ sint tendinte care
marcheazd o crestere semnificativda a implicatiilor sociale si individuale ale comunicarii
mediatice.

Tipologia propusd de Mihai Coman® este cea mai generala si mai abstractd in acelasi
timp, avand si meritul de a Ingloba unele dintre functiile prezentate de alti autori, prin

subdiviziunile pe care le cuprinde.

9 Coman, Mihai — Introducere in sistemul mass-media, ed. Polirom, Iasi, 1999, pp. 73-85



Functia de informare

Nevoia de informatii a omului este una dintre cele mai generale si fundamentale.
Deciziile indivizilor se iau intotdeauna pe baza unor informatii pe care acestia le au cu referire
la actiunile sau situatiile asupra carora trebuie sa decida. Avind acces la informatii, indivizii
pot controla mediul natural si mediul social in care trdiesc, anticipind anumite evenimente,
tendinte, reactii. Dar nu toate informatiile au un astfel de caracter pragmatic sau utilitarist.
Alte informatii pot avea caracter de avertizare, caracter general.

Informatiile utile pe care le vehiculeazd mass-media se refera la date care reflecta
nevoile si interesele naturale si sociale nemijlocite ale indivizilor: starea vremii, producerea de
fenomene naturale in proximitatea temporala si spatiala imediata, fluctuatiile indicilor bursieri
sau ai preturilor, starea drumurilor si a traficului, manifestari politice, sportive, culturale,
sindicale etc. Informatiile utile ne ajutd sa ludm decizii a caror bataie e relativ scurta.

Informatiile generale au un caracter mai larg si o aplicabilitate mai vaga decit
informatiile utile, ele neinfuientind hotaritor la luarea deciziilor. Informatiile generale tin de
un repertoriu cultural anume, care este specific unor grupuri, unor comunitdti sau unor
indivizi si participd la realizarea unor functii simbolice, la crearea unei conceptii despre
diferite domenii ale lumii si vietii. Ele contribuie la consolidarea sau la sldbirea unor
convingeri. Din categoria informatiilor general fac parte datele privind viata politica,
initiativele legislative, evolutia si transformarile pe care le suferd reprezentarea simbolicd a
puterii in societate, informatiile privind activitatea si actiunile peroanelor si institutiilor
publice, ale persoanelor si institutiilor sociale, culturale, artistice, militare. Informatiile cu
referire la descoperiri stiintifice, tehnice, arheologice, istorice se constituie la randul lor in
informatii generale. Mass-media culege, selecteaza si difuzeaza astfel de informatii, reusind,
in functie de natura acestora, sa contribuie la cresterea nivelului de cunoastere al receptorilor,
dar si la formarea unor conceptii sau a unor curente de idei generale cu referire la viata sociala
sau la mediul de viata al oamenilor. Avind in vedere ca informatiile generale nu privesc doar
proximitatea imediata a receptorilor, ele pot proveni din zone indepartate sau de la momente
temporale indepartate 1n raport cu receptorii. De aici se poate deduce rolul important pe care il
are mass-media Tn medierea accesului la astfel de informatii. Din acest punct de vedere exista
o anumitd dependenta a indivizilor de orientarile si interesele de informare ale mass-media.

Informatiile de orientare sau instrumentale desemneaza acea categorie de informatii
care 1l ajutd pe receptor sd se orienteze in activitatea sa sau in intentiile sale, furnizandu-i
informatii cu duratd de valabilitate dependentd de anumite repere temporale. E vorba despre

diferitele programe de spectacole, de activitati ale institutiilor culturale sau sportive, despre



programele magazinelor sau al tirgurilor, despre informatiile comparative ale diferitelor
cotatii bursiere, despre analiza diferitelor procese economice sau politice care rezultd din
investigarea opiniei publice, despre anunturi ale autoritatilor locale etc. astfel de informatii i
ajutd pe receptori sa-si organizeze activitatile proprii sau sa se orienteze in derularea lor.
Informatiile instrumentale isi au de reguld locul in paginile sau in rubricile de publicitate, de
anunturi, de prezentare a unor date statistice.

Informatiile de avertizare sau de prevenire incearca sa sondeze in viitorul receptorului,
incercand si i-1 aducd mai aproape. In acelasi timp, informatiile de avertizare contribuie
semnificativ la reducerea incertitudinii, mai ales in situatiile in care mediul social sau mediul
natural in care se afla receptorii este instabil si presupune asumarea unor riscuri. Viziunea
prospectivd sau anticipativdi a mass-media se manifestd prin transmiterea unor informatii
familiare: prognozele referitoare la starea vremii pe perioade mai lungi sau mai scurte,
prognoze cu privire la rezultatele unor activititi economice in agriculturd sau industrie,
prognoze electorale etc., dar si prin transmiterea unor informatii specifice unor situatii de
crizd §i insecuritate ridicata: evolutia unui incendiu de proportii, a unor inundatii, posibile
actiuni si intentii ale unor raufacatori periculosi, prezenta unor persoane care se constituie in
factori de amenintare la adresa vietii si bunurilor receptorilor, aparitia si evolutia unor boli
contagioase. In general, informatiile de prevenire sint identificabile in cazul unor catastrofe
naturale, al unor accidentelor cu impact major, al unor situatii de criza. In acest ultim caz pot
fi invocate situatii precum: greve generale, falimente, scandaluri politice, amenintari militare,
amenintari teroriste etc. Difuzarea informatiilor de prevenire are drept obiectiv reducerea
panicii, furnizarea sansei de a apela la mijloace care sd reducd impactul evenimentelor
negative asupra receptorilor. Deducem, prin urmare, ca publicul receptor este foarte sensibil la
astfel de informatii, le cauta si, cel mai probabil, reactioneaza in raport cu aprecierea proprie

pe care o acorda informatiei de avertizare.

Functia de interpretare

In ciuda faptului ca activitatea de producere de informatii se referd la elaborarea unei
referiri cu sens despre o situatie, un eveniment, o intimplare, o persoand, o activitate, in
general la punerea in corelatie a faptelor cu sustinerile despre ele, activitate care in general
pare extrem de simpld si la indemina oricui, mai ales ca fiecare dintre indivizii umani are
aceastd capacitate si chiar o si exerseaza, In ciuda tuturor acestora asadar, activitatea de

informare nu este deloc simpla.



In primul rind pentru c evidenta ei nu este atat de transparentd. Nu orice eveniment
este la fel de clar pentru orice martor, asadar nici pentru orice jurnalist. Mai mult, nici o
relatare despre un eveniment nu va putea sa fie absolut obiectiva deoarece ea este facutd din
perspectiva unui subiect, fiind, prin urmare, indatoratd punctului de vedere si perspectivei
adoptate de observator.

In alta ordine de idei, evenimentele prezintd de cele mai multe ori o multitudine de
amdnunte care, in ciuda faptului ca au importanta lor, pot totusi sa lipseasca atunci cind
evenimentul este prezentat sau descris n esenta sa. Sau se intimpld adesea ca dintr-o multime
de evenimente care se petrece intr-o zi sau intr-un loc, relevante si de realda importantd pentru
posibilii receptori s nu fie decit citeva. Atunci doar acestea isi vor gasi loc in fluxurile de
comunicare mediaticd. Fiecare dintre conditiile enumerate, care permit sau nu permit unor
informatii sd ajungd in fluxurile informative reprezinta tot atitea interpretdri specifice
comunicdrii mediatice.

Selectia intre continuturile informative cu referire la diferite evenimente, intamplari,
actiuni, activitdti, persoane, grupuri, fenomene etc. reprezintd prima expresie a functiei de
interpretare. Selectia operata de mass-media reprezintd o modalitate de a descrie realitatea, de
a o indica si de a conferi drept la existentd mediatica unor aspecte ale acesteia. Selectind intre
anumite informatii posibile, procesul de comunicare mediatica reificd o anumitd realitate,
executd operatii de amputare a realitatii, aducind in spatiul existentei doar acele referinte
carora le acorda spatiu tipografic sau spatiu de emisie.

In spatele fiecarei selectii se afld o supozitie interpretativd, pentru ca altfel nu s-ar putea
explica de ce unele informatii trec de procesul selectiv, iar altele nu. Criteriile care dicteaza
selectia sunt de tipuri diferite: unele pur fizice, altele de naturd subiectiva, altele dictate de
interese, altele dictate de valoare si importantd. De reguld, produsele mediatice au o
dimensiune fixa, exprimata fie in unitati ale spatiului tipografic, fie In unitati ale spatiului de
emisie. Dar in cazuri exceptionale aceste dimensiuni standardizate sunt depasite. In marea
majoritate a cazurilor, pentru a nu afecta dimensiunea consacratd si asumatd a publicatiilor
sau a emisiunilor, jurnalistii recurg la Inlaturarea unor stiri care riscd sa forteze formatele
produselor mediatice.

Orientarea pe piatd si specificul publicului majoritar sint un alt motiv care determina
selectia informatiilor. O publicatie cu tiraje mari si cu public larg si variat va cduta sa satisfaca
interesele tuturor receptorilor sdi, pe cind una cu un public restrins, bine conturat va opera cu

sigurantd eliminari ale informatiilor care nu tin de conceptul publicistic si de nivelul de



asteptare al publicului ei. Profilul publicatiilor sau al emisiunilor dicteaza in buna parte natura
informatiilor pe care le mediatizeaza.

Cea mai importantd cauzd a selectiei informatiilor este reprezentatd de ierarhizarea
informatiilor, In functie de importanta si interes pentru public. Stabilirea prioritatilor de
informare si a ierarhiei in informare este sarcina unui grup de profesionisti din cadrul fiecarei
institutii mass-media. Acest act implicd o responsabilitate sociala considerabild, deoarece
informatiile difuzate se vor constitui In semnale ale actualititii si ale ierarhizarii
evenimentelor in lumea reald a receptorilor, care, de cele mai multe ori, nu au contact
nemijlocit cu toate evenimentele la care se refera informatiile despre care iau la cunostinta. Se
poate spune cd ierarhia de prezentare a informatiilor de catre comunicatori functioneaza
pentru receptori ca o sursa de configurare a importantei evenimentelor in lumea reala. Prin
urmare, perceptia realitdtii poate fi modificatd urmare a unei selectii si ierarhizari anume a
informatiilor mediatice.

Interesele comunicative, sociale, economice, politice, culturale sau de altd naturd pe
care le asuma o institutie de presd, grupul sdu de management sau chiar o redactie ori un
jurnalist, poate fi o altd cauzd a selectiei ce se aplica informatiilor ce se vehiculeaza pe
canalele mediatice. Diversitatea intereselor si forta lor asigurd, de reguld, o reprezentare
uniforma a informatiilor, pe cind dezechilibrul dintre interese determind cu sigurantd o
anumitd monotonie si o tendintd de simplificare a comunicarii mediatice. Astfel de selectii se
pot produce voluntar, cu intentii constiente si atent dirijate, sau involuntar, uniformitatea
comunicdrii mediatice este impusa de forta insasi a evenimentelor, sau cind se datoreazd unor
intimplari, cum ar fi apelul mai multor comunicatori mediatici la aceleasi surse de informatii.

Simpla punere in contact, in legatura, a evenimentelor cu receptorii, prin intermediul
proceselor de comunicare mediaticd nu este suficientd pentru ca receptorii sa §i perceapa
intregul context si toate implicatiile pe care le poate genera evenimentul. Comunicarea
mediaticd are menirea de a ordona realitatea $1 de a o clarifica. Aducerea la cunostinta
receptorilor Intr-o aceeasi unitate comunicativd atit a efectelor, cit si a cauzelor unui
eveniment reprezintd o modalitate de clarificare a realitdtii. Prezentarea relatiilor si
conexiunilor intre fapte, persoane, evenimente ordoneaza realitatea pentru receptor, indiferent
de faptul ca el are acces mediatic sau direct la eveniment. De multe ori, chiar dacd sintem
actorii unui eveniment, avem nevoie de clarificarea si ordonarea comunicativa pe care o face
mass-media. Aceste calititi ale mass-media se datoreaza faptului ca activitatea pe care o

sustine este una profesionalizata, in care activeaza indivizi pregatiti in culegerea, prelucrarea



si difuzarea de informatii, care reusesc sa elucideze cele mai complexe aspecte ale lor si cele
care satisfac si interesul public totodata.

Interpretarea mediatica a evenimentelor reprezintd o priza de constiinta pentru public.
Interpretarea unor evenimente facuta de catre jurnalisti sau de catre alte persoane competente
aduc publicului nu doar clarificarea, ordonarea §i importanta evenimentelor, ci mai ales sensul
acestora. Interpretarea, in principal, se referd la activitatea donatoare de sens pe care o
presteazd mass-media in interesul si in folosul receptorului. Modul 1n care sint prezentate si
interpretate evenimentele prin intermediul produselor mediatice, reprezinta pentru receptor o
modalitate de confirmare (sau infirmare) a propriilor perceptii, observatii, interpretari, o
posibilitate de confruntare a sensului stabilit de propria instantd rationald in comparatie cu
instanta rationald ,inaltd“ a mass-media. Ratiunea ,inaltd* mediaticd este expresia
impersonalitdtii sub care pot fi percepute produsele mediatice ce joaca acest rol, sau pur si
simplu autoritatea institutiei de presa, autoritatea jurnalistilor, a expertilor si a specialistilor ce
se pronuntd in legdturd cu evenimentele, sau autoritatea de care se bucura sustinerile unor
martori sau participanti nemijlociti la evenimente. Nevoia de a conferi sens sau de a confirma
sensul dat unor evenimente despre care am luat la cunostinta prin intermediul mass-media sau
nemijlocit determinad si justificd ipostaza de priza de constiintd a comunicarii mediatice. Desi
presa modernd s-a constituit in baza unui principiu ce solicitd separarea prezentarii
evenimentelor de opiniile celor ce le prezintd, In practicd acest principiu este dificil de
realizat. De cele mai multe ori insa opiniile interpretative insotesc, in materiale separate,
prezentarea evenimentelor. Pot fi recunoscute aici doua stiluri traditionale de jurnalism: unul
este cel englezesc, in care primeaza prezentarea faptelor, celdlalt este cel francez, in care
importanta este expunerea ideilor.

Produsele mediatice care fac interpretare, mai ales in forma prizei de constiinta, sint:

editorialul, comentariul, cronica, pamfletul, caricatura.

Functia de legatura

O caracteristicd importantd a proceselor de comunicare mediaticd este data de tipul de
relatii ce se stabilesc intre receptorii produselor mass-media prin consumul produselor
mediatice. Produsele mediatice au un caracter aparte, in raport cu alte tipuri de produse, prin
aceea ca ele se referd la fapte, evenimente, persoane reale, in contexte reale si au un anumit
impact asupra constiintei receptorilor. In general, produsele culturii de masa au calitatea de a
genera anumite comunitati extrem de largi, indefinite, ai caror membrii nu au cum sa se

cunoasca intre ei, in ciuda faptului cad aceleasi sint produsele pe care le consuma si aceleasi



valorile pe care le Tmpartasesc. Aceasta uniformizare, aceastd aducere in interiorul unei
comunitdti indefinite, de dimensiuni si cuprindere foarte largi, este cu atit mai evidenta in
cazul produselor mediatice. Indiferent de importanta si valoarea informatiilor ce se transmit la
un jurnal televizat, exista un fapt social mult mai important pe care nici un jurnal de stiri nu il
poate surprinde: in chiar timpul cat se transmite jurnalul se constituie o comunitate de
receptori care in acele clipe iau la cunostinta despre aceleasi lucruri, care devin continuturi ale
constiintelor lor, impartisesc aceleasi idei si sunt gata sa le distribuie mai departe. In acest fel,
comunicarea mediatica reuseste sd genereze o comunitate cu totul distincta, ai carei indivizi
sint legati intre ei prin continuturile informative de constiintd pe care le acumuleaza prin
consumul produselor mediatice. Impactul comunicarii prin mass-media devine major in
principal datoritd medierii tehnologice, posibilititii de a inregistra, stoca, multiplica si
redifuza informatiile, precum si capacitatii oricarui receptor de a deveni un emitator la rindul
lui.

Fiind expusi acelorasi mesaje, informatii, acelorasi continuturi comunicative, receptorii
produselor mediatice poseda cunostinte comune, vehiculeazd idei si valori comune, se
raporteaza la simboluri §i teme sociale comune, intr-un cuvint constituie o comunitate al carei
liant este dat de continutul comunicarii mediatice.

Am identificat astfel prima expresie a functiei de legdturd, si anume legatura din
interiorul comunitatilor constituite de comunicarea mediatica. Mass-media, prin informatiile
pe care le vehiculeaza, leagd intre ei oameni din locuri diferite, de culturi diferite, de religii
diferite, de obiceiuri sau limbi diferite. Ea desfide si anuleaza nevoia contactului nemijlocit
intre comunicatori, apartenenta la o comunitate traditionald (familie, etnie, religie), anuleaza
distantele si nevoia proximitatii spatiale. In acelasi timp, are capacitatea de a declansa
solidaritdti intre persoane care nu se cunosc, si care pot sd ramina necunoscute. Toate acestea
sint posibile pentru cid aceastd comunitate indefinitd constituitd dor pe fundamentul
comunicarii mediatice este opinia publica.

In acest fel, se poate spune cd mass-media edifica retele sociale si relatii sociale mai
ample decit cele care se pot stabili prin procesele de comunicare interpersonale traditionale,
participa la dezvoltarea unei constiinte umane comune, la universalizarea valorilor umane. O
astfel de comunitate, deseori numita si comunitate imaginara, este fundamentul unei viitoare
societati globalizate, in care indivizi de pe meridiane si paralele diferite se regasesc in aceeasi
comunitate largitd, fard sa fie supusi unor mecanisme sociale, administrative, politice,

economice, doar 1n baza actiunii de comunicare mediatice.



Constituindu-se ca si continuturi comune de constiintd, informatiile vehiculate prin
mass-media pot deveni subiecte comune de discutie pentru indivizi care, desi nu se cunosc sau
n-au apucat inca sa se cunoascd, constituie pentru un anumit timp anumite mici comunitti sau
colectivitati sociale. Pornind de la subiecte cunoscute, ei pot initia un dialog, chiar daca
parerile lor pot sa fie diferite. Din aceastd perspectivd, se poate constata ca mass-media
constituie liantul, factorul de coagulare al societatii de masa.

O alta expresie a functiei de legdturd este actualizata in /egatura pe care o mentine intre
membrii aceleiasi comunitati stiintifice, profesionale, organizationale etc. Actualele
comunitati stiintifice, sau profesionale, chiar organizationale sunt tot mai extinse si structurate
altfel decét pe principiul localismului. Una dintre modalitatile de mentinere a legdturilor intre
membrii acestor comunitdti este comunicarea mediaticd. Prin intermediul ei pot fi resuscitate
legaturi care, din motive diferite, au fost intrerupte. Restabilirea legaturilor se poate face
direct, prin difuzarea de apeluri, informatii sau indirect, prin aparitiile anumitor persoane in
paginile sau emisiunile mass-media sau prin referiri la aceste persoane.

O a treia forma de manifestare a functiei de legdturd o constituie punerea in relatie a
receptorilor cu evenimentele la care se refera continutul comunicdrii mediatice. Tehnica
transmiterii in direct, realizabild prin televiziune, prin radio si chir prin Internet, are
capacitatea de a aduce aproape, de a face ,tangibile* evenimente ce se petrec la distante
considerabile. In acest fel creste foarte mult impresia de participare nemijlocita a receptorilor
la desfasurarea evenimentelor, creste gradul lor de implicare si intensitatea reactiei lor la
evenimentele care ,,se desfasoara sub ochii lor“. Pe de o parte, punerea in relatie a receptorilor
cu evenimentele contribuie la furnizarea sentimentului de participare si de responsabilizare in
raport cu urmdrile evenimentului. Pe de altd parte insa, fluxul continuu de evenimente,
suprasolicitarea ,,sentimentului participarii* poate genera si efecte inverse, o anumitd detasare
fatd de evenimentele care ,,curg® farda sa mai atingd si sd declangeze atitudinile asteptate din

partea publicului, deoarece disponibilitatile sale sint suprasolicitate.

Functia de culturalizare

Principala semnificatie a functiei de culturalizare se refera la faptul cd exercitiul
comunicarii mediatice coincide in bund masurd cu procesul de raspindire si crestere a
vizibilitatii si dominantei, de promovare a valorilor culturii de masa. Mass-media este
principalul vector al culturii de masa. Prin intermediul ei se transmit §i se insusesc, se
internalizeaza si se asuma valorile, principiile, normele, morala, prescriptiile si interdictiile

specifice culturii de masa. Prin intermediul comunicarii mediatice se vehiculeaza intre



membrii societatii, dar si intre diferitele structuri ale acesteia, modelul cultural specific
culturii de masa, cu toate formale si comportamentele pe care le presupune. Produsele
mediatice joaca un rol important in fixarea unor conventii sociale specifice culturii de masa si
societatii globalizate.

Se poate spune ca, intr-un fel, mass-media contribuie la Intarirea unor comportamente,
norme si atitudini specifice unor comunitati, care reprezintd pentru ele niste valori sociale, dar
in acelasi timp si relativizeazd multe dintre normele si valorile comunitatilor prin faptul ca le
pune aduce Intr-un spatiu de confluentd si confruntare: spatiul public sau spatiul comunicarii
publice. Prin aceastd metoda, presa raspunde nevoilor comunitatilor sociale de selectare si
perpetuare a valorilor pe care le asuma si le impartasesc acestea. Ea confirma sau infirma in
acelagi timp anumite comportamente si atitudini, valideazd sau blameazd anumite actiuni,
produce o anumitd valorizare, fie ea pozitivd sau negativa. Mass-media, prin exercitiul sdu
comunicativ, contribuie la formarea culturala a purtatorilor, a subiectilor culturii de masa.
Evident, sensul acestei formari poate fi uneori contradictoriu cu valorile dezirabile sociale.
Dar si in cazurile aparitiei unor atitudini, comportamente si valori indezirabile, ca si In cazul
celor dezirabile, rolul de vector si multiplicator 1i revine fara indoiald comunicarii mediatice.
Chiar daca presa scrisd, radioul, televiziunea prezintd fapte antisociale sau cu semnificatii
negative, nu trebuie scdpat din vedere faptul cd aducerea lor in spatiul public are meritul de a
declansa reactii de respingere sau de izolare a acestor comportamente. Atunci cind se declard
impotriva prezentei unor astfel de fapte in mass-media, publicul exprima de fapt reactia sa de
dezaprobare si de respingere a actului respectiv, de desolidarizare cu aparitia sa reald, nu cu
aparitia sa mediatica. Daca un act, fie el si reprobabil, are un martor sau a produs urmari
publice, este evident cd deja este un act public. Aducerea lui in fata opiniei publice, pe
canalele mediatice, n afard de faptul ca i creste gradul de vizibilitate, determina si o reactie
mai generali, de masi impotriva evenimentului respectiv. In acest fel creste gradul de
valorizare a unor comportamente si atitudini specifice modului cultural caruia 1i apartin
subiectii sociali. Vehicularea valorilor prin canalele mediatice produce sincronizare si
stabilitate sociald, contribuind la mentinerea unor structuri culturale si institutionale. De multe
ori, atitudinile promovate de presa joaca un rol simbolic prin adoptarea lor de catre membrii
societatii, care se recunosc astfel in diferite identitati si in diferite ipostaze sociale.
Comunicarea mediaticd permite membrilor societdtii sd isi exprime opiniile, ideile, atitudinile,
convingerile In legaturd cu anumite situatii, evenimente, persoane, sa le confrunte, sd le
conserve au sa le schimbe, sd le transmita ca pe niste valori traditionale sau sa le asimileze ca

pe niste valori noi.



Pe de alta parte, prin continuturile comunicarii mediatice pot fi transmise semnale care
sd Incurajeze acceptarea unor comportamente din partea receptorilor sau chiar sa le determine.
Publicitatea, ca modalitate a comunicarii de masa, nu are doar o componenta economica, ci si
una culturald, deoarece determind anumite comportamente ce tin de structura culturala a
publicului. De exemplu, reclamele la produsele de igienad personald nu asigura doar vinzarea
produselor pe care le propun, ci determind si o altd atitudine fatd de igiena corporala, iar
faptul ca subiectul uman al societdtii de masa este mai preocupat de propria igiend decit cel al
societatii traditionale este un fapt cultural, nu unul economic, prin care se semnalizeaza
tocmai apartenenta la un alt set de valori i la o altd cultura care priveste ingrijirea si igiena
corporald. Respectul manifestat fatd de public de catre institutiile de presa, un alt exemplu,
poate fi decodificat din claritatea si ingrijirea cu care sunt redactate informatiile, din calitatea
suportului si a modului de prezentare a informatiilor. Receptarea semnalelor acestui respect
obligd receptorul la randul sdu sd manifeste respect in comunicarile sale publice.

O alta expresie a functiei de culturalizare consta in difuzarea culturii stiintifice de masa.
In aceasta ipostaza, functia culturalizatoare a mass-media se apropie oarecum de dezideratul
stabilit de unii teoreticieni pentru mijloacele mediatice de a asuma o functie educativa. Ca
mijloc, ca instrument doar, mijloacele si produsele mediatice pot fi folosite in procesul
educativ. Dar ele insele nu sint mijloace educative, deoarece ele nu opereaza numai cu
obiective dezirabile si acceptabile, ele opereaza cu realitatea aga cum este ea, or aceasta nu
prezinta in intregime aspecte dezirabile sau acceptabile.

Cu toate acestea, anumite publicatii, emisiuni radio sau de televiziune pot difuza unele
informatii cu caracter stiintific, artistic, religios catre opinia publicd. Modul in care sint
formulate le va trada 1nsa caracterul de masa, deoarece ele au aspectul unor informatii de tip
magazin, vor fi formulate pentru a fi pe intelesul unui public cit mai larg, urmarindu-se
intentionat eliminarea expresiilor care le caracterizeaza ca fiind epistemice, estetice, etice,
canonice, care presupun o anumita pregatire de specialitate a receptorilor.

In acest sens, un fenomen interesant poate fi semnalat aici. La vremea aparitiei lor,
succesiv, presa scrisd, radioul, televiziunea au fost folosite ca mijloace de studiu al limbilor
straine. Exercitii publicate in presa in foileton, emisiuni foileton de invétare a limbilor straine
la radio, care beneficia in plus de elementul sonor (carora li s-au adaugat casetele audio cu
lectii inregistrate), emisiuni foileton de invdtare a limbilor strdine la televiziune, unde
situatiile comunicationale erau ilustrate atit sonor cit si vizual, static sau cinetic. In ciuda
nivelului de realizare si a suportului tehnologic, astfel de initiative educationale prin canalele

mediatice nu s-au bucurat de atentie decit in perioada entuziasmului initial al descoperirii unei



metode noi educative. Noua posibilitate oferitd de tehnologia digitala si multi-mediatica, prin
intermediul calculatoarelor, este marcata la rindul ei de o entuziasta orientare spre activitatile
educationale, dar ramine de vazut care vor fi tendintele pe termen lung.

Dincolo de reusita unor astfel de initiative, ramine realitatea difuzarii culturii stiintifice
de masi prin intermediul mass-media. In acest sens pot fi identificate o serie de publicatii, si
nu ne referim aici neaparat la ce cu un caracter Inalt stiintific, o serie de emisiuni, de genul
radio-encicopedice sau tele-enciclopedice, care difuzeazd teorii si cunostinte stiintifice,
artistice, politice, etice, estetice in forma produselor mediatice, ceea ce le asigurd o arie larga
de difuzare si un acces la fel.

Accesul larg, democratic la realizarile stiintifice, artistice, sociale etc. prin intermediul
mass-media este asigurat de doud elemente: pretul scazut al acestora si nivelul accesibil si
diversificat de prezentare. Structura si modul de vehiculare al produselor mediatice intre
comunicatori si public permit mentinerea la un nivel relativ scazut al pretului publicatiilor, al
abonamentelor la radio si televiziune sau al abonamentelor de acces la Internet. Pretul scdzut
permite tot mai multor receptori sa aiba acces la canalele mediatice si la continutul lor. O data
asigurat accesul la aceste canale, diversitatea formulelor mediatice face ca produsele culturale
sd apara inevitabil in formatul acestora. Chiar daca produsele culturale mediatice nu sint decit
niste copii ale produselor culturale artistice, consumul de produse culturale stiintifice de masa
poate fi considerat o ,,punere In tema“, o semnalizare pentru cei interesati, care vor putea sa se
intereseze si s se informeze apoi de la surse specifice, dacd vor sd cunoascd mai mult. Daca
se multumesc 1nsd cu atit cit este prezentat in mijloacele mediatice, acest fapt nu poate avea
decit doua ratiuni: fie interesul receptorilor nu a fost stimulat sa caute mai mult, fie forma si

modul de prezentare au fost suficient de comprehensibile.

Functia de divertisment si evaziune

Comunicarea mediatica poate fi considerata si un mijloc de divertisment al indivizilor, o
modalitate de iesire din fluxul activitatii cotidiene, satisfaicand nevoia de catarsis, de
»schimbare a ideilor”, de deconectare. Ea este strans legatd de ideea de evaziune, care de
altfel este una dintre ipostazele sale.

Pentru a intelege mai bine sensul acestei functii, trebuie sa aducem in discutie ideea de joc
si implicatiile acestuia pentru viata umana si sociala. Jocul este o modalitate de imitare a unei
realitdti posibile, o modalitate de Incercare a unor limite, prin suspendarea de facto a realitatii
si a situatiei concrete in care se gaseste individul. Orice joc se desfasoard intr-un spatiu

conventional, realizat prin suspendarea relatiilor nemijlocite in care se gasesc participantii la



joc si prin asumarea unor seturi mai extinse sau mai restrinse de reguli care vor guverna
situatia jocului. Principala caracteristicd a oricarui joc e faptul cd urmadrile sale nu sint
efective, sint niste implicatii virtuale, care de fapt nu modificd nimic in lumea reald a
jucdtorului. Unele jocuri pot avea reguli dure, pot naste, prin exercitiul lor, consecinte grave
pentru subiectii jocului, dar toti se stiu pusi la adapost de conventia absoluta care face posibil
jocul: el este o realitate virtuala. Pentru a genera o stare de joc este suficient a putea identifica
o situatie sau o activitate ce poate fi transformatd intr-o realitate virtuald si paraleld celei
tangibile. Procesele de comunicare reprezintd o astfel de situatie, deoarece ele de multe ori se
referd la realitati conventionale, la realitdti desemnate. Relatarea unui evenimente sau a unei
intimplari imaginate nu diferd cu nimic, din perspectiva cuvintelor si a relatiilor in care sint
asezate acestea — astfel incit sd determine cauzalititi, descrieri, consecinte, implicatii,
responsabilitati etc. —, de relatarea unei Intimplari sau unui eveniment real. Singura diferenta
dintre cele douad se gaseste la nivelul referintei. Prima se refera la un fapt imaginat, cealalta se
refera la un fapt petrecut cu adevarat. Posibilitatea de a distinge intre cele doua nu e data decat
fie de cunoasterea conventiei in care este facutd relatarea, fie de angajarea unui act de
credintd. Daca receptorul este avertizat cad urmareste o relatare despre un eveniment care nu
s-a petrecut de 1n fapt, el va interpreta intreaga relatare n aceasta cheie, pentru ca intr-adevar
crede ca evenimentul nu este real. La fel, daca crede despre un eveniment petrecut in mod real
ca apartine unui spatiu de discurs conventional, el va interpreta datele evenimentului in cheie
conventionald. Singura posibilitate de a face distinctie intre cele doud evenimente rdmane
modul de afectare al subiectului. Dacad urmarile unui eveniment virtual nu 1l afecteaza, acest
fapt vine sd confirme validitatea cheii interpretative. Daca existd consecinte care 1l afecteaza,
atunci cheia de interpretare conventionala (ludica, de joc) se dovedeste falsa, ardtind ca
evenimentul era de fapt unul real.

Evenimentele care ajung la cunostinta publicului prin mass-media pot avea referinte in
egalda masura in lumea reald sau in una virtuala, forma de prezentare fiind aceeasi. O data cu
anularea distantei dintre eveniment si receptor, comunicarea mediatica relativizeaza influenta
pe care o au evenimentele asupra acestora. Iar atunci cind efectele resimtite de catre receptor
sint nule, el poate interpreta evenimentul de care a luat cunostintd in cheia conventionalad a
jocului, a realitatii virtuale. In lipsa unor afectiri nemijlocite, relatarile si informatiile despre
evenimente sint apreciate ca avindu-si sursa in lumea realda dacd receptorul investeste cu
aceastd credintd respectivul continut mediatic. Dar la fel de bine el poate crede ca
evenimentele isi au sursa intr-o lume paraleld, intr-o lume virtuald, desemnatd prin conventie

ca avind anumite caracteristici, de vreme ce evenimentele petrecute acolo nu 1l afecteaza si nu



pot fi inserate in viata sa. Prin urmare, continutul mediatic este receptat ca facind referire la
lumea reald daca poate fi recunoscut de o manierd directa de catre receptor, prin implicatiile si
efectele pe care le are asupra sa. In lipsa acestora, receptorul poate trata continutul mediatic ca
exercitiu al unui joc. Al unui joc in care el se afla ca spectator, un joc creat pentru
divertismentul sdu. Nemaifiind percepute ca adevarate, gravitatea sau importanta anumitor
evenimente este anulatd sau tratata in cheie ludica. Ele nu mai impresioneaza, sint urmarite cu
detasare, nu nasc nici un fel de reactii, ajung sd deconecteze si sa ofere divertisment.
Continuturile mediatice raspund, in acest mod, nevoii subiectului uman de a evada intr-o
lume in care sa fie doar spectator, o lume ale cérei relatii si evenimente sa nu il implice, sa
nu-i solicite deciziile, o lume pusa intre paranteze pe care le poate Inchide oricind.

O altd expresie a divertismentului mediatic este datd de faptul ca jocurile propriu-zise
reprezintd o parte importantd a continuturilor ce sint oferite publicului prin mass-media.
Ziarele, revistele, almanahurile, emisiunile de radio si de televiziune, paginile hipertext de
prezentare propun publicului o serie de jocuri de la cele ce se rezolva de unul singur cu
creionul, pana la jocurile din retea la care participd un numar nedefinit de jucatori si care
solicitd o manipularea tehnicii informatice. Ele vin furnizeze o activitate pentru timpul liber al
membrilor publicului, raspunzand nevoii de relaxare, de experimentare gratuita (in lipsa unor
consecinte grave pentru individ).

Difuzarea prin mass-media a filmelor, spectacolelor de teatru, de muzica, de dans, a
intrecerilor sportive, a desenelor animate, a relatarilor de calatorie, a unor Intdmplari deosebite
etc. are menirea de a deconecta receptorii, de a le oferi un anumit tip de placere si satisfactie,
de a furniza experiente catarhice, compensand insatisfactiile vietii de zi cu zi sau
constituindu-se intr-o recompensa pentru activitatea zilnica. Fiind o forma de recompensa,
divertismentul este oferit prin comunicarea mediaticd tuturor membrilor societatii de masa. Ei
sint recompensati i premiati permanent, prin fluxurile comunicative, pentru a li se confirma
faptul ca sint apreciati si activitatea lor este utila societatii. Divertismentul mediatic devine
astfel o componentd a terapiei sociale in cultura de masd. Prin divertismentul oferit,
comunicarea mediaticd elibereaza indivizii de pulsiunile, de frustrarile si stresul acumulate in

activitatea zilnica, oferindu-le spatii de evaziune, de refugiu in fata solicitarilor cotidiene.

Functia economica
Oricit ar parea de ciudat, comunicarea mediatica, la fel ca intreaga comunicare de masa,

are o consistentd si evidentd functie economica. Intreaga retea de legaturi care se stabilesc



intre procesele de comunicare mediatica si domeniul social este asezata pe un fundament
economic.

In cultura de masa, continuturile comunicative, si in mod deosebit cele ale comunicarii
mediatice, au dobandit un caracter pronuntat si specific de marfa. Altfel spus, procedeul prin
care sint vehiculate informatiile prin canalele mediatice este cel al vinzarii-cumparii.
Produsele mediatice sint o marfa pe care comunicatorii o vind, iar publicul este dispus s o
cumpere. In aceasta constd cea mai importantd expresie a functiei economice a comunicarii
mediatice. Ea trebuie Inteleasa nu sub aspectul valorii i importantei pe care o poate cdpata
informatia folosita de receptor, ci sub intelesul pur si simplu al unui bun care este negociat pe
piatd dupa legile cererii si ofertei. Spus Tn mod direct, informatia a este considerata si tratata
ca orice altd marfa. Mai mult, prin faptul cd provin de la trusturi specializate §i presupun
existenta unor comunitati de specialisti ai domeniului, bunurile mediatice sint produse ca
orice alt bun material dupd modelul culturii de masa. Producerea lor este organizata dupa
modele si reguli specifice societatilor comerciale, in unele cazuri chiar marilor trusturi
corporatiste; activitatea este sustinutd de capitaluri puternice; este o activitate orientatd spre
profit.

Comunicarea mediaticd reuseste sa transforme un tip de proces specific uman — in
sensul ca orice individ este capabil sa transmita informatii — intr-un proces specializat, de care
se preocupd un grup de persoane, care devine pentru acestea o profesie. In mass-media
lucreaza in prezent un numar destul de mare de specialisti, care reprezinta o intreaga paletd de
profesii: jurnalisti, reporteri, redactori, editori, fotoreporteri, cameramani, producatori,
scenaristi, regizori si multe altele. De-a lungul etapelor procesului de culegere, prelucrare,
difuzare a informatiilor multi altii exercitd o serie de activitati colaterale care contribuie toate
la realizarea produsului final: produsul mediatic. Activitatea de comunicare mediaticd este o
activitate care genereazd locuri de munca, nemijlocit in domeniu, cat si in alte domenii
conexe.

Pe de alta parte, activitatea mass-media este o activitate generatoare de profit, in care se
vehiculeaza capitaluri si care poate fi un factor economic important pe piatd la un moment dat
sau intr-o situatie anume. In lume existd mari trusturi mediatice, care au nu doar capacitatea

de a influenta opinia publica, ci reprezintd si o importanta fortd economica.



2.2 Modelele normative si rolul lor socio-cultural
Rolul social pe care il joaca presa reprezintd o rezultanta unor serii de conditiondri

sociale, ideologice, istorice, politice, economice si de altd naturd. El este conceput ca o
misiune ideald pe care trebuie sd o asume comunicarea mediatica, un fel de idee regulatoare a
actiunii sale, in raport cu o realitate sociald, istorica, economica etc. datd. Rolul acesta e
conceput ca ,,0 cerintd imperativa: presei i se atribuie, inainte chiar de exercitarea actiunii
sale, misiunea“!?. Nu de putine ori, rolul mass-media este substituit functiilor sale, ceea ce
particularizeaza de fapt functiile, subordonindu-le misiunii care 1 se atribuie comunicarii
mediatice. O astfel de distorsiune este posibild deoarece nu de putine ori exista convingerea,
care functioneaza ca o credintd, cd produsele culturale de masa, respectiv produsele mediatice,
nu pot avea decit intrebuintarea in intentia cdreia au fost produse sau nu pot permite decit
interpretarea sensului pe care l-a investit producdtorul, sau receptorul, in functie de cine
determind rolul, misiunea sub imperiul careia trebuie sd stea comunicarea mediatica.

De reguld, in jurul misiunilor generale care sint atribuite mass-media se construiesc o
serie de teorii care justificd si argumenteazd rolul ce ii este atribuit. Astfel de paradigme
teoretice se constituie ca modele normative ale comunicarii mediatice. Ele stabilesc atit
sarcinile mediatice si comunicative pe care le au institutiile de presa, cat si nevoile pe care le
manifesta publicul. Daca se poate admite ca o teleologie — o teorie a scopurilor de urmarit, a
misiunilor — a comunicarii mediatice este justificatd si posibila, de ce nu chiar necesara,
ramine de discutat insa Tn ce masura o astfel de constructie normativa va putea s acopere
nevoile (de comunicare mediatica) pe care le manifesta publicul. Putem totusi concede faptul
ca ansamblul modelelor normative reuseste sa acopere spectrul intereselor consumatorilor, dar
nu trebuie sa uitdm ca modele nu sint concurente, orice model avind tendinta si reusita de a fi
exclusiv.

O tipologie a modelarii comunicarii mediatice, in functie de misiunea cea mai generala
a oferit-o Mihai Coman'!, care vorbeste despre: modelul autoritarist, modelul comunist,
modelul liberal, modelul serviciului public. Autorul stabileste aceasta clasificare plecind de la
premisa ca 1n societatile in care comunicarea mediaticd este prezentd se pune implicit si
problema misiunii activitatii desfasurate de mass-media. Modelul autoritarist exprima tendinta
de control a mass-media de catre autoritatile de stat, prin acordarea de licente, exercitarea
unor restrictii, fixarea de impozite, stabilirea unor teme publice. Modelul comunist este

dominat de ideea controlului absolut al mijloacelor de presd, in special a continutului

10 Coman, Mihai — Introducere in sistemul mass-media, ed. Polirom, Iasi, 1999, p-71
11 Coman, Mihai — Introducere in sistemul mass-media, ed. Polirom, Iasi, 1999, pp. 88—104



comunicarii si in principal al mesajelor vehiculate. In modelul comunist, mass-media devine
un instrument al puterii politice. Modelul liberal presupune confruntarea libera pe piatd a
ideilor si opiniilor. In acest fel, presa contribuie la controlul exercitarii functiilor
administrative de catre puterea politica, jucand rolul ,,cdinelui de paza“. Modelul serviciului
public este o prelungire a modelului liberal, in care se renuntd la goana dupa profit, favorizata
de acesta, punindu-se in prim-plan responsabilitatea sociald pe care o are mass-media.
Modelul presupune o interventie din partea autoritatilor de sta, dar si locale, care sustin
institutiile mass-media in activitatea lor, astea obligindu-se sa reflecte teme de interes public
si social In continuturile pe care le ofera receptorilor.

Pentru a simplifica tipologia si pentru a oferi in acelasi timp si un instrument analitic,
propunem o abordare operationald a domeniului. Avind in vedere faptul cd procesul
comunicdrii mediatice este cel mai adesea asociat exercitiului libertatii de exprimare, ca unul
dintre drepturile si fundamentele sociale, ca expresiile acestui exercitiu apartin in egald
masurd publicului larg si autoritdtilor publice, acesta trebuie sd se constituie in criteriul cel
mai important al modelarii rolului pe care-l joacd mass-media In societate. Aplicind acest
criteriu, va rezulta, in principal, o caracterizare generica a naturii relatiilor dintre institutii
mass-media, public si autoritati publice pe care le genereazad comunicarea mediatica, care se
constitui in acelasi timp intr-o caracteristica culturald a mediului social. Raportul dintre
intensitatea controlului sau libertdtii procesului indicd urmatoarele modele posibile: a)
modelul liberal: control minim, libertate totald; b) modelul responsabilitatii distribuite:

control partial, libertate relativ limitatd; ¢) modelul dictatorial: control total, libertate minima.

Modelul liberal

Modelul liberal presupune un control minim din partea autoritatilor asupra comunicarii
mediatice si o libertate totald pentru comunicatori. Controlul autoritatilor se rezuma doar la
stabilirea cadrului general de functionare a mass-media, la formularea unui suport legislativ
pentru activitatea institutiilor de presa. Acest suport legislativ se rezuma, de cele mai multe
ori, la aspectul unor principii enuntate in constitutii sau in legi fundamentale ce privesc
dreptul la exprimare.

Libertatea de care se bucurd actorii procesului mediatic vizeaza initiativa in domeniul
actiunii mediatice, In sensul ca oricine este liber sd initieze o activitate de comunicare
mediaticd; accesul la mijloacele tehnice si la canalele mediatice; formarea si pregatirea
independentd a profesionistilor in domeniu; miscarea libera pe piata de muncd creata de

activitatea mass-media; constituirea de asociatii profesionale ale jurnalistilor independente atit



fatda de patronat, cit si fatd de autoritati; reglementarea interna din punct de vedere al eticii
profesionale, prin elaborarea de coduri etice si deontologice; libertatea de a sustine sau de a
critica orice tema adusa in atentia publicului. Exercitiul comunicdrii libere devine expresia
libertatii de constiintd si expresia asumadrii responsabilitatii fatd de cele sustinute. Modelul
liberal al comunicarii mediatice permite oricdrui membru al societdtii sa-si sustind in mod
public ideile, contribuind astfel al formarea unei opinii publice diverse, critice, analitice,
responsabile, constientd de forta si puterea sa. De cele mai multe ori, n societatile care adopta
modelul liberal al comunicarii mediatice, mass-media este consideratd ,,cea de-a patra putere
in stat®.

Acestei libertati de actiune n interiorul procesului comunicarii mediatice 1 se asociaza si
o serie de raspunderi. Cea mai importanta este cea a continuturilor vehiculate, dar se intelege
ca aceasta responsabilitate apartine fiecdrui sustindtor in parte, si citd vreme cineva sustine o
opinie — fie ea si amorald, violentd, intoleranta, absolutistd —, e indiferent daca ea e sustinuta
prin canale mediatice sau in alte modalitati. Importanta este asigurarea dreptului al exprimare,
urmind ca reactia publica sa fie cea care sd dea masura si importanta opiniei respective.
Numai confruntarea de idei, opinii si argumente poate elimina din discursul mediatic o idee, o
opinie sau un argument inacceptabil. Solicitind reactia comunitétilor si a opiniei publice in
general, comunicarea mediatica devine o modalitate de terapie sociala.

O alta raspundere priveste asigurarea accesului la mijloacele tehnice si la canalele de
comunicare. Modelul liberal al mass-media presupune o competitie strinsd pentru resurse
materiale, financiare si economice care sa asigure perpetuarea activitdtii. O astfel de
competitie nu este posibilda decit intr-o economie care functioneazd s1 ea pe baze
competitionale, comunicarea mediaticd liberala constituindu-se i ca un semnal al tipului de
societate 1n care functioneazd. Competitia pentru resurse, alaturi de dreptul la initiativa
mediatica, conduce la aparitia si existenta unei oferte mediatice diversificate si numeroase.
Acestui model ii va fi specific agsadar existenta unui numar mare de publicatii scrise, de
posturi de radio, de posturi de televiziune si a conexiunilor la Internet.

Misiunea cea mai generala pe care o asuma mass-media in interiorul acestui model este
satisfacerea nevoilor de comunicare ale publicului si promovarea valorilor pe care acesta le
sustine. Atitudinea fatd de autoritdti este mereu criticd, considerandu-se cd astfel este
satisfacut interesul publicului. Exercitiul comunicarii libere creeaza responsabilitdti de o parte
si de alta a distributiei 1n rolurile sociale, contribuind la dezvoltarea valorilor democratice, la
promovarea si consolidarea valorilor acestui sistem social, a carui principala calitate consta 1n

capacitatea de a se pune mereu in discutie si de a-si analiza i resemnifica valorile asumate.



Formele de exprimare a comunicatorilor mediatici sunt libere, in continud schimbare
pentru a se adapta nevoilor publicului si pentru a reusi sd exprime cat mai bine intentiile
comunicatorilor. Drept urmare, modelul liberal presupune o diversitate foarte ridicatd a
formelor si formulelor mediatice, care poate fi analizatd din mai multe puncte de vedere: etic,
estetic, tehnic, artistic etc. Diversitatea este si 0 consecintd a nevoii institutiilor mediatice de a
cistiga audienta, deoarece ele 1si disputa acelasi public, care are un numar relativ constant.
Audienta este foarte importanta, deoarece in functie de aceasta se stabileste cota de piatd a
institutiilor mediatice. O cotd de piata ridicatd insemnd mai multe sanse de atragere a
disponibilitatilor si resurselor materiale, financiare si umane, absolut necesare activitatii de
comunicare mediaticd. Asezarea audientei in prima linie a obiectivelor urmadrite in
comunicarea mediatica atrage o serie de consecinte asupra calitatii continuturilor mediatice.
Cel mai adesea, continuturile mediatice destinate castigarii audientei se doresc a fi
nepretentioase, pentru a avea o adresabilitate cat mai larga si pentru a atrage publicul. Aceasta
tendinta este criticatd deoarece conduce la scaderea calitatii discursului mediatic si orienteaza
sensul activitatii mediatice mai mult spre profit decit spre comunicare.

Receptorii, la rindul lor, au ocazia, in situatia unei comunicari mediatice liberale, sa-si
exercite libertatea in alegerea mesajelor, informatiilor, valorilor pe care le recepteaza.
Congstient de faptul cd mass-media lucreaza in interesul sau, publicul este interesat de
continuturile vehiculate pe canalele mediatice si de libertatea de exprimare, care il implica.
Publicul nu joacd un rol pasiv in proces, de multe ori asumindu-si si roluri active,
exprimindu-si ideile, opiniile, optiunile, atitudinile prin intermediul institutiilor mediatice,
care, deseori, le rezerva accesul la canalele de comunicare.

Libertatea 1n initiativa economica si comunicativa permite receptorilor sd aiba acces la
toate tipurile de canale mediatice. Competitia dintre producatori reduce pretul de achizitii al
publicatiilor, al receptoarelor radio sau de televiziune, al conexiunilor la Internet, crescind in
acelasi timp performantele tehnice ale acestora. Asa se face cd numarul de pagini al
tipariturilor este tot mai mare; gamele de frecventa ale receptoarelor radio si de televiziune
acopera Intregul spectru al fiecarui domeniu in parte, cautdnd sa asigure plaje de frecventa cat
mai largi; canalele de conexiune la transmisiile de date au valori de debit tot mai mari.
Practic, publicul domina piata comunicarii mediatice, Intregul proces desfasurindu-se in jurul

interesele acestuia.



Modelul responsabilitatii distribuite

In formula modelului responsabilititii distribuite este definitorie tendinta de a imparti
responsabilitatea comunicarii mediatice intre autoritati si institutiile de presd, pornind de la
premisa cd fiecare dintre acestea este Indreptatitd sa-si urmareascd interesele, dar pentru a le
atinge este necesar sd participe la definirea si distribuirea rolurilor precum si la sustinerea
efectiva a procesului.

Institutiile mass-media inteleg sa isi asume un rol de serviciu social, in care un loc
principal sa il ocupe informarea si formarea publicului, dar cum aceastd activitate nu este
neapdrat si aducatoare de profit, institutiile mediatice cer sprijin din partea autoritdtilor. La
randul lor, autoritatile sunt dispuse sa acorde acest sprijin — de naturd financiard cel mai
adesea, sub diferite forme: participare la capital, subventii, reduceri de impozite etc. — atata
timp cat pot constata cd activitatea mediatica contribuie la functionarea dezirabild a societatii,
ca promoveaza valorile sociale, culturale, morale, tehnologice, politice, economice, artistice
asumate si de autoritati.

Modelul responsabilitatii distribuite presupune constientizarea celor doud parti
implicate asupra faptului ca activitatea de comunicare mediatica reprezinta unul dintre pilonii
proiectiei §i constructiei viitoare pentru orice societate. El presupune 1n acelasi timp si un grad
de responsabilitate asumata fata de receptori, care pot fi determinati sd aleagd unele produse
mediatice chiar impotriva interesului lor. De aceea, in interiorul acestui model vom intilni o
puternica tendinta de normare, reglementare si monitorizare a domeniului mediatic. Normarea
activitatii de comunicare mediaticd nu mai este doar o chestiune ce priveste deontologia
profesionald, adica un cod profesional elaborat de catre profesionistii domeniului, ci devine o
sarcind a autoritatilor, care elaboreaza in acest sens legi ale presei, sau ale mass-media, sau ale
audio-vizualului, stabilind prin incadrarea in codurile penal si civil actiunile comunicative
prin mass-media care pot face obiectul unor infractiuni sau al unor prejudicii. Monitorizarea
canalelor mediatice poate fi facuta de agentii ale statului, dar si de agentii independente,
urmdrind 1n principal respectarea unui anumit nivel al produselor distribuite pe piata si
sanctionarea celor care se plaseaza sub aceste limite. Monitorizarea se face pornind de la
premisa cd activitatea de concepere si de difuzare este libera, agentiile de monitorizare
formulind recomandari institutiilor mediatice sau cel mult aplicind sanctiuni, daca legile in
baza carora functioneaza o permit.

Considerind ca accesul la produsele mediatice este un drept si o necesitate pentru
public, autorittile se angajeaza ele insele in producerea si difuzarea acestui gen de produse.

In acest sens, in interiorul modelului responsabilitatii distribuite vor putea fi intalnite (alaturi



de institutii mediatice ce functioneaza in virtutea modelului liberal) o gama larga de institutii
mediatice de stat: publicatii guvernamentale si ale autoritatilor locale, posturi de radio si de
televiziune finantate si sustinute de guvern sau de autoritatile locale, publicatii electronice de
informare ale autoritatilor. Aceste institutii mediatice functioneaza fie sub control
guvernamental nemijlocit, fie sub control public, implicind in acest fel si al treilea actor din
procesul comunicarii mediatice, respectiv receptorii. Ele sint finantate prin bugetul national
sau prin bugetele locale, Insd pot sd se finanteze si prin contributia publicului sau prin
atragerea altor surse, asa cum fac si institutiile mediatice specifice modelului liberal.
Administrarea acestor institutii mediatice se face de catre consilii de administratie din care fac
parte reprezentanti ai puterii, ai profesionistilor si ai publicului, reprezentind tot atitea interese
si optiuni.

Sub raportul continutului, produsele acestor institutii se doresc echilibrate, astfel incit sa
raspunda atit intereselor publicului, cit si intereselor oficialitatilor. Aceasta este o sarcina
deosebit de dificila si delicatd, motiv pentru care naste mereu discutii, uneori controverse,
intre purtdtorii intereselor reprezentate, ceea ce face ca orientarea acestor institutii de presa sa
precumpdaneasca cind Intr-o parte, cind 1n alta. Privind sansele acestor institutii mediatice din
aceastd perspectiva, se poate spune ca ele pot reprezenta un reper al comunicarii mediatice,
prin echidistanta, echilibru, calitatea estetica si morala a produselor, dar in acelasi timp pot fi
si condamnate la o lipsa de personalitate si de specific mediatic.

Comunicarea mediatica in interiorul modelului responsabilitatii distribuite este mereu
pindita de pericolul unui control prea mare din partea autoritatilor, care poate fi exercitat pe
cai multiple, dar permite in acelasi timp publicului sa aiba o atitudine activd in ceea ce
priveste continutul si calitatea produselor mediatice ce i se oferd, manifestindu-si astfel
dreptul sau de control. Cata vreme tensiunea celor doud tendinte este echilibrata, exista sansa

unei comunicari mediatice responsabile, utile si de calitate.

Modelul dictatorial

Modelul dictatorial, sau al controlului absolut, nu se rezuma doar la modelul comunist al
mass-media. Tipul de control absolut exercitat de puterea politicd asupra procesului de
comunicare mediatica nu este specific doar regimurilor politice de stanga. El se exercita la fel
de bine si In cazul regimurilor politice de dreapta sau al altor formule politice. Misiunea cea
mai generald atribuitd mass-media 1n interiorul acestui model este sprijinirea regimului politic
la putere. Cum diversitatea de opinii, expresia publica a libertatii de gindire a indivizilor,

poate produce idei sau poate aduce in atentia guvernatilor teme defavorabile puterii, devine o



necesitate controlul fluxurilor comunicative mediatice. Specific modelului totalitarist este
faptul ca manifestd in mod evident, brutal si fara drept de contestare un control total asupra
procesului de comunicare mediatica, asupra tuturor elementelor sale: comunicatori, canale,
receptori.

Pentru a avea control absolut asupra mass-media, in interiorul modelelor totalitare este
suprimat dreptul de a exercita activitate mediaticd din initiativd publica. Potrivit filosofiei
modelului, singura initiativa in acest sens o poate avea puterea instituitd, ei apartinindu-i toate
institutiile de comunicare mediaticd. Una din cdile prin care se poate realiza o astfel de
limitare este cea legislativa, desemnindu-se prin lege care sint institutiile agreate de putere sa
desfasoare astfel de activitati. De regula, institutiile acestea sint infiintate de stat, apartin
acestuia, pun in practica o strategie de comunicare mediatica ce serveste interesele puterii si
sint putine la numar. O altd modalitate de limitare a activititii de comunicare media este
reprezentatd de exercitarea unor metode de blocare a functiondrii institutiilor mass-media care
nu manifestd suficientd obedientd si conformism cu doctrina de comunicare mediatica a
regimului respectiv. Blocarea poate fi realizatd prin procedee administrative, fiscale,
economice, de management etc.

O formad de control exercitatd de autorititi in cadrul modelului dictatorial este
reprezentatd de controlul pe care il exercitd acestea asupra profesionistilor mass-media.
Recrutarea si formarea profesionistilor devine o sarcind a statului si se face in functie de
interesele acestuia Angajarea in acest domeniu se face doar in urma unor avize eliberate de
organele de control, avize care presupun o verificarea nu atit a calitatilor profesionale, cit mai
ales a capacitatii de obedienta si de raspuns la solicitarile sistemului. Tot autoritatile sint cele
care elaboreaza si codurile deontologice ale profesionistilor, pe care acestia sint obligati sa le
accepte.

Controlul canalelor mediatice presupune o limitare a accesului la resursele ce privesc
suportul material al comunicdrii mediatice. Prin limitarea productiei de hartie se poate
controla presa scrisa, prin limitarea accesului la frecventele radio se poate controla radiofonia,
prin limitarea canalelor de televiziune se poate controla televiziunea, iar prin limitarea
canalelor digitale se poate controla comunicarea prin Internet. Mentinerea la un numar redus a
ziarelor, posturilor de radio, televiziunilor sau conexiunilor la Internet este dictatd si de ratiuni
ce tin de modalitdtile de control, care nu pot fi eficiente daca elementele controlate sint multe,
deoarece presupun alocarea de resurse in aceasta directie si permit producerea unei diversitati
dincolo de limita admisa. Numarul redus de institutii mediatice asigura uniformitatea opiniilor

si eficienta propagandei in favoarea regimului.



Limitarea accesului la canalele mediatice se poate face si in forma interzicerii totale a
unui tip de canal. Sunt state in care accesul la Internet este interzis publicului, deoarece
accesarea site-urilor din reteaua mondialda nu poate fi controlata, recurgandu-se astfel la
interzicerea totald a acestui tip de canal. Nici celelalte canale nu sunt scutite de astfel de
interdictii. Limitarea productiei si a importului de receptoare de televiziune sau de radio este o
altd metoda de limitare a canalelor. Mai mult, chiar in aceste conditii, posibilitatea receptiei
poate fi limitatd ca o consecintd a parametrilor tehnici ai acestor receptoare, respectiv prin
ingustarea bandelor frecventei de receptie, pentru a recepta doar semnalele emise de
televiziunile controlate de puterile in cauza.

Cea mai evidentd modalitate de control totalitar al mass-media o reprezintd institutia
cenzurii. Cenzura vizeaza controlul strict al continutului mediatic sub raportul conformarii
acestui la misiunea si rolul atribuit mass-media. Cenzura se exercitd inainte e difuzarea si
uneori chiar inainte de conceperea produselor mediatice, avind drept scop eliminarea si
interzicerea aparitiei unor produse ce nu convin exigentelor puterii dictatoriale, ceea ce
presupune cd aceste activitdti nu sint libere §i cd cenzura este alt tip de activitate decit
monitorizare. De reguld, continutul materialelor din mass-media este unul propagandistic,
venind in sprijinul intereselor puterii in functie. Cu toate acestea, discursul propagandistic nu
face intotdeauna referire explicita la sprijinul pe care-1 acorda puterii. El se realizeaza prin
asumarea declarata si efectivd a misiunilor si rolurilor atribuite de putere. Genul de misiuni
atribuite mass-media 1n interiorul modelului dictatorial sint: educarea in spiritul valorilor
impuse de putere, formarea in sensul acceptarii si sustinerii regimului aflat la putere,
emanciparea valorilor asumate de putere si de combatere a valorilor neasumate, discreditarea
opozantilor sau a celor care practicd un discurs alternativ. Toate aceste misiuni sint concepute
in varianta lor extremd, iar cenzura urmareste ca prin continuturile vehiculate in mass-media
sa nu se vehiculeze idei sau opinii ce ar veni 1n contradictie cu aceste misiuni. Cenzura poate
functiona atit de eficient, incit comunicatorii sa ajungd sd elimine ei insisi din continutul
materialelor pe care le produc acele elemente care vin in contradictie cu rolul atribuit mass-
media de catre putere. Formele de realizare a comunicarii mediatice sint reduse numeric, fiind
supuse si ele cenzurii, inovarea 1n acest domeniu este minima si controlatd de autoritati, care
isi rezerva dreptul de a le aproba sau nu. Nevoile si asteptirile publicului, intentiile si
dorintele profesionistilor sint ignorate si conteazd extrem de putin atunci cind sint aduse in
discutie chestiunile legate de forma de prezentare, dacd ele nu contribuie la realizarea

intereselor ideologice ale puterii dictatoriale.



Prin intermediul cenzurii se realizeazd nu doar controlul continutului comunicarii
mediatice, ci §i un control indirect asupra publicului, al receptorilor. Cea mai vizibild si cea
mai importantd consecintd a controlului prin cenzurd asupra comunicdrii mediatice consta in
limitarea ideilor si opiniilor vehiculate in interiorul acesteia. Se realizeaza astfel o multime
inchisa si determinatd de idei care circuld in opinia publica, prin intermediul comunicarii
mediatice: ideologia oficiala a regimului. Orice altd idee sau opinie care poate aparea in
opinia publica, sustinutd de un membru al acesteia, poate fi identificatd cu rapiditate ca
neapartinind ideologiei oficiale, punindu-1 pe cel care o sustine in pozitie de suspect, deoarece
fie a accesat canale interzise comunicarii mediatice, fie a intrat In legdturd cu comunicatori
neagreati, fie a produs el insusi o idee sau o opinie care nu este conforma cu valorile oficiale
si prin aceasta se sustrage propagandei. Consecinta este previzibila: fie autoizolarea, fie
desemnarea respectivului ca dugman al publicului.

In marea lor majoritate, receptorii cedeazi controlului comunicirii mediatice,
inhibindu-si opiniile si nevoia, dorinta de a le exprima — o data cu dreptul la liberd exprimare.
Acestei cedari i se asociaza o crestere a comunicdrii informale, paralele comunicarii mediatice
oficiale, care presupune unele riscuri pe care nu multi sint dispusi sd le asume. Cea mai
raspanditd forma de rezistentd la comunicarea oficiala o reprezinta dezvoltarea unui discurs
paralel, de multe ori duplicitar. Chiar daca acesta reprezinta o cale de evaziune din spatiul
propagandistic, nu garanteaza faptul ca nu ar fi o contra-propaganda, deoarece nefiind supus
criticii publice, un astfel de discurs se dezvolta haotic si fara sa poatd proba veracitatea sa.

Consecintele controlului prin cenzura si a modelului dictatorial al comunicarii mediatice
sint Tn general negative, deoarece modelul nu admite critica si confruntarea de opinii, nu
stimuleazad participarea la discutarea temelor publice, mutd Tn domeniul moral si discutiile
care comporta doar aspecte tehnice, pretinzind ca poate identifica, prin acceptarea din partea
opiniei publice a temelor sustinute, interesele vitale si majore ale unei comunititi nationale. in
acest fel se pierde exercitiul comunicarii si al tolerantei publice.

%

Trebuie spus totusi ca aceste trei modele sint doar generice si cd in realitatea procesului
de comunicare mediatica ele pot imbraca forme si aspecte diferite, mai mult sau mai apropiate
unuia sau altui dintre ele. Pe de altad parte, aceste modele nu sunt concurente, nu se exclud
unele pe altele. Fiecare model caracterizeazd natura relatiilor ce se constituie in actiunea
mediaticd la care participa autoritatile (puterea), institutiile de presd (comunicatorii) i
publicul (receptorii). Arareori insad natura acestor relatii este omogena §i unica pentru toate

institutiile mediatice, pentru toate categoriile de public si pentru modul in care fiinteaza



autoritatile. Se poate foarte bine ca, in functie de situatie si de participanti, intr-o aceeasi
societate sd putem intilni numai unul dintre modele, cum la fel de bine le putem intilni pe

toate, 1n diferite grade de realitate.

Modelul tranzitiei

In perioada de tranzitie pe care o parcurg societitile care au iesit din fostul regim
comunist, rolul presei este unul cu totul deosebit. Experienta comunicativd recenta a opiniei
publice din aceste tari este deformatd de interzicerea brutala a dreptului la informare si a
dreptului la libera exprimare. In lipsa unui exercitiu indelungat si variat in aceasta directie,
opinia publicd are tendinta de a valoriza excesiv activitatea presei si de a-1 conferi roluri
improprii. Intr-un studiu recent!?, Peter Gross a identificat cateva dintre rolurile pe care este
chematd sa le joace comunicarea mediatica in societdtile tranzitiei: substitut al institutiilor;
contra-putere; alte roluri neintentionate.

Presa este perceputa ca un substitut al institutiilor, data fiind starea de fapt a noilor
institutii, care isi gasesc cu greu drumul Tn noua situatie socio-politicd. Pe de o parte acestea
sunt Tnca Indatorate vechilor mentalitati si inertii institutionale, mai ales acolo unde institutiile
si-au schimbat doar numele, nu si oamenii; pe de alta parte, in ciuda faptului ca institutiile
sunt noi, ele nu functioneaza din lipsa de experientd sistemica, sunt stinghere si timorate in
peisajul institutional, nu au reusit sd se faca suficient de cunoscute incat sa castige si
autoritatea necesard pentru a-si face auzitd si respectatd vocea in comunicarea publica.
Membrii opiniei publice nu cunosc nici ei modul in care functioneaza institutiile si nu cunosc
rolul acestora. Obisnuiti prea mult timp cu o atitudine paternalistd si distantd din partea
autoritatilor, opinia publica percepe schimbarea de regim ca o revoltd continud Tmpotriva
acestor autorititi. In consecintd nu este preocupati prea multi si inteleagi modul de
functionare a noilor institutii, fiind atentd doar la rezultate sau la aparenta acestora. lar atunci
cand institutiile nu functioneaza, este sesizatd presa, desi aceasta nu are competente in
domeniile respectivelor institutii.

Nu e mai putin adevdrat cd nici presa nu se limiteazd la a furniza informatii opiniei
publice. De cele mai multe ori reprezentantii presei, jurnalistii, se solidarizeaza cu opinia
publica, 1i preia agenda si se transforma in purtatorul de cuvant al intereselor unor grupuri.
Aceste angajari ale presei creeazd presiuni asupra institutiilor care sunt obligate sa dea

raspunsuri §i sd intre Tn comunicare cu opinia publica. Este un fapt pozitiv, desigur, dar nu

12 Gross, Peter — Mass-media est europeand, tranzitie, transformare, consolidare si integrare, in
»Jurnalism & Comunicare®, nr.1/2002, Bucuresti, pp. 16-29



trebuie scapat din vedere faptul ca uneori presa este deturnata de la rolul sdu pentru a rezolva
interesele unor grupuri mici, nereprezentative, care ar fi trebuit si-si gaseascad rezolvarea pe
cale administrativa. Dar presa se angajeaza in astfel de chestiuni pentru ca se simte ,,datoare*
sa o facd i pentru ca atu-ul pe care 1l detine: capacitatea de exprimare publicd, ii confera un
sentiment de forta si ii da satisfactia puterii publice sau institutionale. Se produce astfel un
cerc vicios, 1n care presa se substituie in fata cetdtenilor si a opiniei publice institutiilor carora
acestia ar trebui sa li se adreseze.

In buni parte, presa actioneazi ca un vector reformator al societitii si institutiilor, chiar
al mentalitatilor. Tranzitia sociald si politica nu are timp sa produca repere si sa formeze
caractere. Sistemele educationale, prin natura specificd lor, au capacitatea de a schimba
mentalitatile pe termen lung si intr-un timp Indelungat. Dar societdtile aflate in tranzitie au
nevoie de transformdri rapide. De aceea, de multe ori, presa de tranzitie nu uitd de rolul
educativ pe care i-1 conferise candva vechiul regim si se transforma in vector al schimbarilor
sociale. Presa de tranzitie este puternic militanta, fiind polarizatd in jurul unor valori sociale si
politice mai mult decat in jurul unor valori comunicationale. Data fiind credibilitatea ridicata
de care se bucura si capacitatea de influentd pe care o are, presa este solicitatd de multe ori

chiar de catre institutii (publice sau private) sa preia aceasta sarcina.

~

2.3 Continutul comunicarii mediatice
Produsele mediatice au un continut foarte variat. E destul de greu de dat o definitie a

acestor produse, data fiind diversitatea care le caracterizeaza, dar e ceva mai usor de indicat
care este elementul ce permite identificarea lor intre celelalte produse ale culturii de masa. In
primul rand, produsele mediatice pot fi identificate prin aceea ca ele sunt destinate timpului
liber al publicului larg. Indiferent ce repere consideram, fie ele ale societdtii de masa sau ale
societatii traditionale, stirile sau muzica se ascultd doar atunci cand exista un ragaz pentru ele.
Altfel spus, produsele mediatice se consuma in afara timpului dedicat activitatilor productive,
ele sint asociate cu destinderea, cu repausul, cu lipsa altei preocupdri, cu iesirea din ritmul
zilnic. Evident, aceastd observatie este valabila atita timp cit produsele mediatice sint
analizate din perspectiva consumatorului, cdci pentru comunicatori realizarea produselor
mediatice reprezintd chiar activitatea curentd. Nu e mai putin adevarat Insa cd si pentru ei
consumul de produse mediatice reprezintd in egald masurd o activitate ce se desfisoara in

timpul liber.



Dezvoltarea foarte puternicd a ofertei de produse mediatice trebuie asociatd si cu
modificarile petrecute in structura activitatii zilnice a subiectilor societatii si culturii de masa.
Industrializarea, In prima faza, a impus o anumitd impartire a timpilor zilei §i saptdminii intre
perioade active si perioade lipsite de activitate. Chiar daca dupa orele petrecute la serviciu,
indivizii erau constringi sa mai consacre o buna parte din zi rezolvarii altor probleme sociale
sau personale, tot mai rdminea un timp ce putea fi dedicat citirii ziarului (dimineata sau seara),
ascultarii unui concert la radio sau a unui episod de teatru radio-foiletonic, vizionarii stirilor
de searda la televizor. Asa cd producdtorii mediatici au cautat sd sincronizeze aparitia
produselor lor cu perioadele de timp liber al consumatorilor. Dar dezvoltarea tehnicii de
prelucrare si realizare a produselor mediatice, asociata cu diversificarea programului de lucru
al indivizilor si cu scaderea numarului celor cuprinsi in activitatile industriale au determinat o
noud conceptie in producerea si difuzarea produselor mediatice. Timpul liber nu mai este in
prezent un interval diurn sau saptdminal identic pentru un numar mare de indivizi, in ciuda
faptului ca sfirsitul de saptdmind rdmine perioada de timp liber prin definitie. Diversi indivizi
au zilnic perioade de timp liber la diferite intervale orare sau durata timpul lor liber este
sporitd de faptul cd au mai putine probleme sociale sau personale de rezolvat, societatea de
consum oferindu-le, in general, multe facilititi de rezolvare rapida a lor (cumparaturile
saptamanale din platformele comerciale, plati si servicii debitate prin intermediul conturilor
bancare, dezvoltarea accentuata a retelei de servicii de toate genurile). Prin urmare, timpul
liber poate fi orice interval al zilei, in functie de subiectii luati in considerare. Tinind cont de
aceastd modificare majora, institutiile mediatice genereaza produse mass-media in flux,
oferind posibilitatea consumului lor la orice ora a zilei.

In principal, produsele mediatice oferd consumatorului un continut informational, dar
informatia se poate prezenta sub forme diferite, care determina o tripla clasificare: produse de
informare propriu-zise, produse de divertisment, produse publicitare. Ele se regisesc in
aproape orice produse mass-media aflat pe piata si oferit consumatorului, deoarece reprezinta
formula de succes a activititii de comunicare mediatice. In cuprinsul lor, informatia este
diferit distribuita, fiind organizatd dupa scopuri diferite i poate avea natura reald sau virtuala,

actuala sau posibila.

Informatiile
Canalele mediatice transmit Tn primul rand informatii, sub forma stirilor, a reportajelor,
a articolelor pe teme de actualitate. Ele se refera la fapte, evenimente, intimplari petrecute in

proximitatea temporala si spatiald a receptorilor §i sint susceptibile ca se adreseaza intereselor



acestora. Informatiile sunt de interes general, de avertizare, de specialitate, utilitare etc. Din
perspectiva naturii continutului lor, informatiile propriu-zise sunt reale, actuale sau posibile.

O alta categorie de informatii o reprezintd analizele si interpretdrile pe care le fac
institutiile de presd cu referire la situatia actualitatii de larg interes, politice, economice,
sociale, culturale. Ele reprezintd in acelasi timp reflexul interesului publicului institutiei de
presa, ,,cererea” consumatorilor de presa, dar si ,,oferta” pe care o face institutia respectiva.
Ponderea si tipul de informatii furnizate spune foarte mult despre raportul cerere/oferta pe
care-| intretin comunicatorii i receptorii Tn domeniul comunicarii mediatice.

Modul in care sint tratate informatiile reprezintd un indicator al orientdrii si al
angajamentului institutiei respective, putindu-se deduce de aici raporturile pe care le intretine
o institutia respectivd cu publicul sdu, dar si cu sursele sale. Avem in vedere sursele de
informatii, dar in egald masura si sursele de finantare, chiar daca acestea din urma sint mai
greu de identificat §i necesita un proces de monitorizare indelungat si o analizd condusa foarte
atent.

Din perspectiva continutului, este interesant de observat modul in care in mass-media se
produce o mutare a accentului dinspre informare spre comunicare. Institutiile de presa sunt tot
mai putin stapane pe continutul informatiilor pe care le difuzeaza. Pierderea acestui control
trebuie inteleasd in sensul ca institutiile de presd sint tot mai putin implicate in producerea
informatiilor despre evenimente, ele prelucrind sau preluind pur si simplu continuturi
informationale oferite de diferite institutii, organisme etc. Munca de documentare a
jurnalistilor se desfasoara tot mai putin pe teren, ea transferandu-se mai degrabd asupra
documentelor. Aceasta situatie se datoreaza in parte faptului ca jurnalistii sint tot mai mult
lipsiti de mijloacele de investigare a evenimentelor, a realitdtilor asa cum se petrec ele. Faptul
ca realitatea sociald, economicd, financiara, politicd a capatat complexitati mult mai mari fata
de perioada presei traditionale, 1i lipseste pe jurnalisti de capacitatea de a se putea documenta
eficient si oportun direct de la surse. Noile tehnologii, care intermediaza procesele amintite, se
interpun si intre evenimente i mass-media. Jurnalistii au devenit experti In examinarea unor
documente despre aceste domenii, mai putin experti in investigarea domeniilor ca atare. Asa
ca presa isi asuma nu rolul de informare, nemaifiind sursa nemijlocita, ci de comunicare, fiind
de fapt un intermediar intre institutiile, grupurile, organizatiile sociale, politice, economice
care au de transmis mesaje catre opinia publicd. De multe ori, continutul acestor mesaje este
preluat ca atare, de la agentii de presa, de la agentii de relatii publice, care le furnizeaza
informatii intr-o forma convenabild institutiei de presa si adaptatd canalului tehnic de

comunicare pe care aceasta il foloseste. De aceea, se poate constata, la o simpla trecere in



revista a presei, in special a celei cotidiene, ca existd o uniformitate in continutul general pe
care-l1 furnizeaza, in evidentierile unor aspecte referitoare la anumite evenimente, chiar in
formularile frazeologice ale stirilor. Acest fenomen poate fi observat, cu aceleasi manifestari,
si in continutul programelor de stiri de la televiziuni sau de la radio. Ceea ce denota faptul ca
jurnalistii prefera sa foloseasca informatii furnizate de catre specialistii in comunicare, decit
sd culeaga informatii direct de la fata locului.

Nu de putine ori, presa aduce in atentia publicului informatii despre ,,probleme de
interes general®, rezultate iIn urma unor ,,sondaje* de opinie pe care le instrumenteaza in
randul publicului propriu sau chiar in randul publicului intern (,,0 anchetd facutd printre
membrii redactiei aratd cd problema X este de importantd majord pentru locuitorii orasului
nostru®). Astfel de ,,sondaje* pun in discutie nu doar continutul lor, ci si calitatea sub aspectul
reprezentativitatii. Institutiile de presa au tendinta de a proceda la inductii nelegitime, pornind
de la semnale pe care le primesc din parte publicului propriu, considerand ca acesta este
suficient de reprezentativ, si uitdnd ca nu au nici un fel de calificari in a face astfel de
interpretari.

In altd ordine de idei, presa nu este interesati foarte mult de analize si bilanturi ale
propriei activitati. Alte institutii sunt preocupate de aceste date. Analiza acestor date
furnizeaza idei in legatura cu raporturile pe care le intretine presa cu ideea de comunicare.
Tipul de informatii pe care il promoveaza un ziar, o televiziune, un post de radio, un site de
informare reprezintd imaginea responsabilitdtii pe care acea institutie mediatica intelege cd o
are, de o maniera mai mult sau mai putin constientd, fatd de publicul céruia i se adreseaza, pe

care Tncearca sa-1 cucereasca, caruia 1i comunica mesajele sale.

Divertismentul

In general, divertismentul ofera receptorilor o gama de informatii preponderent virtuale,
cu un accent intentionat pe cele posibile, dar nu lipsesc totusi informatiile reale si actuale din
continutul produselor mediatice de divertisment.

O categorie de produse de divertisment extrem de bine reprezentatd o constituie filmele
artistice si cele documentare. Desi constituie o forma a culturii de masa, care beneficiaza de o
productie si de o piata distinctd, de canale de distributie si de o evolutie proprie, filmele au
intrat si in structurile de programe ale canalelor mediatice, respectiv ale televiziunii, datorita
plasticitatii suportului fizic pe care sint vehiculate si datorita faptului ca indeplinesc cu mult
succes rolul produselor de consumat in timpul liber. Aparuta initial ca o modalitate alternativa

a difuzarii filmului destinat marelui ecran, succesul difuzarii de film la televiziune a modificat



insdsi modalitatea de concepere si realizare a filmului, in sensul ca cele mai multe sint
realizate special pentru televiziune. E vorba aici mai ales de filmele in episoade, asa-numitele
filme seriale, care se distribuie cu periodicitate fixd, sdaptdminald pentru inceput, dar mai
aproape de noi ele se difuzeaza zilnic, putind atinge un numar impresionant de episoade
(unele au cunoscut cifra miilor), actiunea desfasurindu-se, de multe ori in functie de
asteptarile consumatorilor.

Informatiile pe care le vehiculeazd filmele sunt in principal de naturd culturald si
formativa, principalul lor rol rdmanand totusi cel de destindere, de divertisment, de evadare
intr-o lume virtuala. Filmele sunt specifice canalelor de televiziune si, intr-o masura din ce in
ce mai mare in ultima vreme, canalelor multi-mediatice.

Muzica reprezinta o alta categorie de produse culturale care se difuzeaza cu foarte mare
succes pe canalele mediatice, in special pe cele de radio, dar si pe cele de televiziune. Muzica,
adresandu-se doar simtului auditiv, permite ascultatorului sa desfasoare si alte activitati
simultan cu urmarirea ei. Dar cand se transmite la televiziune, sub forma unor clipuri
muzicale, ea devine un mic spectacol care solicitd mai multd atentie din partea
consumatorului. Muzica are deja un loc bine stabilit in fluxurile canalelor multi-mediatice,
posturile de radio cu emisie complementard pe Internet sau cu emisie exclusiv pe Internet
fiind deja o realitate.

Informatiile transmise prin intermediul muzicii sint si ele de natura culturala si
formativd, informatiile transmise in timpul emisiunilor muzicale contribuie la cunoasterea
domeniului si la formarea muzicald a publicului, dar accentul, in majoritatea cazurilor, cade
pe divertisment i acompaniament de atmosfera.

Spectacole transmise la radio sau la televiziune au drept continut informatii reale sau
virtuale, actuale sau posibile. Ele pot fi spectacole de teatru, de dans, de muzica, de circ, de
divertisment etc. Dacd primele din cele enumerate sint, de reguld, produse similare sau chiar
identice celor specifice domeniului respectiv, putind sa fie transmisiuni in direct ale unor
spectacole din genurile respective sau realizari pentru radio sau televiziune, dar care respecta
canonul impus de domeniul lor de origine: comunicarea artistica; spectacolele de divertisment
sint concepute in mod special pentru a fi transmise prin intermediul canalelor mass-media.

Spectacolele de divertisment sunt pregatite de echipe specializate, formatele lor se
incadreaza 1n canoanele impuse de canalul prin care se difuzeaza, presupun sau mdicar
mimeaza participarea publicului si au in principal un continut distractiv. De multe ori ele se
prezintd sub forma unor concursuri, de cele mai multe ori de culturd generald, astfel incat sa

asigure sanse de participare cat mai largd si o audientd cat mai largd si diversd in randul



publicului radioascultator sau telespectator. Multe dintre spectacolele de divertisment au si
miza sociald sau pot fi parte a unor campanii de comunicare sau de sustinere a unor proiecte
de educatie, de cultura, de invatdmant, de sanatate, comerciale, de atitudine, de informare
generala. Data fiind miza lor foarte ridicatd si scopul in care sint concepute, acela de a
produce o crestere semnificativa a audientei institutiei respective, spectacolele de divertisment
se transmit in perioadele de timp liber susceptibile de cel mai mare numar de consumatori,
adica in zilele sfirsitului de sdptaminad sau in zilele declarate sarbatori legale.

Spectacolele de divertisment au devenit produsele emblematice ale culturii timpului
liber in societatea de masa, dorindu-se a fi o imagine oglindita a stilului de viata al membrilor
societatii. De aceea, informatiile pe care le vehiculeaza sint reale si actuale, desi au o
consistentd foarte slaba, fiind mai degraba o aparenta, dar tocmai prin aceasta conving.

O categorie distinctd de spectacole mediatice o constituie emisiunile culturale, realizate
sub diferite forme. Ele trebuie sa respecte canonul nu doar al domeniului cultural la care se
refera, ci si cel epistemologic al aceluiasi domeniu. Or, un fericit echilibru intre cele doud, pe
de o parte, si exigentele canalului mediatic, pe de alta parte, este greu de realizat, iar atunci
cand devine posibil face din emisiunile culturale transmise la radio sau la televiziune niste
produse foarte rare, pretentioase, scumpe si cu un public relativ restrans, in ciuda calitatii, de
cele mai multe ori ridicate, a acestor realizari mediatice. Emisiunile culturale sunt marcate de
un Tnalt nivel informativ, analitic, critic dar si formativ sau cultural.

Spectacolele sunt specifice In principal canalelor de televiziune si, intr-o masura ceva
mi mica, celor de radio.

Sportul este un alt ingredient specific culturii de masa si comunicarii mediatice. Fiind el
insusi una dintre modalitatile petrecerii timpului liber, a devenit, in cultura de masa si mai ales
o data cu dezvoltarea si diversificarea mijloacelor si canalelor mediatice, un produs destinat
umplerii timpului liber. In loc s practice sportul, tot mai multi subiecti ai culturii mediatice
consumd informatii despre sport. Un astfel de consum satisface nevoia de evadare din
cotidian, identificarea cu diferiti eroi sportivi sau cu vedete sportive, este o modalitate de
formare a unei false constiinte de persoani activa. In plus, informatiile sportive furnizeazi un
subiect comun §i universal pentru discutii intre indivizi ce apartin unor grupuri i comunitati
foarte diferite. Informatiile sportive sint in bund parte reale si actuale, dar ofera si ocazia
consumului unor informatii virtuale si posibile.

Sportul este un continut mediat pe care il intilnim 1n egald masura pe canalele presei

scrise, radioului, televiziunii si cele multi-media.



Literatura, ca produs al comunicarii mediatice, este reprezentatd de continuturile
vehiculate in special in presa scrisa, fiind vorba in principal de literatura de specialitate a
diferitelor domenii culturale, stiintifice, tehnologice. Reprezintd continutul de baza al
publicatiilor scrise cu ritm de aparitie saptimanal si mai mare. In comunicarea mediatica
jurnalierd, literatura beletristica sau de specialitate isi gdseste mai putin loc. lar atunci cand
apare, se concretizeaza in suplimente sdptamanale sau cu altd perioada de aparitie ce insotesc
ziarul respectiv.

Ca si emisiunile culturale, literatura de specialitate reprezintd un produs mediatic
pretentios, supus fiind acelorasi serii de exigente (culturale, epistemice, mediatice), scump, cu

un public relativ redus, chiar daca de o calitate ridicata.

Publicitatea

Produsele publicitare reprezintd o categorie distinctd a continutului comunicarii
mediatice. Prin intermediul produselor publicitare sunt aduse la cunostinta publicului o serie
de informatii despre diferite produse, servicii, persoane, activitati, idei. Aceastd aducere la
cunostintd este facutd in scopul de a declansa, sustine si motiva necesitdtile publicului si
consumul acestuia. Continutul comunicarii publicitare este in principal conativ, vizand
atitudinea publicului fata de produsele propuse.

Comunicarea mediatica 1si asociaza comunicarea publicitara deoarece ambele folosesc
acelasi tip de mijloace de realizare al produselor, aceleasi canale de comunicare si se
adreseaza aceluiasi public. In plus, institutiile mediatice beneficiazi de un substantial aport
financiar §i economic din partea autorilor comunicarii mediatice, care platesc sume
importante pentru a folosi canalele institutiilor mass-media. Aceastd asociere justifica
interesul major al institutiilor mass-media pentru audientd, deoarece in functie de acest
indice!3 se stabileste si cota de piatal4, pretul, serviciului de difuzare al produselor publicitare.
Din aceasta perspectivd, pentru institutiile mediatice, produsele publicitare joaca un rol
economic extrem de important. Sursa de finantare a multor institutii este comunicarea
publicitara.

Produsele publicitare sunt prezente pe toate canalele mediatice: in presa scrisd, in radio,
in televiziune, pe site-urile si paginile de prezentare de pe Internet. Implicarea canalelor

mediatice in comunicarea publicitara se rezuma la preluarea mesajelor, in forma propusa de

13 indice de audientd (rating): procentul din intreg publicul studiat care este expus, in medie, la un canal
de televiziune, de radio sau la o publicatie

14 cota de piatd (share): procent din totalul celor care, intr-o perioadd determinati, sunt expusi unui
program de televiziune ori de radio, sau unei rubrici dintr-o publicatie, si care urmaresc efectiv programul
respectiv (rubrica respectiva)



autori, si difuzarea lor catre public. Exceptia o constituie situatia in care subiectul continutului
publicitar este insdsi institutia mass-media care isi face siesi publicitate. Autorii produselor
publicitare sint agentiile sau departamentele de publicitate care sint insarcinate de catre
organizatiile economice, politice, administrative, culturale, sportive, religioase etc. cu
promovarea produselor, serviciilor, persoanelor, ideilor etc. acestora.

Produsele publicitare propun publicului, in principiu, un tip de informatii utile, dar
multe dintre ele sunt de fapt persuasive. Publicul acceptd aceastd formula util-persuasiva
pentru cd la rindul sau are nevoie de acest gen de informatii, pentru a se orienta in
achizitionarea bunurilor si serviciilor de pe piatd sau pentru a-si confirma atitudinile si
atasamentul fata de persoane, organizatii, idei etc.

Presa scrisd are pagini speciale dedicate produselor publicitare, dar acestea pot aparea si
intercalate intre celelalte produse specifice ale presei scrise. La radio si televiziune, produsele
publicitare sunt difuzate fie Intre emisiuni, fie intre emisiuni §i pe parcursul acestora.
Importanta majora de care se bucura produsele publicitare, datoritd rolului economic pe care-1
joaca pentru posturile de radio si televiziune, se poate constata din faptul cd multe dintre
formatele emisiunilor respective sint concepute astfel incit sa permita insertia publicitatii. E
evident faptul ca aparitia spoturilor publicitare in timpul unei emisiuni perturba receptionarea
acesteia, motiv pentru care de multe ori publicul aduce reprosuri posturilor de radio si
televiziune; dar pe de alta parte daca n-ar fi aceste spoturi publicitare este la fel de evident ca
produsele mediatice §i comunicarea mediaticd ar fi mult mai scumpe, diferenta de pret
trebuind sa fie suportatd chiar de catre public, ceea ce ar produce insatisfactii $i mai mari.
Publicitatea a aparut si in paginile de hipertext sau pe site-urile din Internet, avind acelasi rol:
a face cunoscute produse, persoane, servicii sau alte locatii cu continut identic ori
complementar (link-urile) si a reduce costurile de intretinere a acestor pagini sau site-uri.

Comunicarea publicitard se constituie intr-un discurs distinct, cu modele, norme si reguli
care o caracterizeaza, dar ea ramine Tn buna parte asociatd comunicarii mediatice ca un tip de

continut al acesteia.

2.4 O tipologie a institutiilor mass-media
Clasificarea institutiilor mass-media se poate face dupa mai multe criterii. Consideram

ca o serie relevantd de criterii derivd din analiza structurii procesului, iar o alta din analiza
functionalad a acestuia. Prima serie de criterii se va referi la comunicatori, receptori, canale
mediatice, informatia vehiculata. Seria criteriilor functionale se va referi la orientarea,

intentiile si dependentele institutiei.



2.4.1 Criterii structurale
Comunicatorii

In procesul comunicirii mediatice, rolul comunicatorilor este jucat de autoritatile de stat,
autoritatile locale, institutii publice, partide politice, grupuri de interese economice,
organizatii non-profit, asociatii, grupuri de interese publice, persoane fizice etc. Acesti
comunicatori pot detine propriile institutii mass-media, asa cd se pot intdlni in peisajul
mediatic ziare, posturi de radio, posturi de televiziune, pagini de Internet care comunica
informatii, divertisment si publicitate, pentru care se constituie ca sursd nemijlocita, sau
informatii, divertisment si publicitate ale altor comunicatori, pentru care se constituie in sursa
mediata.

Institutiile de presa care se constituie n surse nemijlocite de continuturi mediatice
desemneaza presa de institutie, iar cele care se constituie in surse intermediare de continuturi
mediatice desemneaza presa publica.

Sintagmele sunt generice, deoarece ele nu acopera nici in Intregime si nici complet
situatiile la care se refera. Presa de institutie reprezinta de reguld rezultatul comunicarii pe
suport si in formuld mediatica 1n interiorul unor organizatii, institutii, grupuri, asociatii. Acest
tip de presa are drept scop asigurarea unor fluxuri de comunicare intre membrii aceleiasi
organizatii, care au interese §i preocupari comune. De multe ori aceste institutii mediatice
asigura si functiile comunicarii organizationale. In aceste situatii, prin intermediul presei de
institutie se vehiculeazd mesaje considerate de interes general pentru membrii organizatiei,
mai ales de catre structurile de conducere, care, de cele mai multe ori, asigura si functionarea
respectivelor institutii mediatice. Presei de institutie 1i este specific faptul ca are o orientare
data preponderent de interesele organizatiei pe care o reprezinta, iar acestea sint imperative de
cele mai multe ori. Despre presa de institutie se spune adesea ca este o presd controlata de
catre cei care se gasesc in ierarhia organizatiei. Cu toate acestea, membrii organizatiei isi
asuma adesea rolul de comunicatori, dat fiind faptul ca prin intermediul presei de institutie se
pun in dezbatere internd subiecte si teme de interes pentru acestia.

Cea mai importantd activitate mediatici o desfisoara 1nsd presa publicd, deoarece
continuturile pe care le vehiculeaza sint extrem de diverse, de un interes public major si nu
sint controlate decit de interesul si asteptarile publicului. Marea majoritate a institutiilor de
presa sunt guvernate de interesul public, de aceea ele se mai numesc si institutii de presa
libere, sau presa liberd. Institutiile de presd libere sint constituite ca organizatii de
profesionisti ai comunicarii mediatice, care faciliteazd comunicarea publica a organizatiilor,

institutiilor, asociatiilor, grupurilor de interese din cele mai diverse §i opinia publica in



general. Obiectul activitatii lor il constituie medierea interesului public. Aceste institutii de
presa reprezintd nucleul de referintd al oricarei activitati mediatice, deoarece ele beneficiaza
de prezumtia de obiectivitate, intru cit doar vehiculeaza continuturi mediatice dinspre
comunicatori spre receptori si face acest lucru venind in intimpinarea asteptarilor si
intereselor receptorilor. Presa publica reflecta evenimentele, situatiile si problemele de interes
general care apar 1n opinia publica. Analizele si discutiile pe tema comunicarii mediatice au in
obiectiv, de regula, acest tip de presd. Prin raportare la publicul sdu, In presa publica se
inregistreazd un numdr mai mic de interventii ale receptorilor, decat in cazul presei de
intreprindere. Rolul receptorului, in calitate de reprezentant al interesului public 1n

comunicarea mediatica, este preluat de catre jurnalist.

Receptorii

Receptorii comunicarii mediatice se constituie in categoria publicului, o categorie foarte
larga si foarte neomogena. Cu toate acestea, putem vorbi despre un public tinta pe care si-1
propune fiecare institutie de presd si despre un public in general. Publicul tintd poate fi
particularizat pentru fiecare institutie in parte, chiar pentru fiecare publicatie sau emisiune in
parte, pentru rubrici sau alte diferite etape ale comunicarii mediatice. Particularizarea se face
in functie de virsta, sex, nivelul de educatie, nivelul de cultura, orientare religioasa, profesie
sau ocupatie, starea financiara, starea civild, nivelul veniturilor, orientare politica, hobby-uri,
pasiuni, interese. De regula, publicul tintd este un public mai mult sau mai putin numeros,
care recepteazd nemijlocit continutul mediatic propus de mijloacele media, este motivat in
acest sens si este relativ fidel institutiei, publicatiei, emisiunii sau fluxului mediatic respectiv.
Publicul in general este reprezentat de toti receptorii, directi sau indirecti, intentionali sau
neintentionali, ocazionali sau permanenti ai unor publicatii, emisiunii sau a oricaror alte
fluxuri mediatice.

Cresterea numericd a publicului tintd este obiectivul comunicérii mediatice a oricarei
institutii de presda, deoarece 1n acest fel este validatd si legitimatd activitatea sa. De
dimensiunea numericad a publicului tintd depinde si realizarea dimensiunii economice a

actiunii comunicative, prin faptul ca atrage mai multa publicitate.

Canalul

Canalul prin care se realizeazd comunicarea mediatica este cel mai important si cel mai
utilizat criteriu de clasificare a institutiilor mediatice. Canalul mediatic este expresia
nemijlocitd a suportului pe care se transmite fluxul de continuturi mediatice. Patru sint

fluxurile mediatice: presa scrisa, radioul, televiziunea si multi-media.



Presa scrisd foloseste drept suport hirtia, vehiculind diferite continuturi mediatice in
forma unor produse specifice, numite genuri jurnalistice, care cuprind texte scrise si imagini
grafice statice. Este fluxul ideal pentru transmiterea informatiilor propriu-zise, foarte potrivit
pentru publicitate (mai ales pentru informatiile publicitare care au drept sursd persoanele
fizice sau pe cele care necesitd mesaje sub formd de text de amploare mai mare) si mai putin
potrivit pentru divertisment. Presa scrisa are o serie de calitati care o recomanda ca un flux
extrem de important si de cautat de catre receptori. in primul rind, ea oferi o relativa
independenta cititorului, care poate sa intrerupd sau sa reia oricind procesul de informare, sa
revind sau si sard peste anumite pasaje. In acelasi timp 1i furnizeazi si o anumitd
independentd in sensul ca orice publicatie tipdritd este conceputd astfel incit sd poatd sa-1
insoteasca pe cititor. Accesul la informatii este rapid, mai ales cd nu presupune nici un alt
dispozitiv care sd medieze intre cititor si fluxul de informatii. Presa scrisd mai prezintd
avantajul de a putea fi arhivata, si nu doar de catre institutii specializate, ci de catre orice
cititor interesat. Dezavantajele presei scrise desi existd nu sunt critice. Dintre ele amintim
faptul ca presupune un public cu un grad relativ ridicat de instruire, care sa stie sa citeasca, si
ca ritmul de improspatare a informatiilor este relativ scazut, cel mult zilnic, in cazul ziarelor,
dar poate fi si lunar sau chiar mai mare.

Radioul foloseste ca suport mediul electromagnetic prin intermediul caruia transmite
continuturi jurnalistice sub forma sonorad. Este un flux de comunicare mediatica in interiorul
caruia cele trei continuturi specifice, informatia propriu-zisa, divertismentul (mai ales muzica,
pentru care este un mediu foarte potrivit) si publicitatea se transmit la fel de bine, dar la valori
medii ale eficientei. Accesul la acest flux de comunicare nu este conditionat decat de
cunoasterea modului de manipulare a aparatului de receptie (unul dintre cei mai simpli
algoritmi, probabili), nesolicitind un nivel de instructie, ca in cazul presei scrise. Radioul
permite ascultarea in aproape orice conditii, devenind chiar sursa unui mediu de fond al
activitatii curente, jucind chiar rolul unui companion foarte docil si util. Ritmul de
improspatare al informatiilor este foarte ridicat (din ora in ora sau chiar mai des, permitind si
transmisii in direct ale unor evenimente), ceea ce face din radio cel mai reactiv mediu de
comunicare mediatica. Inconvenientele se refera la faptul ca ascultarea este liniara, nu permite
reveniri sau reluari ale informatiei, receptia posturilor de radio este dependenta de aria de
acoperire a instalatiilor de emisie. Emisiunile radio sint mai greu de arhivat de catre
persoanele fizice, iar arhivele, realizate pe suporti electromagnetici clasici (banda magnetica
sau vinil) se deterioreaza relativ repede in mod natural. Spre deosebire de fluxul presei scrise,

st fluxul radiofonic, si cel televizual presupun cu necesitate o instalatie tehnicd de receptie si



decodificare tehnica, singura care permite accesul receptorilor la informatiile transmise pe
aceste canale.

Televiziunea este unul dintre cele mai complexe si mai larg raspandite, in prezent, mijloace
de comunicare mediatica. Suportul pe care-l foloseste este mediul electromagnetic, dar pe
canalele de televiziune se transmit simultan atit continuturi sonore cit si imagistice. Imaginile
pot fi statice, dar si cinetice. Sincronismul dintre sonor §i imaginile cinetice au facut din
televiziune un canal de comunicare extrem de atractiv, excelent pentru vehicularea
continuturilor de divertisment, de publicitate si de informatii. Ponderea lor este sugerata chiar
de ordinea in care au fost amintite. Accesul la fluxul televizual presupune un nivel de instruire
si mai scazut din partea receptorilor, carora nu li se mai solicitd nici macar capacitatea de
concentrare necesard pentru urmarirea programelor de radio. Informatiile televizate sint
percepute din continutul lor sonor §i completate cu imaginile care le insotesc. Ca si In cazul
radioului, receptorul are nevoie de un aparat specializat pentru receptionarea programelor de
televiziune si trebuie sa se gaseascd in zona de acoperire a emitatoarelor de televiziune sau sa
fie conectat la reteaua a de transmisie prin cablu a unui distribuitor de programe de
televiziune. Marele avantaj oferit de transmisia sincronizatd a sunetului §i a imaginii se
transforma cel mai adesea intr-un factor de dependentd, consumul de produse televizuale, in
special de divertisment, constituind o tema de interes major pentru sociologie. Urmarirea
emisiunilor la televizor suspenda independenta receptorului, nu ii mai permite sa desfasoare si
alte activitdti, nemaiputindu-se vorbi despre aceasta ca despre o activitate de fundal, cum se
intimpla in cazul radioului.

Sistemul multi-media reprezintd un canal care foloseste drept suport al vehicularii
continuturilor mediatice digitii informationali. Este un canal inca nou in tipologia institutiilor
mediatice, prezentind citeva caracteristici cu totul aparte. Sursele de informatii in interiorul
acestui canal sunt paginile de hipertext si site-urile de date de pe Internet. In format multi-
media se transmit Tn egala masura texte, sunet, imagini statice si imagini cinetice. Altfel spus,
canalul multi-media reuneste continutul tuturor celorlalte trei canale: presa scrisd, radioul si
televiziunea. In consecintd este apt si potrivit si vehiculeze informatii propriu-zise,
divertisment si publicitate. Intr-adevar, Internetul este cea mai vasti sursi de informatii
publice, o consistenta si variatd sursa de divertisment §i o relativ puternica sursd de mesaje
publicitare. Accesul la acestea este posibil doar printr-un terminal dedicat, calculatorul
personal, echipat din punct de vedere hardware si software astfel incat sa asigure comunicarea
in retea, si prin conectarea la o poarta de acces 1n retea. Aceste exigente tehnice (impreund cu

aspectele financiare corelate) fac din canalul multi-media un canal relativ scump, dar in



acelasi timp si o sursa abundenta 1n informatii. Comunicarea prin intermediul acestui canal
solicita din partea receptorilor un nivel de instruire relativ ridicat. Data fiind faptul ca reteaua
de comunicare este practic mondiald, multe dintre institutiile mediatice traditionale si-au creat
in paralel si editii multi-media, ceea ce le permite sa fie accesate de oriunde din lume,

largindu-le astfel aria de acoperire si accesul spre public.

Continutul informativ

Continutul informativ dominant al institutiilor mass-media constituie un alt criteriu
important pentru realizarea unei tipologii structurale. In principiu, toate institutiile mediatice
transmit informatii, divertisment si publicitate. Dar multe dintre ele manifesta preferinte sau
sunt orientate preponderent pentru un anumit tip de continut. Aceasta orientare se datoreaza
fie specificului canalului, fie conceptului mediatic asumat de institutia respectiva.

Informatiile propriu-zise sunt specifice mai degraba presei scrise si celei multi-media.
Ziarele sint publicatii orientate spre informatii propriu-zise si analizd a actualitdtii. Alte
publicatii prefera informatii specializate pe domenii: sport, politicd, economie, aparare,
religie, stiintd, culturd, transporturi etc., altele se adreseaza prin continut unor categorii de
virstd, adolescentilor, femeilor, barbatilor. Publicitatea reprezintd un alt continut predilect al
presei scrise, deoarece acest gen de presd permite furnizarea unui volum mare de informatii.
Exista publicatii care vehiculeaza in exclusivitate publicitate care are drept sursa fie persoane
juridice, fie persoane fizice. Chiar dacd divertismentul este mai dificil de realizat prin
intermediul paginilor publicatiilor, el nu lipseste. Poate fi prezent prin scurte inserturi, prin
pagini dedicate sau chir in publicatii intregi specializate in divertisment: benzi desenate,
umor, literaturd de fictiune etc.

Posturile de radio sunt institutii mediatice in care un rol primordial il revine
divertismentului in forma muzicii. Muzica este divertismentul cel mai potrivit pentru canalele
radiofonice, deoarece joacd rolul acompaniamentului si umple spatiul de emisie intre diferite
emisiuni, atunci cind nu constituie ea nsasi continutul emisiunilor. Posturile de radio sint si
ele specializate in difuzarea unor genuri de muzicad sau chiar a unui singur gen: jazz, rock,
simfonica, pop etc. Dupd muzica, informatiile propriu-zise, in forma stirilor, joacad un rol
important 1n structura de programe a posturilor de radio. Publicitatea este si ea prezenta, dar
mai putin, deoarece informarea publicitard a radioascultatorilor le solicitd acestora cresterea
atentiei si a concentrarii.

Televiziunile sunt canalele mediatice cele mai specializate in functie de continutul pe

care-1 vehiculeaza. Locul principal 1i revine aici divertismentului, Tn toate formele sale de



manifestare: filme artistice sau documentare, spectacole de diferite genuri, clipuri muzicale,
concursuri de diferite tipuri, transmisii sportive, evenimente politice, culturale sau religioase
etc. Publicitatea este prezenta cu o pondere ridicatd, deoarece televiziunea reprezinta canalul
preferat, datoritd impactului major in opinia publica, pentru comunicatorii care doresc sa
propund publicului un produs, un serviciu, o idee, o persoand, o atitudine. De notat ca in
comunicarea publicitard televizatd, ca si in cea radiofonicd, se angajeazd aproape in
exclusivitate persoanele juridice, datoritd costurilor foarte mari de accesare a canalului.
Informatiile propriu-zise sint §i ele prezente in continutul programelor de televiziune, fiind
insa profund marcate de tendinta si preferinta acestora spre divertisment. De aceea, de cele
mai multe ori, informatiile se vor constitui in scurte fragmente de actualitate cu puternica
incarcaturd de divertisment. In functie de continut, televiziunile sint generaliste sau
specializate. Cele generaliste cautd sd mentind o anumitd proportie intre divertisment,
publicitate si informatii, cautind sd acopere toate genurile acestor continuturi mediatice,
televiziunile specializate, transmit un singur gen de continuturi mediatice: actualitati:
mondiale, nationale, militare, politice, economice, financiare etc.; sport: diversificat sau
specializat pe diferite discipline sportive; muzicd: de regula specializate pe diferitele genuri
muzicale; divertisment: filme artistice sau documentare, spectacole; culturale: actualitati
culturale, filme documentare culturale, discutii si dezbateri de idei si teme de actualitate

culturala.

2.4.2 Criterii functionale
Criteriile functionale care pot opera tipologii in domeniul institutiilor mediatice vizeaza

orientarea spre prestigiu sau spre profit si dependentele activitatii de comunicare mediatica ale
institutiilor. Orientarea spre obtinerea de prestigiu se concretizeaza in importanta deosebita
acordata informarii pe care o fac institutiile de presa. Cu cat informatiile transmise publicului
sunt mai oportune, mai utile, mai exacte, cu atat prestigiul institutiei este mai mare si institutia
are o mai bund vizibilitate in domeniul comunicarii mediatice. Nu trebuie uitat faptul ca
institutiile de presa realizeaza totusi si profit din activitatea de comunicare mediatica. Acesta
se realizeaza cel mai bine din comunicarea de divertisment si din comunicarea de publicitate.
Iar o crestere de prestigiu are darul de a atrage si cresteri ale profitului. Exista o relatie intre
nivelul prestigiului si nivelul profitului realizate de institutiile mediatice, dar aceasta relatie,
desi direct dependentd, nu este obligatorie. Sint institutii mediatice care sint orientate spre

profit, fara sa fie orientate simultan si spre prestigiu.



Jurnalism de informare versus jurnalism de opinie

Discutia cea mai intensd in institutiile mass-media priveste modul de obtinere si de
mentinere a prestigiului, adicdA modul de raportare fatd de activitatea de informare
propriu-zisa. Aici se confrunta doud opinii si doud curente: unul al faptelor, zis anglo-saxon;
un altul al interpretarilor, zis franco-latin.

Sustindtorii jurnalismului de informare considera cd cel mai bun mod de a aduce la
cunostinta publicului evenimentele, intdmplarile, situatiile il reprezinta prezentarea strictd a
faptelor. ,,Fapte, nu interpretari!”, pare sa fie sloganul lor. Acest imperativ solicitd
neimplicarea jurnalistului in prezentarea faptelor, lasind interpretarea numai pe seama
publicului. Inteleasd la limita, aceasti tendinti ar presupune prezentarea frustd a
evenimentelor 1n paginile ziarelor, la emisiunile de stiri sau la cele de actualitati ale radioului
si televiziunilor. Jurnalistii de informare sustin cd principiul prezumtiei de nevinovétie al
indivizilor este sacru si ca trebuie respectat cu atit mai mult cu cit orice interpretare poate sa
aducd atingere imaginii persoanelor implicate in evenimente. Chiar pentru transmiterea unei
informatii ei pretind verificarea acesteia din mai multe surse, iar daca e vorba despre aducerea
in spatiul public a unor opinii in legatura cu un eveniment sau o situatie ei pretind ca aceasta
sd nu fie unilaterala, considerind ca obiectivitate i obliga sa prezinte si opinia contrara.

Jurnalistii considerd cd prin comunicarea mediaticd se oferd prea multe opinii gata
judecate si ca, in ciuda unor sustineri, oamenii stiu sa aleagd singuri informatiile de care au
nevoie si sd-si formeze singuri opiniile. Indiferent care va fi aceasta, alegerea lor va fi cea
corectd pentru ca le apartine si pe aceasta o vor sustine $i 0 vor urma.

De partea cealaltd, jurnalistii de opinie nu 1si pun intotdeauna verificarii informatiilor
sau a faptului ca articolele pot fi unilaterale, deranjante, suparatoare sau calomnioase. Ei
considera ca interpretarea faptelor este inevitabild, prin insusi faptul selectarii evenimentului
despre care se scrie sau se vorbeste, prin chiar modul de prelevare al imaginilor sau prin
modul de acces la informatii. Jurnalistii de opinie considerd ca fara realizarea functiei
interpretative, prezentarea de fapte nu are nici un sens pentru consumator, care nu poate, nu
are timp sau nu are motive sa reconstruiasca intregul context in care s-a petrecut evenimentul,
pentru a-l putea interpreta. Ei considera ca furnizarea de opinii si interpretari este o sarcina
importantd a comunicatorilor si cd publicul asteapta aceste valorizari, nu doar faptele.

Nu e mai putin adevarat ca presa moderna si-a reconfigurat de o maniera consistenta
modul si metodele de lucru, renuntind la sarcinile de anchetare, cautare si verificare a
informatiilor in favoarea exprimarii de opinii, de interpretdri, in retransmiterea unor

comunicate. De multe ori jurnalistii nici nu mai ies din redactii, munca lor rezumandu-se in a



adapta comunicatele de presd ale organizatiilor, institutiilor, grupurilor etc. la formatul
mijloacelor de presa la care lucreazad. Rezultatul acestei tendinte este vizibil pe piata
jurnalistica, unde ziarele au aceleasi stiri, jurnalele de televiziune au aceeasi structurd si
aceleasi titluri, posturile de radio transmit aceleasi comunicate si citate sonore.

Sustindtorii jurnalismului de opinie considera cd mass-media au sarcina de a participa
consistent la educatia publicului si la orientarea lui, mai ales 1n situatiile critice pentru
societate. Care sint insa aceste situatii critice si de ce e mai veridica i mai validd judecata lor
decit cea a publicului, acesti jurnalisti evitd sd o spuna. Chiar dacd presa poate influenta
opinia publica, nu o poate face de o maniera revolutionara si impotriva evidentelor. Opiniile
exprimate in mass-media pot cel mult sa confirme sau sa orienteze opinia publica.

O solutie de compromis a acestei dispute si dileme poate consta intr-o separatie clara,
vizibila, explicita intre jurnalismul de opinie si cel de informatie. Presa scrisa reuseste cel mai
bine acest lucru, publicind separat editorialele si comentariile de stirile despre anumite

evenimente.

Orientare spre prestigiu si orientare spre profit

In general, despre orice institutie mediaticd se poate spune c reprezinti un angrenaj cu
»doud motoare*. Unul dintre ele este prestigiul cistigat in fata opiniei publice prin acuratetea
informatiilor sau a interpretarilor publicate, celalalt este profitul pe care-1 obtine institutia
respectiva prin difuzarea de stiri, divertisment si publicitate, in conditiile in care informatia
este tratatd ca marfa. Caracteristic pentru aceste institutii este faptul ca cele doud ,,motoare*
sint cuplate intre ele, prin intermediul aceluiasi ax: comunicarea mediatica.

Ambele ,motoare* contribuie la buna functionare a institutiei de presd. Cota de
prestigiu, si implicit de audientd, castigatd prin produsele jurnalistice proprii, atrage
producitorii de divertisment si de publicitate, ceea ce inseamna mai mult profit. Cresterile de
profit, creeaza oportunitdti pentru realizarea unor mai bune materiale §i produse jurnalistice,
pentru documentdri mai aprofundate, pentru largirea ariilor si domeniilor de interes ale
institutiei de presa, pentru cresterea nivelului de pregdatire profesionald a jurnalistilor sau
pentru atragerea de jurnalisti cunoscuti si de prestigiu.

In concluzie, orice institutie mediatica este constrinsi sa acorde o atentie la fel de mare
ambelor orientdri: si celei spre prestigiu, si celei spre profit. Cele doud se potenteaza reciproc

si sunt direct dependente, valorile lor ridicate desemnand buna functionare si succesul

.....



Dependenta de putere si de sursele de finantare

Analistii fenomenului mediatic considera ca institutiile mediatice prezinta in exercitiul
lor o anumita tendintd de apropiere sau de concurare a factorilor de putere care se manifesta in
societate. Acesti factori pot avea naturi foarte diferite: putere politicd, putere economica,
putere financiara, putere militard, putere de drept, puterea opiniei publice sau chiar propria
putere. In general, mass-media poate prezenta diferite inclinatii, dar dincolo de orice orientare
pe care o poate avea, publicul ramine fidelitatea constantd si suprema a oricarei institutii
mediatice. Puterile administrative si politice cauta sa influenteze si sa controleze comunicarea
mediatica pentru ca astfel reusesc sa isi promoveze mai bine interesele si programele politice,
sa 1si coreleze agendele proprii cu agendele publice.

Totusi, una dintre cele mai puternice dependente ramane cea fatd de sursele de
finantare. Presa de institutie ilustreaza foarte bine aceastd dependenta fatd de organizatia care
o finanteaza si din structura céreia face parte.

In cazul presei publice, aceste dependente sunt mai slabe sau mai greu de identificat, in
ciuda faptului ca de cele mai multe ori finantarea institutiilor de presa este legiferata. Presa
centrald, cu impact la nivel national, este mai greu de controlat, ea cedeazd mai greu
impunerilor exterioare din partea unor persoane sau institutii, avand asigurat, prin prestigiul
castigat, un statut de independenta si un sprijin public, chiar si economic, important. Nu
acelasi lucru se poate spune despre presa de specialitate, care este dependentd de finantari
externe, altele decat cele din publicitate.

Presa regionala si cea locald, prin faptul ca e mai sensibila la promovarea unor valori
locale (natura turismului, economiei, artei etc.) poate fi dependentd de anumite surse de
finantare sau de anumite puteri locale. Nevoia si dorinta de individualizare §i particularizare
pe care o cautd cu asiduitate impinge aceastd categorie a presei sa facd concesii, din punctul
de vedere al continutului si informatiilor spre ceea ce denotd intotdeauna specificul local,

regional.

2.5 Influenta mass-media si efectele comunicarii mediatice
In ciuda faptului ci in interesul siu se face comunicarea mediatici, publicul este

influentat foarte mult de comunicatorii mediatici, care ii pot determina in bund masura
interesele. Influentarea se face in sensul generalizarii unor idei, al unor opinii, atitudini sau a

unor nevoi, in sensul generalizarii unui stil de viata chiar.



Agenda publica si agenda mass-media

Modul in care apare si se structureaza evenimentele si temele de interes din
comunicarea mediatica, reflectd o anumitd imagine despre viata sociald a comunitatii pe care
o acoperd mass-media. In urma studiilor efectuate in anii ’60, adicid imediat dupa aparitia
televiziunii i dupd dezvoltarea transmisiilor prin radio, de citre Maxwell E. McCombs si
Donald L. Shaw, s-a constatat cd existd o corespondentd ridicata Intre atentia §i interesul
acordat de presd unei teme sau unui subiect §i interesul sau atentia acordata aceleiasi teme de
cei care luaserd la cunostintd din presa, sub diverse forme, despre acestea. Ceea ce fost
surprinzator si relevant a fost faptul ca nu s-a putut constata decit un grad ridicat de interes,
potentat desigur de prezenta temelor si subiectelor in comunicarea mediatica, dar nu s-a putut
constata si o influentare directd a opiniilor receptorilor de catre mijloacele de presa. Altfel
spus, temele si subiectele din comunicarea mediaticd influenteaza interesul publicului, dar nu
i1 modificd perceptia si opinia asupra acestora. Prin urmare, discutia despre jurnalismul de
opinie sau cel de informare devine aproape caduca, deoarece publicul 1si construieste propria
opinie atunci cind 1l intereseaza un subiect sau o temd, in baza unor judecati proprii, care
folosesc comunicarea mediatica drept o sursa de informare (chiar si atunci cind ea furnizeaza
opinii) intre altele. Un rol important il joaca aici opinia din familie, opinia de grup, opinia
structurii sociale din care face parte receptorul.

Suma temelor §i subiectelor care se afla in atentia publicului Intr-o anumitd perioada
este numitd agenda publica. Atunci cand e vorba despre subiecte de interes politic, de interes
economic, de interes social general, prezente pe agenda publicului, ele sunt preluate de mass-
media, care le transformd in elemente ale propriei agende de comunicare mediatica.
Consonanta dintre cele doud agende obliga si structurile de putere sa isi Tnsuseasca temele
acestea, in functie de modul 1n care se armonizeaza cu propriile agende. Asa se face ca
anumite teme i anumite subiecte, pentru anumite perioade te timp, pot cata o vizibilitate
publica deosebita, ocupind intreg spectrul comunicarii si suprasaturind canalele mediatice si
de comunicare. Nu de putine ori, astfel de ,,inflamatii au capacitatea de a potenta energii si
de a furniza solutii.

Atentia acordata si capacitatea de asumare a agendelor celorlalti pe care o manifesta
fiecare domeniu in parte — opinia publica, mass-media, puterea si administratia — genereaza in
proces puternic de influentare si interdependentd intre ele. Mass-media influenteaza agenda
publica in mod direct, prin exercitiul functiei lor si prin prestigiul de care se bucurd, aducind
in atentia unui public mai larg, mai divers, in mod sistematic si documentat diferite subiecte si

teme. Agenda politicd si administrativa este si ea influentata direct de agenda mass-media,



deoarece puterea si administratia gasesc in temele si subiectele mediatice un ghid si o imagine
a interesului public, care altfel este mai dificil de investigat. Opinia publica influenteaza direct
sau prin intermediul mass-media atat agenda publica, cat si agenda mass-media. Ambele sint
atente la orientarea interesului public, pentru ca ambele sint legitimate de interesul public si
ambele cauti fidelitatea acestuia. In anumite situatii, in functie de imprejurari, in functie de
teme si de subiecte, agenda politica si administrativd poate sd influenteze foarte puternic
agenda mass-media, care transfera temele si subiectele opiniei publice. Se poate constata ca,
din perspectiva agendelor tematice, mass-media sint cele care suportd influente, mass-media
avind arareori o agenda proprie, transformindu-se in cutia de rezonantd a intereselor
publicului si administratiei. Dar rolul important pe care-1 capata, prin confluenta temelor si
subiectelor, recomandd mass-media ca ordonator si organizator mintal al realitatii sociale
imediate, reusind sa influenteze nu atit orientarea si sensul opiniilor receptorilor, cit mai ales

subiectele si temele acestora.

Disponibilitatea la influentare prin mass-media

Atunci cind se vorbeste despre influentele si efectele comunicarii mediatice sint luate in
considerare consecintele determinate, precise, masurabile si detectabile, observabile ale
actiunii mediatice asupra domeniului comunicdrii mediatice, asupra realitatii si tendintelor
sociale si actorilor mediatici, fie ei producdtori sau consumatori de produse mediatice.
Efectele comunicdrii prin intermediul mass-media reprezintd actualizarea posibilitatilor
latente ale functiilor comunicarii mediatice. Prin actualizare, functiile sint determinate, capata
intentionalitate §i sens, capdtd valoare, putind fi judecate de aceasta datad in termenii unor
axiologii morale, estetice, economice, psihice etc. Se intelege de aici ca efectele pe car le
produce exercitiul functional al comunicdrii mediatice, al comunicarii prin intermediul
mijloacelor de presa, pot fi pozitive sau negative, pot fi dezirabile sau indezirabile, acceptate
sau respinse, pot fi functionale sau nefunctionale, juste sau injuste, corecte sau incorecte sau
pot cdpata orice altd acceptie, valoare sau intensitate cuprinsd intre extremele oricarei scari de
aprecieri. De aceea, in multe cazuri, unele dintre efectele comunicarii mediatice fac obiectul
unor texte de lege, in sensul prevenirii sau sanctiondrii actiunii lor.

S-a spus de atétea ori cd in noile situatii create de comunicarea moderna, intreaga lume
a ajuns un sat global. E de meditat asupra implicatiilor si consecintelor pe care le produce
opozitia dintre megalopolis — concentrarea culturii in jurul unor centre iradiante, care creeaza
identitate, ierarhii culturale si particularitati specifice, ca expresie a culturii unei civilizatii

care piere — si megalokome — mondializarea care pune pe acelasi plan orice centru cultural, in



care iradierea practic nu exista deoarece nu sint posibile ierarhiile, expresie a satului planetar
care std sd se nasca. Noua civilizatie, a comunicdrii totale, este In primul rdnd uniformizare.
Limbile nationale incep sd piarda teren in fata limbilor internationale, ba uneori in fata unei
limbi care se impune prin tehnologia care o poartd cu ea: engleza. Culturile specifice, de la
cele culinare si vestimentare pand la cele stiintifice si morale se topesc intr-una singura.
Distantele se scurteaza, timpul necesar parcurgerii lor devine tot mai scurt. Diversitatea, care
pind mai ieri crea probleme de intelegere si acceptare, exprimind in acelasi timp si bogétia
diferentelor si particularitatilor, se reduce tot mai mult, 1asind locul unei sardcii culturale
monotone. In acelasi timp, totul pare a se produce la scarid mondiali. Orice eveniment este
susceptibil sa devind un fapt de constiinta al publicului din intreaga lume. Interesul publicului
s-a diversificat foarte mult, incit proximitatea spatiald unor indivizi poate insemna Intreg
globul. Mass-media vehiculeaza informatii despre evenimente pe care le aduc la cunostinta
unor categorii de public ce nu este afectat nemijlocit in nici un fel de producerea lor. Ele apar
totusi in comunicarea mediaticd pentru cd sunt produse care se vand bine, putand capta
interesul publicului.

Asa se face cd n noua societate dominatd de comunicare, publicul este sensibil la o
serie de produse mediatice care nu au neaparat caracteristicile stirilor utile, dar care prezinta
toate caracteristicile produselor mediatice de consum: inedit, spectaculos, susceptibil de a
provoca evaziunea receptorului. Cat de importante i de necesare sunt luarile la cunostinta
despre evenimentele relatate de mass-media raméane o problema de discutat.

In triada eveniment — jurnalist — public jurnalistul, respectiv mass-media, tinde si
adopte o pozitie cit mai putin implicata, dind impresia in acelasi timp cd@ mediatorii sint
impartiali §i cd presteaza un serviciu la solicitarea publicului, care are nevoie de tot mai multe
cunostinte despre evenimente. Noile canale de comunicare, in special televiziunile, reugesc
acest lucru, transformand prezentarea evenimentelor selectate intr-un ,,contact direct® intre
eveniment si public. In acelasi timp, transmite publicului impresia ci este un mediator
impartial si neimplicat, care nu ii modifici perceptia. In felul acesta publicul are impresia
participarii nemijlocite, a implicarii directe si nu de putine ori reactioneaza prin asumarea de
responsabilitati sau de atitudini.

In vedere ci in procesul comunicirii de masa publicul este dispus sa se lase influentat in
anumite chestiuni sau chiar doreste sa fie influentat. Aceasta disponibilitate are la bazd o
gama destul de largd de motivatii pe care le regdsim ca nevoi manifestate de public. O serie de

ipoteze privind disponibilitatea publicului la influentarea prin mass-media au fost formulate



de catre D. McQuail!>, care s-a referit in special la influentele care vizau comportamentul,
credintele, atitudinile, stdrile de spirit si relatiile dintre consumatorii de mass-media si
peroanele publice ale momentului.

Nevoia de identificare cu un grup de referintd sau cu un personaj public poate face ca
atentia acordatd informatiilor transmise de mass-media s fie extrem de ridicata in acest sens,
consumatorii cautind, cerind chiar informatii in legatura cu subiectul in cauza, acceptind orice
informatie care face referire la aceste grupuri sau persoane pe care nu le cunoaste decit prin
intermediul mijloacelor de comunicare In masa. Aceastd nevoie este caracteristicd oricarei
categorii de virsta si functioneazad ca o sursd a constiintei identitare a indivizilor. Aflind date
si informatii despre grupul sau persoana care constituie modelul pe care il urmeaza sau spre
care tinde, cel in cauza isi va modifica comportamentul, atitudinile, opiniile astfel incit sa se
conformeze celor pe care le afli din mass-media ca fiind atribuite modelelor sale. In astfel de
cazuri nivelul de receptare criticd a informatiilor este foarte scazut, deoarece acestea sunt
girate tocmai de referinta continutului lor.

O altd motivatie puternica a disponibilitatii la influentare este data de nevoia de liniste si
securitate sociald si persoanelor. Pornind de aici se modificd si modul de lucru al mijloacelor
de presa. Prezentarea unor cazuri grave, de nerespectare a legii, de incilcare a normelor, de
injustitie, de producere a unor cataclisme sau a unor evenimente cu urmari grave devine
sinonimul unor atentiondri, unor puneri in garda lansate de mass-media care vine in
intampinarea sentimentului de insecuritate al consumatorului de mass-media. Dat fiind faptul
ca imaginea de la care pleaca acesta atunci cind cere presei sd-1 atentioneze in legatura cu
insecuritatea din mediul social este una pe care nu o acceptd, devine evident ca informatiile
furnizate de mass-media nu fac decit sa-i confirme perceptiile anterioare si sa i le augmenteze,
astfel incit in aceasta situatie putem vorbi de un proces evident de influentare negativa si
narcotica 1n acelasi timp a publicului de catre mass-media. Motivul pentru care mass-media
da curs acestei dorinte a publicului se afld in altd parte. Presa este convinsd de faptul ca
aducerea in spatiul public a acestor fapte, discutarea lor, are un efect catarhic asupra
comunitatii si declanseaza autosesizarea din partea autoritatilor si institutiilor competente sa le
rezolve. Asteptarile se implinesc, dar partial in ambele cazuri.

O altd motivatie pentru care publicul se expune si consimte influentarii mas-media
rezidd in faptul cd informatiile preluate de aici sint folosite drept continut al comunicarii

interpersonale, devenind subiecte comune si comode de conversatie. Competenta in discutarea
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acestor situatii genereaza si pozitiondri ierarhice in grupurile in care se poarta aceste discutii.
De reguld, aceasta motivatie se manifestd la persoanele cu spirit gregar, in comunitatile

inchise si cu o slabd implicare sociala.

Manipularea mediatica

Manipularea mediatica este un subiect de actualitate, care intereseaza in cel mai Tnalt
grad reprezentantii societdtii civile, analistii politici, specialisti militari si chiar jurnalistii.
Interesul acestora este determinat de dorinta de a decela adevarul de fals in comunicarea
mediatica si de a reduce impactul consecintelor negative pe care le are manipularea asupra
publicului si asupra societatii in general.

Credibilitatea de care se bucura cuvintul scris a facut din acesta un instrument puternic
care poate fi folosit de diverse persoane in interese diferite. Forta cu care este investitd
comunicarea scrisd derivd din chiar caracteristicile acesteia: univocd, remanenta,
tezaurizabild, invocanta, constingatoare. De aceea, documentele scrise au o mai mare putere
decét sustinerile verbale. Documentele isi probeaza forta mai ales in chestiuni juridice unde,
atunci cand s-a dorit atribuirea de putere probatorie unei sustineri, aceasta a fost transformata
in document scris. Nu e greu de inteles cum s-a facut transferul de autoritate dinspre Inscrisuri
(mai intai juridice, apoi stiintifice) spre tipdriturile cu caracter public. Expresia cotidiand si
curentd a transferului de autoritate spune cd ,,dacd asa scrie in gazetd, atunci trebuie sa fie
adevirat“. In prezent, prin extensie, aceasta reguld se aplica tuturor canalelor mediatice: ,,daca
ceva e spus la radio, atunci e adevarat®, ,,dacd ceva e prezentat la televiziune, atunci e
adevarat®, ,,daca ceva e prezent pe Internet, atunci e adevarat®. Prin urmare, exista o tendinta
destul de bine reprezentata in rindul publicului larg care considera ca ceea ce se vehiculeaza
in mass-media este, daca nu in totalitate adevarat, atunci cel putin credibil.

A fi credibil nu este insa intotdeauna echivalent cu a fi adevarat. Multe din continuturile
scrise, vorbite sau reprezentate pot fi credibile, fard a fi adevarate. Caracterul adevarului
trebuie pus Intotdeauna in relatie cu tipul de teorie care descrie adevarul. lar de aici incolo
lucrurile devin mai nuantate. Existd mai multe teorii care se ocupd de adevdr, Incercand sa
clarifice raporturile ce se stabilesc intre ceea ce se spune despre ceea ce exista. Potrivit teoriei
adevarului corespondentd, este adevarata acea propozitie, acea sustinere, care exprima o stare
de fapt conforma cu realitatea. De exemplu, propozitia ,,pistolul-mitralierd are efect mortal*
este adevaratd deoarece exprimd o caracteristici a acestei arme. Din perspectiva feoriei
adevarului logic, o propozitie este adevarata daca este dedusa valid din premise adevarate. De

exemplu, ,,armele de foc au efect mortal®, ,,pistolul-mitraliera este o arma de foc*, prin



urmare ,,pistolul-mitraliera are efect mortal“. Teoria adevarului stiintific stabileste ca o
propozitie este adevaratd dacd aceasta este sustinutd de un set de enunturi teoretice care
descriu si generalizeazd mai multe fapte de observatie si/sau de experiment. De exemplu,
,pistolul-mitraliera imprima glontului o vitezd de 1500 m/s, o temperaturd de 300 °C si o
viteza de rotatie de 660 t/s*, ,,e de presupus ca daca un glont cu aceste caracteristici loveste
corpul uman in zonele vitale, atunci poate produce efecte mortale®, ,,s-a constatat Tn mai
multe situatii in care gloantele au lovit zonele vitale ale oamenilor ca acestia au murit®, prin
urmare ,,pistolul-mitraliera are efect mortal“. Se poate observa ca pentru stabilirea adevarului,
in functie de teoria aplicata, e nevoie de temeiuri mai mult sau mai putin laborioase. Adevarul
ce exprimd corespondenta Intre sustineri §i stari sau fapte presupune un efort minim de
intemeiere, de multe ori rezumandu-se la observatii banale si la indeméana oricui. Acest minim
justificativ recomanda ca foarte potrivite pentru comunicarea mediaticd propozitiile al caror
adevar se stabileste prin corespondentd cu faptele, deoarece In comunicarea mediatica se
apeleaza mai putin la analize logice sau la demonstratii stiintifice, ceea ce implicd de fapt o
intemeiere mai slabd a adevarului unor astfel de sustineri.

Un continut mediatic poate fi mai mult sau mai putin adevarat sau chiar fals, In functie
de perspectiva in care a fost conceput adevarul sau, dar credibilitatea o obtine prin faptul ca
receptorul conferd incredere atit continutului cit si sursei, fiind, de reguld, mai putin preocupat
de adevar. Aceasta atitudine a receptorului face posibild manipularea, adica prezentarea unor
fapte si evenimente, a unor opinii altfel decit sint ele in realitate, denaturind adevarul lor, dar
cistigind increderea receptorilor.

Manipularea este un proces de influentare a receptorilor mediatici, care presupune o
intentie si un scop urmarit de citre comunicatori. In afara acestei intentii originare nu se poate
vorbi decat de influentare mediatica, care este un proces firesc si nemijlocit consecvent
actiunii de comunicare. Manipularea, intrucit urmareste atingerea unor scopuri, determinind
atitudini §1 opinii controlabile In rindul publicului, prin recursul la deformarea realitatii,
presupune o actiune metodica ce porneste de la cistigarea increderii publicului, continuind cu
transpunerea in fapt a unei intentii disimulate, conforma scopului urmadrit, care apartine
comunicatorilor.

Faptul ca acestia apeleaza la mass-media si la comunicarea mediatica pentru a-gi atinge
scopurile este o chestiune secundard. Din pacate, mult prea des mass-media este acuzatd de
manipulare, a se intelege de intentia de manipulare, cand de fapt institutiile de presd joaca
doar rolul mesagerului. Asta nu schimba prea mult lucrurile, stiut fiind ca, in ciuda tuturor

ratiunilor, mesagerului 1i este scurtat capul. E adevarat, produsele mediatice sint foarte



potrivite pentru realizarea de manipulari, conditiilor favorizante amintite mai sus
addugindu-li-se si faptul ca in comunicarea mediatica, de reguld, comunicatorii sint ascunsi, in
primul orizont al vizibilitatii fiind plasati jurnalistii. Acest fapt nu elimind in totalitate
posibilitatea ca jurnalistii sa fie ei Insisi manipulatorii, atunci cind intentia le apartine. Dar de
cele mai multe ori si ei sunt victimele procesului de manipulare. Nu trebuie uitat insd ca
produsele mediatice sint doar intermediarul, purtatoarele intentiei de manipulare a unor
comunicatori care manifesta aceasta intentie.

Mai trebuie ardtat un aspect, $i anume cd manipularea rdmine un proces din categoria
efectelor si cd acest proces afecteaza doar receptorii. Dar produsele mediatice nu sunt
consumate ca atare, ci investite cu sens. Sensul se constituie in reteaua de relatii semnificante
si referentiale ce se constituie intre receptori si domeniul caruia ii apartine evenimentul. Pina
la urma, receptorul poate determina el insusi, in functie de cantitatea de informatii la care are
acces, in functie de calitatea acestora si in functie de capacitatea de a procesa aceste
informatii, sensul produsului mediatic, deci si intentia de manipulare, daca ea exista. Se poate
deduce ca manipularea isi atinge scopul si obiectivele acolo unde gaseste receptori predispusi,
caracterizati de acces redus la informatii, calitate slaba a surselor accesate, capacitate redusa

de procesare a informatiilor.

O ideologie comunicativa

Existd mai multe curente si teorii extrem de critice la adresa comunicarii mediatice in
general, care se bazeaza pe punerea in evidentd a doud tendinte ale acesteia: orientarea spre
subiecte conotate negativ (violente, tragedii, accidente, lupte, confruntari, acte criminale etc.)
si promovarea divertismentului cu orice pret. Acestea considera cd de fapt comunicarea
mediatica nu este decit un alt nume al unei ideologii de masificare, o ideologie comunicativa,
care urmareste anihilarea personalitatii individului si stergerea oricaror diferente intre
persoane.

Negativismul comunicarii mediatice poate fi constatat in egald masurd atit in
comunicarea informativa, cit si In cea de divertisment. Ea este ilustrata de jurnale de stiri ale
televiziunilor sau de paginile de informatii ale ziarelor, care aduc in prim plan violente,
intamplari si fapte cu implicatii grave, accidente, acte de coruptie si infractiuni de tot felul,
dar si de continutul multor produse specifice de divertisment, care fac din violentd si crima

subiectele lor principale.



In acest sens, o analizi a consumului mediatic, realizatdi de Alina Mungiu—Pippidi!®,
aratd ca 1n ciuda faptului cd este caracterizatd negativ de catre cei care o urmaresc $i O
»consuma®, in ciuda faptului ca se spune despre presa ca reflectd numai aspecte negative si ca
este responsabild de Increderea scazutd a populatiei in institutii, efectele pe care le produce
acest consum in rindul publicului este pozitiv, In sensul ca toate aceste informatii determina
persoanele sa fie mai bine informate si sa faca alegeri in cunostintd de cauza. Pe termen lung,
efectul consumului mediatic aratd in mod clar ca cititorul de presa ,,e mai competent §i nu e
mai cinic decit unul care nu citeste presa pe motiv ca degradeaza limbajul dezbaterii publice.
De altfel, se poate observa ca in ultima vreme presa este preocupatd de propriul ei limbaj si
chiar a deschis o dezbatere de lunga durati pe aceastd tema. In acest sens nu e de asteptat se
produca schimbari imediate, dar constientizarea acestei probleme este un pas care trebuie
salutat si Tncurajat.

Cit despre cealalta acuza care se aduce comunicarii mediatice, ca este promotoarea unui
nou hedonism, care se consumd in fata televizorului sau a ecranelor de cinema, ca
promoveazd o culturd efemera, orientatd spre divertisment, trebuie spus ca o astfel de acuza
nu este lipsita de continut. Dar nu trebuie scapat din vedere faptul cd intreaga cultura de masa
propune subiectilor ei produse cu perioada scurtd de folosire, ca postindustrializarea si era
serviciilor se bazeaza tocmai pe efemeritate ca motor al activitatii sociale. In aceste conditii,
cand divertismentul este o marfd ce se transmite pe canalele mediatice, nu e de asteptat ca
acestea sd arate altfel.

Comunicarea mediaticd este, fard indoiald, componenta unei ideologii culturale, mai
precis a culturii de masa. Dar este incorect a se vorbi doar despre aspectele negative ale sale,
fara a aminti contributiile importante pe care le are la formarea opiniei publice, la vehicularea
valorilor culturale, la democratizarea vietii si practicii sociale $i nu in ultimul rand la accesul
pe care-l asigurd participdrii si manifestarii identitatilor si particularitatilor culturale in

concertul general al comunicarii.

Inversare de perspective

Unul dintre efectele perverse ale comunicarii de masad il reprezintd inversarea de
ipostaze pe care o produce intre imaginar si real. Inca din 1989, semiologul Umberto Eco!”
sesizase acest lucru, aratind ca la inceputul lor mijloacele mass-media, in special televiziunea

si cinematografia, Incercau sa ne convinga de faptul ca imaginarul pe care-l traim poate fi

16 Mungiu-Pippidi, Alina — Votantul romdn, in 22, nr. 10/2001

17 Eco, Umberto — Minunea Sfintului Baudolino, trad. Sorin Marculescu, ed. Humanitas, Bucuresti, 2000,
p. 118



real. Se pare ca au reusit in asemenea masura, Incit in prezent aceleasi mijloace sint in stare sa
ne convinga chiar si de contrariu, adica de faptul ca realul este de cele mai multe ori imaginar.

Aceastd schimbare de roluri apare ca urmare a faptului ca in tendinta de a se apropia tot
mai mult de realitate, de a o prezenta cat mai veridic, nu s-a reusit altceva decat sa se impuna
perceptia conform careia lumea devine tot mai imaginar/imaginald. Realitatea pe care o
prezintd televiziunea, in fluxul si diversitatea de imagini, devine tot mai mult un produs al
imaginatiei. Imaginile televiziunii nu mai re-prezinta realul, realitatea lor nu ne mai afecteaza,
pentru ca — nu-i asa? — imaginile televizate nu sint decit o sursa de satisfacere a nevoii noastre
de consum imaginativ. De aici intrebarea dacad imaginile mediatice sunt o sursd de continut
pentru constiinta sau o sursd de consum pentru imaginatie?

Realitatea, ca ansamblu al faptelor, evenimentelor si starilor a caror existentd este
obiectiva §i poate fi constatata, are calitatea de a putea fi probatd. Probele realitdtii sint
constructiile discursive, comunicative, pe care le facem avind elementele realitatii drept
referintd considerindu-le in acelasi timp autentice. Realitatea este opusa fictiunii si iluziei,
desi — paradoxal! — opereazd cu aceleasi elemente: imagini. Intre imaginile ,reale” si
imaginile ,fictionale® singura diferentd este datd de modul existentei lor. Procesele de
comunicare mediatica au calitatea de a reifica continutul lor, deoarece receptorii construiesc
repere $i probe ale realitatii in baza acestora. Structura realitatii mediatice exploateaza o serie
de scheme tipizate!® si familiare ale receptorilor, transformind continuturile si imaginile
mediatice in continuturi i imagini ale realitatii receptorilor.

Tehnicile si tehnologia folosite in comunicarea mediaticd permit 1n prezent
»construirea™ oricarei realitati. Suprematia pe care o detine mass-media in caracterizarea
realitatii conduce la o inversare de raporturi intre realitate si comunicare, pind acolo incit se
poate spune cd a exista iInseamna de fapt a fi prezent nu in lume, ci In mass-media. Prezenta
mediatica este consideratd un argument extrem de puternic al probei realitatii. Dacd se scrie
despre ceva in ziare, se vorbeste la radio, este vazut la televizor sau apare pe Internet, atunci
acel ceva are toate sansele sd fie parte consistentd a realitatii. Consistenta 1i este datd de
presiunea pe care o suportd din partea comunicatorilor si de interesul cu care este primit de
citre receptori. In mod constant, cele doua tendinte se intilnesc aproape neconditionat in

comunicarea mediatica, permitind oricdror realitati mediatice sa treacad drept realitdti de fapt.

18 Berger, L. Peter & Luckmann, Thomas — Construirea sociald a realitdtii, trad. Alex. Butucelea, ed.
Univers, Bucuresti, 1999, p. 55



3 PRODUSE MEDIATICE INFORMATIVE

Produsele mediatice informative sunt o categorie de bunuri destinate consumului, a
caror continut consta in informatii puse la dispozitia publicului intr-un format mediatic.

In procesele de comunicare mediatici se vehiculeaza trei categorii de continuturi:
informatii propriu-zise, divertisment, publicitate. In continuare ne vom referi doar la categoria
produsele care se referd doar la informatiile propriu-zise, in forma genurilor jurnalistice, care
constituie de altfel esenta comunicarii mediatice $i cea mai mare pondere a acesteia. Vom
mentiona totusi cd atit divertismentul, cit si publicitatea sunt purtatoare de informatii pentru
receptor, dar acest aspect este secundar in raport cu intentia producerii si difuzarii lor. Pe de
alta parte, chiar daca divertismentul si publicitatea se asociaza in mod necesar transmiterii i
receptdrii de informatii propriu-zise, ele sunt realizate totusi potrivit unor tehnici care au
reusit sd cistige independentd in raport cu discursul informatiilor, al stirilor, generind
discursuri si structuri conceptuale distincte. Cu toate acestea, sunt situatii in care pot fi
stabilite unele apropieri si intersectiri ale celor trei discursuri. In cele ce urmeazi, ne vom
analiza doar caracteristicile genurilor jurnalistice, specificind, acolo unde e cazul, care este
relatia lor cu divertismentul sau cu publicitatea.

O alta categorie avuta in vedere se referd la formatele mediatice sub care se prezinta
informatiile. Acestea sunt dependente de tipul canalului mediatic pe care se transmit
respectivele continuturi informative. Chiar daca genurile jurnalistice poartd acelasi nume,
indiferent de canalul mediatic pe care se transmit, ele cunosc pretind modalitati distincte de
realizare si transmitere, impuse de tipul canalului mediatic. Acestea sunt formatele
jurnalistice. Astfel, rubrica de stiri dintr-un ziar presupune un format cu totul diferit decit
buletinul de stiri de la radio, desi pe cele doud canale se transmit aceleasi informatii, realizate

in acelasi gen jurnalistic.

3.1 Caracteristici ale produselor informative
Sursa

Sursa produselor informative o constituie anumite evenimente, fapte, intamplari, situatii
sau persoane. Suportul acestor produse il constituie tipul de discurs jurnalistic, concretizat cel
mai adesea intr-un text, care este scris, rostit sau prezentat, in functie de canalul mediatic pe
care se transmite. Citirea, ascultarea sau vizionarea produselor informative se constituie in

consumul mediatic al receptorilor.



Informatiile despre evenimente care nu au avut loc, despre persoane care nu existd sau
despre intamplari care nu s-au petrecut nu pot constitui subiectul produselor informative.
Altfel spus, jurnalistul nu poate elabora un tex care are drept sursa imaginatia sa. Singura
sursa valida a produselor informative este realitatea. Oricine citeste sau ascultd o informatie
presupune cu bun temei cd aceasta se referd la o situatie reald, indiferent de faptul ca el, in
calitate de receptor, este de acord sau nu cu cele petrecute, indiferent de faptul ca accepta sau
respinge informatia respectivd. Informatiile contrafactuale nu pot fi sursa a produselor
informative. Chiar si in cazul materialelor de opinie, autorii au drept sursa de inspiratie o

situatie, un eveniment, o persoana care poate fi probatd, care este reala.

Stilul

Pentru a putea vorbi despre caracteristicile produselor informative trebuie sa facem
referiri la specificul textul jurnalistic care sustine comunicarea mediatica. Textul jurnalistic se
constituie ca o specie distinctd a genului literar, neputind fi confundat cu alte specii ale
literaturii. A realiza un text jurnalistic Tnsemna a realiza un produs care trebuie sa se distinga
net de alte genuri textuale si care trebuie sa serveasca intentiei de a informa, adica de a putea
fi realmente util cuiva, Intr-o situatie concretd si reald. Romanul sau poezia nu raspund
intentiei de a informa, ele fiind mai degraba produse de divertisment. Produsele informative
trebuie sd furnizeze receptorului informatia utila pe care o poartd intr-o maniera foarte directa
si clard. De aceea, stilul in care sunt realizate este mai sarac de figurile la care fac apel
produsele destinate divertismentului.

Daca ar fi sd rezumam in céiteva cuvinte exigentele stilului jurnalistic, acestea ar fi:
concizie, inteligibilitate, originalitate.

Concizia cere jurnalistului sd transmitd intr-un numar cat mai redus de cuvinte o
cantitate cat mai mare de informatii. Pentru a realiza acest lucru, jurnalistul trebuie sa elimine
din textul pe care-1 redacteaza toate cuvintele care sunt de prisos, redundante, care se refera la
detalii, astfel incit textul sau sa fie cit mai simplu iar informatia sa transpard cu evidentd din
cuvintele folosite.

Fiindca au fost chemati sa depund marturie in anul 1990 la Tribunalul din Timisoara, toti

martorii pe care i-a citat apararea s-au deplasat in acel loc si si-au indeplinit datoria fata de

stat, contribuind la stabilirea adevarului.

Textul de mai sus, care contine 37 de cuvinte — adicd 231 de caractere tipografice sau 15
secunde de lecturd cu voce tare — poate fi contras (redus), fird sd se piardd nimic din

informatie.



Citati in 1990 la Timisoara, martorii apararii si-au Indeplinit datoria.

In urma contragerii, aceeasi informatie este redati in 10 cuvinte, ceea ce reprezinta aproape
un sfert din textul initial (se poate renunta chiar si la ,,in 1990). Propozitia de mai sus contine
doar 73 de caractere tipografice, putind fi redata intr-o lectura de numai 5 secunde, ceea ce
inseamna ca, prin contragere, a facut loc altor doua posibile informatii, indiferent de canalul
mediatic pe care este transmisa.

De altfel, jurnalistii au dat o formd extrem de sugestivd acestei necesitati, forma care
imbinad in egald masura necesitatea conciziei cu beneficiul acesteia: ,,3x4>12, ceea ce vrea sa
insemne cd ,trei propozitii de cite patru cuvinte spun mai mult decit o propozitie de
douasprezece cuvinte®.

Inteligibilitatea este strans legatd de exigenta conciziei. Ne putem intreba, pe buna
dreptate, pand unde poate fi contras un text, cat de multe cuvinte pot fi eliminate, pentru ca el
sd-si pastreze totusi inteligibilitatea. Sau cit de mult putem complica un text astfel incit el sa
mai fie inca inteligibil si pentru altcineva decit pentru autorul sau (uneori se poate intimpla ca
nici mdcar autorului sd nu-i mai fie clar ce a scris, chiar daca stie ce a vrut sd spund). Nu doar
lungime propozitiilor si a frazelor influenteaza inteligibilitatea, ci si frecventa termenilor
dificili din text, fie ei neologisme, termeni stiintifici sau de specialitate. Citarea unor formule
medicale, juridice, stiintifice, financiare etc. nu are darul de a clarifica informatia intr-un
produs mediatic informativ, dimpotriva, o complica fara sens, deoarece sunt prea putini cei
care le inteleg.

Pentru a stabili cat de inteligibil este un text se poate evalua modul in care cuvintele din
care este alcdtuit favorizeaza intelegerea informatiei pe care o contine. Indicele de lizibilitate
Gunning!? poate produce o evaluare a inteligibilitdtii unui text, tinind cont de lungimea medie
a frazei si de frecventa cuvintelor considerate dificile:

I=(ONM + CD%) x 0,4
I — valoarea indicelui de lizibilitate
NM —numadrul mediu de cuvinte al unei propozitii sau fraze
CD% — procentul de cuvinte dificile

0,4 — factor corelativ rezultat prin experimente

19 vezi Tolcea, Marcel — Elemente de redactare a textului jurnalistic, in Coman, Mihai (coordonator) —
Manual de jurnalism. Tehnici fundamentale de redactare, vol. 2, ed. Polirom, lasi, 2000, p. 23



Potrivit acestei formule, daca I>12, atunci se considera ca textul nu este suficient de
inteligibil pentru un cititor standard. Valoarea indicelui de lizibilitate pentru produsele
mediatice informative trebuie sa se situeze intre 6 si 10.

Inteligibilitatea unui produs informatic depinde in bund masura de respectarea de catre
autor a regulilor gramaticale, ortoepice si ortografice. Folosirea unei topici greoaie, a
dezacordului gramatica, a unei punctuatii defectuoase, a unui lexic neadecvat (termeni de
jargon, regionalisme, neologisme) conduc inevitabil la o inteligibilitate scazuta a textului.

Originalitatea, ca exigentd a discursului jurnalistic, pretinde acestuia sd aducd in fata
publicului continuturi informative diverse, realizate din perspective inedite, pentru a capta
interesul publicului. Putine informatii au capacitatea de a capta interesul publicului, fard sa
prezinte puncte de vedere originale. Printre ele se numara, fara indoiald, informatiile meteo,
cele despre cursul valutar sau despre coeficientii indicilor de la bursa. Acestea sunt informatii
stric functionale, care ar deveni hilare daca ar fi prezentate intr-o modalitate ,,originala®. in
acelasi timp, un produs informativ castiga originalitate daca autorul lui face efortul de a
renunta la anumite ,,sabloane* sau cligee, fie ele topice sau stilistice. Chiar daca jurnalistul se
referd la evenimente care se petrec cu o anumitd periodicitate §i care Intr-o anumitd masura
sunt predictibile, el trebuie sa gaseasca aspecte si modalitati de prezentare care sa distinga

evenimentele Intre ele, care sa le individualizeze.

Interesul

Una dintre cele mai importante caracteristici ale produselor informative consta in faptul
ca ele sunt concepute sa raspunda unui interes relativ imediat si sa fie utile. Dar si cunostintele
de culturd generala sau de specialitate raspund unui interes si sunt utile. Cu toate acestea
existd o diferentd intre informatiile mediatice si informatiile de specialitate sau culturale.
Distingem informatia mediaticd de cunoasterea in general, prin aceea ca cea dintii
indeplineste un rol functional, pe cind cealaltd unul formativ.

Informatiile mediatice, stirile in cel mai larg inteles, satisfac interesul publicului
deoarece se refera la evenimente, intimplari, fapte, situatii, persoane din proximitatea spatiala
si temporala a receptorilor si pentru cd vin in intimpinarea intereselor imediate pe care le
manifestd acestia. Cu cat informatiile au drept sursa evenimente mai apropiate de receptori, de
publicul tinta al institutiilor de presd, atit in spatiu, cat si in timp, cu atat ele suscitd mai mult
interes din partea receptorilor. Asa se face ca stirile despre evenimentele locale, din zona de
resedinta a receptorilor, sunt mai cdutate de acestia decat stirile despre evenimente, poate mai

spectaculoase, care se petrec la mari departari, in alte tari sau pe alte continente. Informatiile



despre evenimentele care s-au petrecut azi prezintd un grad de interes mai mare decat cele
petrecute cu o sdptdmana sau cu o luna in urma. La fel se Intimpla si In cazul intereselor,
informatia despre temperatura apei mdrii pe timpul verii are un grad mai mare de audienta in
rindul celor care isi planificd perioada de concediu, decit informatia despre modificarea
temperaturii medii anuale a oceanului planetar.

Informatiile mediatice trebuie sa fie atractive, sa capteze interesul publicului. O
modalitate de captare a interesului este implicarea receptorilor in realizarea produselor
mediatice. Cele mai multe persoane doresc sad participe ca comunicarea mediatica, iar
jurnalistii le ofera sansa de a se constitui ca surse ale materialelor lor. Implicind publicul,
materialul jurnalistic cistigd nu doar interesul receptorilor, ci si autenticitate si credibilitate din
partea acestora, chiar fidelitate. Cu cit se recunosc §i se regasesc mai mult implicati in
realizarea produselor informative cu atit manifestd mai mult interes pentru acestea receptorii.
La fel de importantd este implicarea jurnalistilor In depistarea, selectarea si mediatizarea
evenimentelor care pot interesa publicul. Un produs mediatic in care este evidenta implicarea
autorului, a jurnalistului, are calitatea de a conferi impresia de participare receptorului, cu atit

mai mult cu cit jurnalistul reuseste sa se mentind obiectiv in implicarea sa.

Impactul

Impactul produselor informative se apreciazd dupa audienta pe care acestea le au in
randul publicului. Pentru a realiza un impact cit mai mare, jurnalistii trebuie sa produca astfel
de materiale incit si se adecveze asteptdrilor publicului-fintd al institutiei mediatice. Intr-un
fel va fi tratat un eveniment politic intr-o revista de analiza politica si cu totul altfel intr-un
cotidian sau intr-o revista umoristica. In functie de caracteristicile publicului-tinta, produsele
informative vor fi redactate in limbaje diferite, folosind termeni, expresii si procedee stilistice
diferite, pe masura gradului de instructie, educatie si culturd al publicului. O alta exigenta care
priveste asigurarea impactului este adecvarea la caracteristicile canalului mediatic pe care
sunt transmise informatiile. Un eveniment va fi comentat mai mult intr-o pagind de ziar, decit
la televiziune, deoarece aici o seamd de informatii se transmit prin intermediul imaginilor,
care in presa scrisd sunt mai greu de realizat. In acelasi timp, o informatie lipsitd de imagini si
prezentata la televiziune va avea un impact scazut, putand trece chiar neobservata de public.
La radio, informatiile care contin inserturi sonore de la evenimentele pe care le prezintd sau
de la persoanele citate au un impact mult mai mare decat cele lipsite de astfel de inserturi
sonore. Nu in ultimul rand, produsele mediatice trebuie sd se adecveze particularitatilor

specifice genului jurnalistic in care sunt realizate. O stire din care receptorii nu afld ce s-a



intimplat si cine a fost implicat Tn eveniment, nu poate avea impact asupra receptorilor, la fel
cum o ancheta n care sunt prezentate doar supozitiile jurnalistului anchetator, fara probe, fara
declaratii ale autoritatilor, fard marturii ale celor implicati nu poate fi convingatoare in fata

publicului.

3.2 Genuri jurnalistice
Informatiile propriu-zise sunt culese, prelucrate si transmise de cétre jurnalisti, breasla

care 1si datoreazd numele unuia dintre cele mai specifice produse mediatice informative:
jurnalul, adica tiparitura cu ritm zilnic de aparitie ce contine informatii destinate publicului
larg. Indiferent de canalul mediatic pe care circuld azi, informatiile propriu-zise ajung la
cunostinta receptorilor sub forma unor continuturi ce se conformeaza exigentelor genurilor

jurnalistice.

3.2.1 Titlul

Titlul este unul dintre cele mai importante genuri jurnalistice, constituindu-se intr-o
specie distinctd a acestora. Titlul indica si sugereazd continutul materialului ce urmeaza,
putind in acelasi timp chiar sa-1 rezume, iar in unele cazuri se constituie in informatia propriu-
zisd despre un eveniment. Titlul jurnalistic nu indeplineste doar o functie referentiald, adica
nu serveste doar la ,etichetarea” unui text jurnalistic pentru a putea fi distins de altele
asemanitoare. In context jurnalist, el poate juca un rol informativ independent. De aceea,
continutul unei publicatii bine realizate poate fi ,lecturat® la o prima privire doar din
parcurgerea titlurilor. La unele publicatii, prima pagina este dedicata in exclusivitate titlurilor,
pentru a oferi o imagine rezumativa, sumarda, a continutului acesteia. Nu doar presa scrisa
exploateaza astfel titlurile. Evenimentele zilei sunt prezentate sub forma de titluri si la
emisiunile de stiri ale posturilor de radio, iar jurnalele televizate debuteaza cu sumarul stirilor
sau chiar prezintd acest sumar in chip de ,promo* al emisiunii. In paginile de hipertext
titlurile joaca un rol mai complex. Ele nu numai ca rezuma materialele pe care le titreaza si nu
numai ca oferd o imagine rapidd si completd a paginii respective, dar si constituie si ca
link-uri catre continuturile respective, asigurind o parcurgere rapida si selectiva a publicatiilor
electronice.

Titlurile oferd o primd, sumara si rapidd imagine a actualitatii. Modul in care sunt
realizate poate sugera unghiul de abordare al evenimentelor, pozitia si orientarea jurnalistului

si a institutiei de presa in raport cu evenimentele si cu publicul.



Cerintele2 pe care trebuie sa le indeplineasca titlurile sunt urmatoarele: 1) sa aiba un
mesaj foarte clar; 2) mesajul sa fie extras din informatia principala a materialului jurnalistic si
nu din cea secundara sau colaterald; 3) sd existe o legatura evidenta Intre text si titlul pe care-1
poarta; 4) titlul sd fie bine formulat, usor de inteles si fara echivoc; 5) titlul trebuie sa fie
incitant, sa-1 determine pe receptor sa-si doreasca sa afle mai mult.

Orice text jurnalistic trebuie sd aiba un titlu. Oricarui titlu trebuie sd-i urmeze un
continut informativ. De aceea, titlurile trebuie sa fie cit mai scurte si sa fie focalizate cu
precizie pe ideea centrala a continutului sau pe aspectul pe care autorul doreste sa-l scoatd in
relief. Cum titlurile sunt cele ce atrag in primul rind atentia publicului, stabilirea lor este o
sarcind nu tocmai usoard. De aceea, nu intotdeauna autorii materialelor jurnalistice sunt si
autorii titlurilor pe care le poartd acestia. Editorii de stiri sunt cei care fixeaza titlurile, in
functie de imaginea publica a institutiei de presa, in functie de calibrul celorlalti concurenti de
pe piata informatiilor, in functie de necesitdtile si conjunctura momentului, in functie de
persoanele la care se face referire in continut §i nu In ultimul rind in functie de caracteristicile
publicului caruia i1 se adreseaza.

Operatiunea de titrare nu este feritd de capcane. Dintre ele amintim cliseizarea sau
retorismul. O serie de astfel de devieri au fost analizate de Frangoise Thom?2!, care a
identificat citeva modalitdti de cliseizare: substantivizarea, absentd deicticelor (,,cuvintele
care-si schimba sensul in functie de context sau in functie de situatia locutorului; semnificatia
lor nu poate fi definitd fara referintd la mesaj“ — p. 43), preferinta pentru constructiile pasive
si impersonale, prezenta masiva a comparativelor, folosirea excesiva a modului imperativ (dar
mai putin a cazului vocativ), recurgerea abuziva la metafore, hiperbolizarea, abundenta de
adjective.

Exemple: ,,Dragostea a invins moartea®, (Observatorul militar, nr.34/2002); ,Inca un
argument pentru Praga: Brigada 282 Mecanizatd «Unirea Principatelor» se

operationalizeaza® (Pro Patria, emisiune 26.08.2002)

Tipologie stilistica a titlurilor
Titlul clasic
Titlul clasic, traditional si cel mai raspindit, informeaza si pune in tema receptorul in

legaturd cu ceea ce contine materialul jurnalistic pe care-l titreazd. El este o contragere

20 vezi Rad, Ilie — Titlul jurnalistic, in Coman, Mihai (coordonator) — Manual de jurnalism. Tehnici
fundamentale de redactare, vol. 2, ed. Polirom, lasi, 2000, p. 44
21 Thom, Frangoise — Limba de lemn — ed. Humanitas, Bucuresti, 1993, pp. 41-78



maxima a informatiei principale. Este redactat sobru, atent si Ingrijit, in termeni care descriu
cu precizie §i concizie evenimentul, situatia, persoana.

Exemple: ,,Aplicatie pe computer* (Observatorul militar, nr.34/2002); ,,Premii pavesiene*
(Observator cultural, nr.132/2002); ,,Festivalul Mamaia 2002, la final“ (Vesti de
acasa, emisiune radio din 28.08.2002); ,,Sfarsitul armatelor de masa“ (Spirit militar
modern, nr.5/2002)

Titlul bazat pe jocuri de cuvinte

Astfel de titluri mizeaza pe complicitatea si abilitatea receptorului, care trebuie sa
descifreze jocul de cuvinte la care recurge autorul. Ele presupun anumite cunostinte din partea
receptorilor pentru a putea fi descifrate, cunostinte de culturd generald, literare, politice, de
actualitate etc. Titlurile cu jocuri de cuvinte folosesc dualitatea semanticd a acestuia si in
cuprinsul materialului, pastrind astfel exigenta legéturii cu textul.

Exemple: ,,Momentul adevarului ASSOSit*“ (Dilema nr.6/1998); ,,Piranda si Pirandello®
(Adevarul nr.19/1993)

Titlul-citat

Astfel de titluri preiau un citat din corpul informatiei, pentru a sugera ca exprima
intr-adevar cea mai importantd idee sau informatie a textului. Foarte adesea este folosit in
cazul interviurilor, redind unele sustineri ale persoanelor intervievate, dar si in alte tipuri de
materiale jurnalistice, cind se reproduc intocmai sustinerile unor personaje. Folosind citatul,
jurnalistii accentueazd importanta, gravitatea, extraordinarul, autenticitatea informatiilor.
Uneori jurnalistii recurg la titrarea unor informatii prin redarea in citat a unor propozitii
arhicunoscute, ai caror autori sunt sau nu cunoscuti publicului, important este ca expresia sa
gdseasca rezonanta in opinia publica.

Exemple: ,,imi plac filme, si nu regizori sau curente” (Observator cultural, nr.132/2002)

Titluri ludice

Titlurile ludice exploateaza anumite relatii conjuncturale sau textuale ce pot fi stabilite
intre unele elemente din continutul informatiilor si titlul lor. Modalitdtile de realizare a
ludicului sunt foarte diverse. Uneori sunt folosite valorile stilistice ale unor semne de
punctuatie care joaca i un dol deontic: punctele de suspensie, semnul intrebarii, al exclamatrii,
diferite combinatii intre acestea. O alta modalitatea este parafrazarea unor titluri foarte
cunoscute de romane, de filme, de poezii, de piese de teatru, de publicatii; apoi parafrazarea
unor proverbe si zicdtori, a unor versuri din poezii sau din cintece foarte cunoscute;

parafrazarea unor maxime, expresii sau citate celebre. Caracterul ludic poate fi obtinut si prin



rimarea cuvintelor sau expresiilor care formeaza titlul. Acelasi efect se obtine prin jocurile de
litere, uneori folosindu-se chiar la formule rebusistice facile.

Exemple: ,,Cinema... un secol si ceva“ (Observator cultural, nr.132/2002); ,,Plecat-au
noud din Vaslui, si cu Manole zece, care-i si intrece” (Academia Catavencu,
nr.35/2002); ,,Nu stii pe cineva care...?* (Spirit militar modern, nr.5/2002); ,,Spioni
au fost, spioni sunt incd!* (Romdnia literara, nr.2/1998); ,,Ma razgandesc, deci exist*
(Academia Catavencu, nr.34/1997); ,,Vesnicia s-a schimbat la sat®, ,,Am fost. M-am
cazat. M-am intors. (Dilema, nr.495/2002)

Titlul interogativ sau imperativ

Titlurile interogative propun receptorilor unele idei spre reflectie, exprima nedumeriri
sau neclaritati care se cer elucidate, avertizeaza asupra unor situatii sau persoane care au un
statut incert. Interogatia din titlu apartine autorului, dar ea se doreste transferatd si
receptorului.

Titlurile imperative il avertizeaza pe cititor asupra unui continut de mare interes, de
actualitate stringenta sau asupra unor fapte carora ar trebui sa le acorde atentie. Uneori prin
titluri imperative jurnalistii tin sa semnaleze situatii deosebite, incélcari ale legii, producerea
unor evenimente cu consecinte dramatice, sa avertizeze asupra unor situatii injuste sau asupra
unor situatii care necesitd rezolvari urgente. Titlurile imperative se doresc mobilizatoare si
civice, sanctionate si alarmante.

Titlurile interogative si cele imperative au calitatea de a transmite cu precizie cititorului
ideea centrald a informatiei precum si o anumita atitudine in receptarea acesteia.

Exemple: ,,Stricarea lumii?*, ,,Taranul e pe camp?*‘ (Dilema, nr.495/2002)

Titlul evaziv

Desi nu este recomandat sa se recurga la folosirea unor titluri evazive atunci cind se
titreazd texte jurnalistice, astfel de titluri pot fi intilnite totusi. Ele exprimd mai putin
nesiguranta autorului in a identifica ideea centrala a informatiei pe care o transmite, cit mai
ales dorinta acestuia de a nu atrage atentia prin titlu asupra unor idei din materialul jurnalistic.
Astfel de retineri sunt prezente In comunicarea mediaticd acolo unde existd limitari ale
dreptului de exprimare, unde se fac presiuni asupra jurnalistilor de cétre cei ce detin puterea,
in cazul unor institutii mediatice supuse unui control extra-jurnalistic si extra-profesional, dar
si in situatiile in care nu este posibild documentarea completa. In unele cazuri, titlurile evazive
nu au alt rol decit acela de a masca lipsa unor informatii consistente in corpul materialului,
jurnalistul incercind sa salveze materialul sau printr-un titlu care contrasteaza cu informatiile.

Exemple: ,,Romania trece la represalii impotriva SUA* (Evenimentul zilei, 12.04.1993)



Tipologie categoriala a titlurilor

Titlurile propriu-zise

Reprezinta acea categorie de titluri care desemneaza ideea centrald, cea mai importanta
a unui continut jurnalistic. Se prezintd de regula sub forma scrisa, constituindu-se ca un
element grafic distinct al materialului jurnalistic. In cazul publicatiilor tiparite, titlurile sunt
redate intr-o grafie distinctd de cea a corpului de text, in litere aldine, cursive sau subliniate,
care au dimensiuni mai mari decat literele textului. Uneori, titlul jurnalistic poate avea alta
culoare decit culoarea corpului de text. Titlurile sunt plasate la inceputul materialului sau in
corpul acestuia, dar nu mai jos de mijlocul spatiului tipografic materialului respectiv.

Si in cazul titlurilor materialelor jurnalistice de televiziune, titlurile apar sub forma
scrisd. Atunci cind titreazd stirile unui jurnal televizat, ele sunt repetate uneori de catre
prezentatorii de stiri, alteori nu, dar intotdeauna sunt reprezentate grafic in imaginile
televizate. Aparitia lor marcheaza trecere de la o stire la alta. Spre deosebire de titlurile din
publicatiile tiparite, titlurile stirilor de televiziune sunt plasate in partea de jos a imaginii,
intotdeauna pe un fond de culoare care sa le distingd de imaginile pe care sunt suprapuse si
care sa le facd perceptibile. Daca e vorba despre alte produse jurnalistice de televiziune:
anchete, interviuri etc., titlurile apar la inceputul materialului respectiv.

In paginile hipertext ale publicatiilor electronice, titlurile sunt prezentate, cel mai
adesea, sub forma unei liste, al unui cuprins sau sumar al stirilor. Uneori dupa titlu este
prezentat si un rezumat foarte scurt al stirii sau sunt prezentate primele propozitii ale acesteia.

[
1

Titlurile constituie aproape intotdeauna ,,portile de intrare in corpul materialului jurnalistic,
indeplinind rolul link-ului ce trebuie activat.

In cazul titlurilor radiofonice, situatia este usor diferitd. Aici titlurile par si lipseasca in
prezentarea stirilor, desi un rezumat al acestora deschide orice buletin de stiri. Pentru ca
reprezintd Intotdeauna un rezumat foarte concis, titlurile radiofonice sunt aproape intotdeauna
titluri clasice, jurnalistii radio nepermitindu-si sd varieze prea mult stilul titlurilor lor,
deoarece sunt lipsiti de alte elemente vizuale care sd mentina legatura cu receptorul si sa-l
ajute pe acesta din urmi s recompuna sensul informatiei care i se transmite. In grupajele de
stiri radiofonice unele informatii sunt prezentate fard a fi titrate. Titlurile celorlalte genuri
jurnalistice sunt introduse de cdtre prezentatorii emisiunilor, fard a se indica acest fapt, dar
marcandu-le prin scurte inserturi sonore.

Supratitlul

Supratitlul face parte integranta din titlu si ofera receptorului informatii suplimentare. El

este legate semantic de acesta si expliciteazd prin anticipare titlul. Din punct de vedere



sintactic, supratitlul reprezintd o unitate sintacticd subordonata titlului si antepus lui. De
aceea, In mod firesc nu ar trebui sd se trimitd la informatii ce sunt continute in corpul
materialului jurnalistic, ci doar sd contribuie la mai buna intelegere a titlului. Dupd cum fii
sugereaza si numele, supratitlul este plasat intotdeauna deasupra titlului, este scris cu un
caracter mai mic decat titlul, dar mai mare decat caracterul corpului de text. Stilul fontului
supratitlului este altul decat cel al titlului, contribuind la punerea in evidentd a acestuia.
Supratitlul este specific materialelor jurnalistice din presa tiparitd, fiind inexistent in
jurnalismul de radio si de televiziune. In publicatiile electronice se regiseste doar in situatiile
in care acestea sunt replici ale publicatiilor tiparite. Pe site-urile de stiri ale agentiilor de presa
sau al paginilor hipertext supratitlul nu se foloseste pentru ca ar crea confuzii ce tin de
interpretarea rolului sau hipertextual (el nu poate ,,trimite* prin activare la titlu, deoarece titlul
este primul etaj al structurii de link-uri textuale).

Exemple:

Subtitlul

Subtitlul este si el rezultat al operatiunii de titrare a unui material jurnalistic, avand rolul
de a oferi receptorului informatii suplimentare. Spre deosebire de supratitlu, subtitlul are o
anumitd independenta fatd de titlu, putind sd dezvolte sau sd continue o idee din titlu sau
putind sa se refere la anumite idei secundare din corpul materialului informativ, idei pe care
autorul considera cd trebuie sa le accentueze. Subtitlul expliciteaza sau clarifica relatia titlului
cu textul sau face precizari importante in legatura cu anumite personajele ale materialului
jurnalistic. Subtitlul este plasat sub titlul, este scris cu caractere mai mici decat titlul, dar mai
mari decat caracterele corpului de text. Stilul fontului subtitlului este diferit de al titlului.
Pentru a pune mai bine in evidenta titlul, supratitlul si subtitlul pot fi realizate in stiluri foarte
apropiate. Subtitlurile sunt mai des folosite decit supratitlurile In publicatiile tiparite, deoarece
ele pot stabili un raport de subordonare fata de titlu si unul de supraodonare fata de text, fiind
asezat intr-o pozitie care corespunde acestei dualitati. Cu toate acestea, el nu apare nici in
materialele jurnalistice radiofonice, nici in cele de televiziune, iar in cele electronice numai
sub conditia replicarii publicatiei tiparite.

Exemple: ,,Gandirea de stanga / sentimente si convingeri® (Dilema, nr.494/2002);
,Printesa, profesorul si provocarile / interviu cu Sorin ALEXANDRESCU* (Dilema,
nr.495/2002)

Intertitlul
Reprezinta acea categorie a titlurile care sunt stabilite de catre autor sau de catre redactii

pentru a crea iIntreruperi in continutul textului si pentru a fixa un filon narativ. Intertitlul



indeplineste doud roluri. In primul rind, intertitlul furnizeaza informatii cu privire la textul pe
care-l titreazd si permite o lectura rezumativa a materialului informativ. in al doilea, el are
capacitatea de a mentine atentia receptorului, de a-i furniza reperele narative ale materialului
informativ. De aceea, intertitlurile se folosesc doar in materialele lungi (mai mult de 20 de
randuri tiparite) sau Tn emisiunile cu duratda mai mare. Ele pot fi folosite atit in presa scrisa, cit
si in cea audio-vizuala sau electronica.

Exemple:

Lead-ul (sapoul)

Lead-ul, explicatia si legenda reprezinta categorii speciale de titluri. Lead-ul sau sapoul
se constituie ca un scurt text introductiv al materialului jurnalistic, care std intotdeauna la
inceputul, ,,in capul* stirii, dupa cum sugereaza si numele lui, fiind delimitat de text. Lead-ul
poate sa rezume informatia pe care o anticipeazd, caz 1n care de fapt el se constituie in
informatia nsasi. Jurnalistii nu recurg la aceastd formuld, deoarece interesul receptorului
pentru restul textului nu mai este justificat. Lead-ul rezumativ se foloseste totusi in
informatiile transmise de catre agentiile de stiri, pentru a furniza rapid si eficient receptorilor
(de aceasta data jurnalisti) subiectul informatiilor ce urmeaza, si in site-urile informative, care
trebuie sa foloseasca eficient suprafata de lucru a monitoarelor. Stilistic, lead-urile?? sunt
variate, putind fi 1intilnite lead-uri narative, postdatate, informative, comparative,
moralizatoare, de opinie, citat, interogative, ,,cartus®, explozive, descriptive, figurative, in
functie de interesul autorului si de tipul materialului jurnalistic.

Exemple:

Explicatia

Explicatia joaca rolul unui titlu atunci cand e vorba despre textul ce explica o imagine.
Imaginile sunt o modalitate extrem de eficientd transmitere si receptare a informatiilor, prin
cantitatea mare de informatii transmise, prin veridicitatea pe care o produc si prin
sugestivitatea lor. In imagine, aceste informatii sunt implicite, devenind explicite prin
explicare, pentru a putea fi precise si integrate in context. Explicatia indeplineste atit functia
clarificarii cit i pe cea a titrarii. Ea este absolut necesard pentru imaginile care reprezintd
persoane, dar si pentru alte imagini: grafice, desene, tabele, scheme, imagini de detaliu etc.

Exemple:

Legenda

22 vezi Popescu, Cristian Florin — Dictionar explicativ de jurnalism, relatii publice si publicitate, ed.
Tritonic, Bucuresti, 2002, pp. 192—-193



Daca explicatia se refera la ansamblul informatiilor unei imagini sau la ceea ce este
esential intr-o imagine, expliciteaza informatii de amanunt din cadrul imaginii, pentru ca
receptorul sa reugeascd o interpretare cit mai apropiatd de intentia autorului. Fard legenda,
schemele, desenele, graficele, tabelele nu ar avea o interpretare completa si corectd din partea
receptorului.

Exemple:

3.2.2 $tirea

Stirea este genul jurnalistic informativ care face referire la un eveniment, o situatie, o
intamplare, o persoand sau un grup de persoane ale cdror cauze, desfasurdri, efecte,
consecinte, intentii pot interesa publicul. Termenul este folosit cu cel putin trei intelesuri:
stirea ca gen jurnalistic propriu-zis; stirea ca material informativ realizat in forma unor genuri
jurnalistice distincte: articole, relatari etc. si stirea ca informatie noud extrasd de receptor

dintr-un produs mediatic.

Continutul stirii

Stirile raspund la cele sase intrebari care pot epuiza un eveniment mediatic: ce?, cine?,
cand?, unde?, cum?, de ce? Aceasta este si ordinea de organizare a materialului informativ
cind se face redactarea stirilor. Toate genurile jurnalistice raspund acestor intrebari, dar stirile
cautd sd raspundd in mod necesar primelor doud. ,,Ce? se referd la informatia cea mai
importanta care exprima evenimentul mediatic. Uneori este singura intrebare la care raspunde
o stire, mai ales daca nu sunt implicate persoane sau nu sunt disponibile informatii in legatura
cu implicarea lor. O stire despre producerea unei alunecari de teren, despre schimbarea brusca
a vremii sau despre caderea cotatiilor la bursa va raspunde doar acestei intrebari. ,,Cine?* se
refera la persoanele implicate in evenimentul mediatic. Daca persoanele au capacitatea de a
suscita interesul publicului mai mult decat evenimentul in sine, corespondentul acestei
intrebari trece pe primul loc in redactarea stirii: ,,Adrian Mutu a devenit tatd, sotia lui a nascut
un baiat™ stire la grupajul de stiri... sportive al PRO TV, 8 septembrie 2002. Informatiile care
se refera la ,,cind?* si ,,unde?* indica gradul de proximitate al stirii in raport cu receptorul,
furnizind $i caracteristica proximitatii temporale si a celei spatiale. Informatiile care raspund
la intrebarile ,,cum? si ,,de ce? sunt mai putin proprii stirilor, deoarece presupun o
documentare mai amanuntitd sau prezenta jurnalistului la fata locului in momentul producerii
sau desfasurdrii evenimentului. Chiar si in aceste conditii, perspectiva asupra evenimentului, a
modalitdtii de desfasurare, va rdminea una subiectivd, prin urmare raspunsul la intrebarea

»cum?“ va fi unul partial. Cat priveste cauza producerii evenimentului, ea este mult mai dificil



de stabilit, chiar daca jurnalistul a fost martor al producerii evenimentului mediatic. De aceea,
este recomadabil ca acestei intrebari sd 1 se dea raspuns in redactarea stirilor doar atunci cind
informatiile sunt verificate si se dovedesc sigure.

Intr-o ierarhie a importantei stirilor, asa cum sunt apreciate de citre receptori din
perspectiva continutului, pe primul loc figureaza stirile ,,despre ce se spune ca se intimpla“,
adicd acele stiri care exprimd si opinii, care comenteazd evenimentele, declaratiile
persoanelor. Cele mai credibile §i mai consumate stiri sunt cele care au drept referinte
sustinerile unor persoane. Pe locul al doilea sunt stirile ,,despre ce se spune ca se va
intampla®, adica stirile care scruteaza viitorul, ficand prognosticuri. Ele sunt cu atat mai
credibile, cu cat existd mai multe elemente informative care confirmd anticiparea. E de
inteles, ca astfel de stiri nu depdsesc orizontul a citeva zile, dar cel mai adesea doar citeva ore.
Pe ultimul loc 1n aceasta ierarhie se plaseaza stirile ,,despre ceea ce s-a (se) intampla“. Faptul
ca acest gen de stiri sunt cele mai putin importante se datoreaza marcii temporale pe care o
poarta. Ele vorbesc despre ceea ce s-a intamplat sau cel mult despre ceea ce este in
desfasurare. Aceste informatii sunt de fapt cele mai multe, pentru ca sunt singurele informatii
care opereaza cu date sigure, verificate si probate. Chiar daca celelalte genuri de stiri au o
importantd mai mare, ele sunt totusi putin verificabile. De aceea, profesionistii comunicarii
mediatice apreciaza aceleasi stiri intr-o ierarhie rasturnata, in care pe primul loc se afla
informatiile despre fapte, despre evenimente trecute, iar pe ultimul loc sunt plasate stirile in
care sunt prezentate opinii. Tendinta comunicarii mediatice spre jurnalismul de opinie sau
spre jurnalismul de informatie este corelatd in mod direct cu preferinta pentru ierarhia in care
sunt tratate stirile. Jurnalismului de opinie 1i corespunde ierarhia receptorilor, jurnalismului de

informare ierarhia profesionistilor in comunicarea mediatica.

Exigentele stirii

Pentru a fi stire, ca gen jurnalistic al actualitatii, informatiile despre evenimente, situatii,
persoane, organizatii etc. trebuie si rispunda unor exigente specifice. In primul rand stirea
trebuie s respecte conditia proximitatii temporale. Este stire informatia care trece in format
mediatic si este difuzata spre public in cel mai scurt timp in raport cu momentul producerii
evenimentului jurnalistic. O altd conditie pe care trebuie sa o respecte stirile este cea a
proximitatii spatiale. Din aceastd perspectiva, este mai interesantd acea stire care se referd la
evenimente petrecute in proximitatea spatiald a receptorului decit o alta care se referd la
evenimente Intimplate la mare departare de receptor. Interesele pe care le manifestd anumite

persoane, grupuri de persoane, organizatii, manifestarea unor intentii ale acestora pot afecta



pozitiv sau negativ interesele receptorilor, motiv pentru care stirile ca reflecta sfera de interese
ale receptorilor sunt foarte cautate. Unicitatea, ineditul, neobisnuitul unor evenimente sau
persoane fac din acestea subiecte de stiri. Trasaturile de personalitate ale unor persoane sau
particularitatile mai putin obisnuite ale acestora, precum si ale unor grupuri de persoane,
asociatii, organizatii sau chiar fenomene naturale pot furniza atractive subiecte de stiri.
Impactul social, profesional, politic, economic, financiar al producerii unor evenimente sau al
actiunilor, pozitiilor, intentiilor unor persoane sau grupuri de persoane furnizeaza in egala
mdsura temeiuri serioase pentru producerea unor stiri. Consecintele unor fenomene naturale,
al unor actiuni politice, a unor procese economice, constituie o altd categorie de criterii carora
le pot raspunde stirile. Conflictul dintre anumite actiuni ale unor persoane, grupuri de
persoane sau organizatii si conflictul dintre sustinerile acestora si actiunile pe care le sustin

constituie o altd sursd justificata a stirilor.

Caracteristici ale stirii

Stirile publicatiilor scrise se incadreaza intre 15 si 20 de randuri. Stirile radiofonice au o
durata cuprinsa intre 30 de secunde si 60 de secunde. In televiziune, stirile nu depisesc 2
minute. In paginile hipertext, stirile se incadreaza intre 5 si 10 rinduri. Stirile din presa scrisa,
de televiziune si din paginile hipertext poartd intotdeauna titlu. Stirile radiofonice nu au
intotdeauna titlu, trecerea de la o stire la alta ficAndu-se prin marcarea unei pauze de cétre
prezentator sau prin introducerea unui semnal sonor foarte scurt.

Stirile, ca materiale jurnalistice, sunt nesistematice. In buletinele de stiri ale radioului,
ale televiziunii sau in paginile de stiri ale ziarelor, acestea apar nerelationate intre ele,
necorelate si fara sa denote o intentie auctoriald de ansamblu. In cel mai bun caz, vom gasi o
aranjare pe domenii, politice, economice, financiare, artistice, fapt divers etc., dar fard sa
realizeze actul unei comunicari coerente intre ele. Ele reprezintd o selectie a evenimentelor
recente, fara ca evenimentele sa fie si legate, farda sa se determine reciproc. Stirile creeaza o
imagine a realitatii, dar una fragmentara, selectiva, capricioasd si dispersata, cu multe pete
albe, pe care le coloreaza, le completeaza receptorul. Realitatea virtuala pe care o re-creeaza
stirile se numeste actualitate. Actualitatea este o creatie particulard a fiecdrei institutii
mediatice, de aceea se poate Intimpla ca actualitatea rezultatd din stirile unui post de
televiziune sa difere de cea rezultatd din stirile unui post de radio sau de realitatea ziarelor, ori
a buletinelor informative ale agentiilor de presa. Fiecare canal mediatic, dar si fiecare
institutie de presa, developeaza o actualitate diferitd din aceeasi realitate, potrivit orientarii si

tendintelor jurnalistice proprii.



Timpul actualitdtii pe care-l creeazd rubricile de stiri, este intotdeauna al trecutului.
Chiar daca al unui trecut foarte apropiat, stirile ramin marcate de aceastd amprenta temporala:
ele ne spun ceea ce s-a Intimplat sau, cel mult, ceea ce se intimpla, si foarte putin despre ceea
ce se va intimpla. Cum pentru diferite evenimente proximitatea temporald este diferita,
temporalitatea mediatica este difuza. ,,Actualitatea® rezultatd din stiri nu e deloc actuala.
Unele stiri prezintd evenimente petrecute in urma cu o ord sau mai multe, cu o zi sau mai
multe. E mai degraba o ,actualitate elastica®, in care isi gasesc locul chiar si stiri despre
evenimente care nu s-au petrecut inca. Nevoia de informare prompta, nevoia de date oportune
in baza cdrora sa se orienteze actiunile receptorilor, determind jurnalistii sd caute informatii
intr-o ,,proximitate temporala* foarte flexibila. Sub acest raport, timpul mediatic se dovedeste
extrem de vulnerabil si alterabil. Vechi sau invechite pot fi catalogate chiar stirile de ieri, de
cu o zi in urma, mai ales daca ele se referd la evenimente petrecute in spatiul public accesibil
receptorilor, despre care se poate afla si pe cdi ce nu tin de comunicarea de masa. Stirile care
se refera la evenimente petrecute in spatii si zone mai indepartate pot sa fie mai vechi, de pina
la citeva zile, dar nu mai mult, altfel nu capteazi interesul receptorilor. In aceasta confruntare
si provocare la actualitate, presa rdspunde prin tendinta de a anticipa evenimentele. Uneori,
stirile din presa se referd le evenimente ce urmeaza sa se intimple, aceasta anticipare urmarind
sd asigure exclusivitatea, primordialitatea in transmiterea informatiilor pentru canalul
respectiv, dar reprezintd si o0 modalitate de anticipare deliberatd a evenimentelor. Nu de putine
ori, informatiile referitoare la evenimente ce urmeazad sa se producd sunt ilustrate cu imagini
de la evenimente trecute, in care sunt implicati aceeasi actori publici, aceleasi personaje, dar
textele se referd la cu totul altceva. Cel mai adesea, in astfel de situatii, nu existd indicii care
sa avertizeze receptorul ca imaginile pe care le urmareste, pe care le are in fatd, nu ilustreaza
evenimentul din viitor. Mijloacele de presd au ambitia si orgoliul de a anticipa, de a prezice,
de a prevedea realitatea, chiar de a preleva imagini dintr-o secventa temporala viitoare.

Neobignuitul si neasteptatul, neprevazutul si insolitul fac obiectul oricarei stiri. Lucrind
in zona entropicd a socialului, a realitatii, presa evidentiaza cu precadere astfel de evenimente
legate de persoane, institutii, organizatii, grupuri etc. Acest tip de evenimente, care iau prin
surprindere si pe nepregatite, nu este niciodata in favoarea actorilor sau subiectilor implicati.
De aceea, acestia ar dori o mediatizare cit mai redusa a evenimentelor cu impact negativ
asupra lor, In favoarea celor care se referd la activitatile bine conduse si gestionate, cu efecte
previzibile. Dar acestea nu intereseaza publicul. Sau 1l intereseazd prea putin. Principalul
interes al publicului vizeaza delimitarea i marcarea cit mai precisa a zonei de nesiguranta si

insecuritate din mediul in care este obligat sa trdiasca. De aceea atrag mai puternic stirile cu



continut negativ, decit stirile pozitive in continut. O altd categorie de stiri care este asteptata
de public, e reprezentata de stirile care urmeaza unui eveniment de proportii, care a trezit
interesul larg si care mai necesitd inca lamuriri, clarificari, stirile care aduc noi elemente
legate de cauzele sau imprejurarile in care s-a petrecut evenimentul.

Orice stire raspunde unei nevoi, unei asteptdri din partea publicului. Institutiile de presa
sunt interesate de nevoile de informare ale publicului, pentru a le veni in intampinare. Oferind
acele informatii care sunt asteptate, comunicarea mediatica transforma stirile intr-un produs
ce are caracteristicile marfii. E drept, o marfa cu termen de valabilitate foarte scurt. Sunt tot
mai multe institutiile presd care au si departamente ce se ocupa cu investigatii privind
espectanta publica. Nu de putine ori insd, asteptarile publicului sunt asimilate cu nevoile si
interesele de informare ale personalului din institutia de presd. Inductia generalizatoare,
privind interesul public, raiméane o practicd rdspandita in comunicarea mediaticd. De altfel, ar
fi si foarte dificil se investigheze dorintele publicului in materie de stiri. Publicul doreste sa
stie totul. Cererile sale, avand in vedere colectivitatea foarte larga pe care o reprezinta, sunt
dintre cele mai variate. Se poate presupune cd orice stire, daca respecta conditiile generale

impuse stirilor, va avea un public.

3.2.3 Relatarea

Relatarea este un gen jurnalistic care joaca rolul unei puneri in relatie a receptorului
continutului informativ cu evenimentul, intimplarea, situatia la care se refera acesta. Ea aduce
informatii noi receptorului, dar prezentate dintr-o anumitd perspectiva, aceea a autorului.

Relatarea poate fi si dezvoltarea unei stiri.

Continutul relatarii

O relatare este mai mult decit o stire, deoarece pe lingad raspunsurile narative specifice
acesteia relatarea este realizata astfel Incit sd satisfacd un interes (al autorului, al publicului).
De aceea, relatdrii i este specific unghi de abordare in care se plaseazd jurnalistul, care
ramine totusi un observator neutru al evenimentelor, 1asind faptele sd vorbeasca. Relatarea
respecta principiul unitdtii de timp si de loc, nedepdsind limitele evenimentului la care se
refera.

Relatarile au ca subiect urmatoarele tipuri de evenimente?: conferinte de presa,
reuniuni, ceremonii, manifestatii, mitinguri, actiuni protocolare, spectacole muzicale,

spectacole artistice, competitii sportive, procese juridice etc. Pentru publicul larg, astfel de

23 vezi Balbaie, Radu — Relatarea, in Coman, Mihai (coordonator) — Manual de jurnalism. Tehnici
fundamentale de redactare, vol. 2, ed. Polirom, lasi, 2000, pp. 142—-144



evenimente prezintd un interes mai larg decat simplul ,,ce?* sau ,,cine?* Relatarea reprezinta o
reconstituire a evenimentului, in care informatiile sunt asezate in functie de mesajul principal
care este transmis. Prin urmare, nu este obligatoriu ca relatarea sd urmareascda fidel
desfasurarea evenimentelor in timp sau succesiunea lor. Informatiile de culoare si de context
sunt binevenite, deoarece prin intermediul lor devine mai clara perspectiva din care a fost

urmarit si redat evenimentul.

Exigentele relatarii

Spre deosibire de stire, relatarea presupune o predocumentare din partea jurnalistului,
care trebuie sa fie introdus in contextul evenimentului (introducere pe care trebuie sa o faca si
pentru receptor) pentru a-si putea alege perspectiva de abordare a evenimentului. Chiar daca
evenimentele pentru care se produc relatdri sunt anuntate, de regula, din timp, o documentare
la fata locului 11 ajutd pe jurnalist sd gaseascd elemente noi §i interesante de prezentat
publicului. Postdocumentarea este o altd cerinta a relatdrii, mai ales pentru acele elemente si
informatii care nu au fost culese cu exactitate, dar si pentru confirmarea altora. Relatarea este
redactata la persoana a Ill-a, in deplina neutralitate si obiectivitate a jurnalistului, ale cérui

opinii sau idei nu apar 1n textul acesteia.

Caracteristici ale relatarii

In calitate de dezvoltare a stirii, se prezinti ca un gen jurnalistic complex. Ea are adesea
un subtitlu i chiar un supratitlu, poate avea chiar un lead daca materialul este mai lung.
Relatarea are de reguld mai multe paragrafe. Daca 1n relatare sunt dezvoltate mai multe idei,
avind toate acelasi eveniment drept sursd, acestea vor fi redate obligatoriu in paragrafe
distincte, dar nu vor fi marcate cu intertitluri.

Relatarile sunt specifice presei scrise, unde se dezvoltd anumite stiri, dar §i emisiunilor
de actualitati radiofonice si de televiziune. In jurnalele de actualititi ale posturilor de radio,
relatarile ocupd cea mai mare parte a acestora, In forma stirilor dezvoltate care urmeaza

anuntarii sumarului stirilor. In televiziune, relatarile se numesc si ,,reportaje de stiri®.

Cronica

Pentru redarea evenimentelor din unele domenii, jurnalistii au dezvoltat un tip de
relatare distinct, in care perspectiva asumati de citre autor este cea a temporala. In consecint,
astfel de relatiri fac fie o radiografie a evenimentelor intr-o unitate temporald, o zi, o
saptamina etc.: cronica rutierd, cronicd culturalda, cronicd politicd; fie oferd o consemnare
riguroasa a momentelor unui eveniment: cronica unui festival, cronica unui spectacol, cronica

unei reuniuni mondene etc. Cronica nu contine comentarii, opinii ale persoanelor implicate



sau ale jurnalistului. Ea se rezuma la fixarea in timp a elementelor care constituie subiectul

relatarii.

3.2.4 Reportajul
Continutul reportajului

Reportajul este un gen jurnalistic laborios, al carui subiect il reprezintd informatii de
actualitate despre un eveniment de larg interes public, petrecut recent, realizat de catre
jurnalist la timp scurt dupd producerea evenimentului prin investigatie la fata locului sau chiar
ca urmare a participarii nemijlocite la desfasurarea acestuia. Reportajul furnizeaza informatii,
elemente de context si conjuncturd, opinii, trdiri, sentimente, emotii, reflectii ale persoanelor
implicate (autori, victime, martori) cat si ale jurnalistului. Intentia reportajului este aceea de a
informa aducand publicul cat mai aproape de evenimente, furnizdndu-i senzatia ca este martor
al acestora. Adesea reportajele au drept subiect incursiuni in viata unor comunitati (marginale,
etnice, religioase, profesionale, sexuale etc.) sau a unor persoane care au capacitatea de a trezi
interesul publicului. Alt tip de subiect preferat al reportajelor il reprezinta actiuni iesite din
comun desfasurate de grupuri sau persoane: alpinisti, scafandri, cercetasi, glob-trotters etc.
Actiunile de pe teatre sau din zone de confruntari militare, paramilitare, infractionale, mafiote
etc. sunt si ele subiecte care furnizeaza reportaje. Reportajele care se axeaza pe aspecte din
viata unor personalitati ale zile: generali, functionari publici, ex-oficialitdti etc., sau a unor
vedete publice: actori, cantareti, dansatori etc. desemneaza o alta categorie de subiecte.

Reportajul raspunde mai ales la primele cinci intrebari informative, acordand o
importantd deosebitd intrebarii ,,cum?“, explorand cat mai multe modalititi de expresie
jurnalistica si cat mai multe perspective de abordare a evenimentului sau a situatiei care 11 este
subiectul. Intrebarea ,,de ce?* preocupa mai putin pe realizatorul de reportaje. In afard de
aceste elemente factuale, reportajul va cuprinde si o serie de elemente de atmosferda si de
context, care cresc gradul de interes si atractivitate al acestui gen jurnalistic.

Materialul documentar cules de jurnalist este ordonat in functie de perspectiva de
abordare care favorizeaza cel mai mult punerea in evidenta a evenimentului, fara a neglija si
ale perspective, ce apartin unora dintre persoanele implicate. Reportajul poate avea supratitlu,
subtitlu, lead, intertitluri, mai multe paragrafe, dintre care obligatori unul initial si unul de

incheiere

Exigentele reportajului
Cea mai importanta conditie de realizare a reportajului constd In necesitatea

documentarii la locul de producere al evenimentului. Indiferent de tipul de reportaj pe care



doreste sa-1 realizeze, jurnalistul este obligat sa facda o documentare amanuntitd la locul
producerii evenimentului, s stea de vorbd personal cu persoanele implicate, sa trdiasca el
insusi cit mai mult din experientd acestora in relatie cu evenimentul. Proba acestei
documentari va fi facutd prin relatarea la persoana I a reportajului. Denotind implicarea
directd a jurnalistului, prezenta sa acolo, reportajul are calitatea de a transmite aceste
caracteristici si receptorului, care asuma experienta jurnalistului. in reportaj sunt redate cat

mai multe elemente recognoscibile, care confera credibilitate reportajului.

Tipologia reportajului

Un prim criteriu de definire a tipurilor de reportaje vizeaza intentia narativa a
jurnalistului. O prima intentie este aceea de realizare a unui reportaj de atmosfera, in care
accentul cade pe particularitatile evenimentului, In care sunt exploatate o serie de detalii
semnificative, reporterul incercind sa re-creeze conjunctura si contextul in care s-a produs
evenimentul. Textul jurnalistic urmdreste in principal transpunerea receptorului in situatia de
martor al evenimentului, conditie traita de jurnalist.

Un alt tip de reportaj datorat criteriului intentiei narative este reportajul de eveniment.
Intr-un astfel de reportaj, jurnalistul pune accentul pe actiunile persoanelor implicate, pe
trairile acestora, pe opiniile si emotiile lor.

Reportajul de informare generala are in centrul sau un eveniment de actualitate, de
importantd deosebita si cu rezonantd In public. Acestui tip de reportaj ii sunt asociate relatari
si declaratii, scurte comentarii, profiluri ale protagonistilor, imagini, grafice, tabele.

Un al doilea criteriu dupa care se poate realiza o tipologie a reportajelor consta in
evaluarea semnificatiei si complexitatii unui eveniment. Acest criteriu calificd anumite
evenimente pentru a fi tratate Intr-un reportaj in functie de importanta evenimentului pentru
public, de semnificatiile pe care le poartd evenimentul, de complexitatea relatiilor dintre
protagonisti precum si de complexitatea sau ineditul situatiilor in care se gdsesc acestia. Pot fi
subiecte de reportaj fapte diverse; evenimente de actualitate care au o puternicd incarcatura
sociald; conflicte intre persoane, grupuri de persoane, organizatii etc. (greve, manifestatii,
revolte, lupte, confruntari armate); fenomene sociale si situatii de larg interes public

(consumul de droguri, conditiile de spitalizare etc.)

3.2.5 Ancheta
Continutul anchetei
Ancheta este genul publicistic care cautd sd explice cauzele unor situatii, ale unor

evenimente furnizdnd informatii inedite, obtinute prin metode de investigatie jurnalistica.



Avand un astfel de continut, ancheta se prezintd ca un gen publicistic de mare interes pentru
public si unul de succes pentru jurnalist. Ancheta isi propune sd dea un rdspuns cat mai
complet Intrebarii ,,de ce?“. in acest scop, jurnalistul investigheaza datele, se documenteaza
folosind surse complete, chiar contradictorii, analizeaza informatiile obtinute, le verifica si le
confirma prin comparare cu mai multe surse. Anchetele isi propun sd aduca la cunostinta
publicului informatii care au ramas necunoscute, care au fost ascunse sau care sunt
inaccesibile In mod obisnuit acestuia. Ele aratd disfunctii ale ansamblului social sau invitd la
dezbateri pe anumite teme de interes public major sau de actualitate. Interesati fiind de
elucidarea situatiilor, jurnalistii cautd sa verifice si explicatiile cu titlu ipotetic, pentru care
incearca si producd argumente si sustineri. In unele situatii, ancheta vine si completeze o
informare lacunara a publicului in legiturd cu anumite subiecte. Sursele de informatii pe care
le acceseaza jurnalistii pe timpul documentarii sunt: baze de date oficiale, rapoarte oficiale,
organizatii, institutii (politia, procuratura, servicii de urgenta, pompieri etc.), persoane cu

functii publice, contacte personale, alte institutii de presa.

Exigentele anchetei

Ancheta este un gen jurnalistic orientat spre fapte si spre agentii actiunii. Ancheta
urmareste un subiect caracterizat de un grad inalt de interes si de vizibilitate publica ridicata.
Atunci cind nu dezvaluie informatii sau aspecte necunoscute, ocultate receptorilor, ancheta
aseaza cel putin faptele intr-o lumina noud, conferindu-le o perspectiva ineditd, sustinutd de
argumentele si probele culese de jurnalist. Acest gen jurnalistic solicitd anumite calitdti din
partea jurnalistului: intuitie, curaj, perseverenta, dinamism, spirit de observatie. Nu de putine
ori investigatiile sale pot sa deranjeze anumite persoane interesate in mentinerea incertitudinii,
fapt pentru care jurnalistii anchetatori au de multe ori de suferit. Exigentele deontologice ale
anchetelor, care interzic formularea publica de acuze la adresa unor persoane fara a prezenta
si probe in acest sens, fac din acest gen jurnalistic unul care are o prezentd relativ redusa
cuprinsul comunicarii mediatice. Scopul urmarit de jurnalistul anchetator nu este a demonstra
un punct de vedere sau altul, ci de a indica o problema. Anchetele trebuie sd angajeze

responsabilitati si sa determine la actiune responsabilii domeniilor pe care le vizeaza.

Tipologia anchetei
O tipologie a anchetelor poate fi facutd in baza a doua criterii: primul ar viza temele sau
subiectele pe care le abordeaza anchetele, iar al doilea ar tine cont de intentiile in care este

realizata ancheta.



Dupa subiectele pe care le abordeaza, anchetele pot fi de actualitate, de fapt divers,
magazin, de investigatie. Ancheta de actualitate are drept subiect un eveniment din
proximitatea spatiala si temporald a receptorilor, de impact mediatic major. De reguld astfel
de anchete apar in urma unor situatii catastrofice pentru populatie (cutremure, incendii,
inundatii etc.), a unor evenimente sociale cu dinamica rapida si controversatd. Ele pot fi
generate si de aparitia unor noi reglementari economice, juridice sau de altd naturd, care
modifica obisnuintele, cutumele sau uzantele publicului.

Ancheta de fapt divers satisface curiozitatea publicului consumator de informatii
publice. Ea apare Tn urma sesizarii interesului public pentru anumite evenimente, Intimplari
sau persoane, dar subiectele pe care le abordeaza nu sunt de impact major pentru opinia
publica. Astfel de anchete se adreseaza unui public restrans, de aceea ele sunt si de mica
amploare, fiind apropiate de multe ori reportajelor.

Ancheta magazin este specifica publicatiilor si emisiunilor de culturalizare de masa,
avand de reguld subiecte care nu sunt circumscrise actualitatii imediate. Ele vin sa explice
unele fenomene, evenimente sau intdmpldri cu un anumit grad de interes cultural sau de
divertisment.

Ancheta de investigatie reprezinta genul consacrat al anchetelor jurnalistice. Ancheta
de investigatie face dezvaluiri, demonstreaza si probeaza acuzatii asupra unor persoane sau
institutii publice. Astfel de anchete sunt bine documentate, fac trimiteri la date si surse
oficiale, ale expertilor sau ale specialistilor. Subiectele sunt de un interes major pentru public
si apartin actualitatii recente, deoarece jurnalistii nu se grabesc sa publice informatiile pana nu
le confruntd si pana nu le confirma din mai multe surse. Aceste scrupule sunt necesare
datorita efectelor pe care le produc in opinia publica, deoarece fiind un produs jurnalistic in
care sustinerile sunt probate si care furnizeaza cauzalitati, anchetele de investigatie se bucura
de aprecieri deosebite din partea publicului larg, dar si de interesul autoritatilor. Nu de putine
ori, informatiile publicate in astfel de anchete se constituie drept sesizari pentru organele de
control abilitate In mod legal cu restabilirea starilor de fapt. Ancheta de investigatie este in
egald masurd un instrument de control democratic aflat la dispozitia opiniei publice si un
drept al acesteia in conditiile libertatii de informare specifice societdtilor democratice.

Dupa intentiile in care sunt conduse si realizate, anchetele jurnalistice pot fi informative
sau interpretative. Ancheta informativa aduce 1n prim plan sustineri si opinii ale persoanelor
implicate in evenimentele sau situatiile anchetate. Interpretarea si concluziile sunt lasate la
latitudinea receptorilor. Jurnalistul adoptd o pozitie neutrd, obiectivd, rezumindu-se la

facilitarea, selectarea si conexarea informatiilor §i a surselor. Avantajul unor astfel de



investigatii constd in gradul ridicat de credibilitate pe care-l poate conferi, asigurarea
accesului nemijlocit la opiniile exprimate de surse si de agentii implicati, impartialitatea si
neimplicarea institutiei de presd. Ancheta interpretativd se bazeazd mai mult pe
interpretarile pe care le face jurnalistul unor fapte sau unor date. Porneste de la prezumtiile si
supozitiile jurnalistului sa a altor persoane, cautind mai degraba interesatd sa le confirme pe
acestea decit sd elucideze situatiile pe care le investigheazd. Ancheta interpretativd poate
conduce la concluzii spectaculoase, uneori salutare, dar mai putin sustinute sau probate.
Uneori autorul anchetei interpretative este implicat in demersul sdu mai mult decat

profesional.

3.2.6 Interviul
Continutul interviului

Interviul este genul jurnalistic in care informatiile sunt obtinute In urma investigarii unei
persoane competente sau celebre de catre jurnalist, pe o tema stabilita si circumscrisd unui
context. Interviul se obtine in urma unui demers interogativ, a unei intrevederi documentare, a
unui schimb de informatii. Beneficiarii schimbului de informatii dintr-un interviu sunt
receptorii mediatici. Informatiile obtinute pe calea interviului au calitatea de a fi certificate de
autoritatea persoanelor intervievate, daca este vorba despre persoane cu functii de raspundere
pe anumite domenii, sau au calitatea de a autentifica si de a permite ,,apropierea” de o
persoand cu vizibilitate publica ridicatd: vedete de televiziune, persoane celebre ale muzicii,
dansului, literaturii, presei, stiintei etc.

Persoanele care fac obiectul interviurilor au de reguld o anumita autoritate in raport cu
tema interviului. Aceastd autoritate este una atestatd (persoanele respective detin functii si
pozitii care le permit sd se exprime asupra fenomenului, evenimentului, situatiei) sau una
conjuncturald (cei intervievati au fost martorii, eroii, subiectii mai mult sau mai putin
intimplatori ai evenimentelor, situatiilor, intimpldrilor etc. sau li se atribuie un rol

controversat).

Exigentele interviului

In ciuda faptului ci informatiile se obtin in principal de la persoana intervievati, tema
interviului este mult mai importantd, deoarece alegerea ei precede alegerea intervievatului si
determind demersul interogativ jurnalistic. Tema interviului trebuie sa fie de actualitate, sa
raspunda interesului si asteptarilor publicului. Persoana intervievata trebuie sa fie abilitata,
competentd si Tn masura sa furnizeze informatiile. Jurnalistul insusi trebuie sa fie foarte bine

documentat pe tema interviului, astfel incit sa poata fi asimilat expresiei interesului public, si



sa fie capabil sa sustind conversatia cu persoana intervievata. Jurnalistul este cel care decide
cine este cel mai calificat interlocutor, prin urmare lui 1i este atribuit §i succesul sau esecul

interviului.

Tipologia interviului

Demersul jurnalistic de intervievare se clasificd cel mai adesea 1n functie de structura
demersului interogativ. Tipurile de abordare specifice interviului sunt: ,,palnie*; ,,palnie
rasturnata®, ,tunel, cu ordine mascata, liber?4. Interviul tip ,,palnie” pleacd de la idei
generale, de principiu, pentru a se apropia treptat de aspecte particulare.

Interviul tip ,,palnie inversata“ pleaca de la un aspect particular, de la un subiect bine
determinat, pentru a ajunge la generalizari.

Interviul tip ,,tunel” se constituie ca un demers sustinut de o serie de intrebari in jurul
unei teme aflate in discutie, astfel incat sd se epuizeze toate aspectele pe care aceasta le
comporta.

Interviul cu ordine mascata desemneaza demersul prin care jurnalistul, punind o serie
de intrebari aparent fard legatura intre ele, reuseste sa 1si aduca intervievatul in situatia de a
furniza raspunsuri si informatii pe care nu le-ar fi facut publice daca ar fi fost intrebat in mod
direct. Este un demers care solicitd din partea jurnalistului persuasiune, insinuare, o gandire
combinatorie i capacitatea de inspira incredere.

Interviul liber este caracterizat de faptul cd nu presupune un plan si o succesiune a
intrebarilor, iar daca acesta existd, poate sa fie ignorat sau respectat cel mult la nivelul temelor
propuse a fi atinse. Din aceasta cauza, interviul liber este poate cel mai dificil dintre toate, in
ciuda libertatii pe care o presupune, deoarece nu intotdeauna jurnalistul este cel care conduce
discutia, acest rol putind sd fie preluat de catre intervievat. Astfel de interviuri presupun o
documentare si o pregitire foarte serioasd din partea jurnalistului, mai ales atunci cand

persoana intervievata este o celebritate, un om de culturd, o persoana cu vizibilitate publica.

Declaratia

Practica intervievarii persoanelor in activitate jurnalistica a impus recunoasterea a cel
putin doua specii distincte ale interviului: declaratia si talk-show-ul.

Declaratia desemneaza informatiile obtinute de catre jurnalist de la diferite persoane, in
urma unor solicitari exprese. Rolul declaratiilor nu este acela de a face cunoscute peroanele

sau actiunile lor, cit mai ales acela de a ilustra anumite idei prezentate de catre jurnalist sau de

24 vezi Marcel Tolcea — Interviul, in Coman, Mihai (coordonator) — Manual de jurnalism. Tehnici
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a confirma sustineri ale acestuia cu referire la diferite subiecte. Declaratia apare in forma
scrisd, audio, video sau hiper-textuala. Ea raspunde interesului jurnalistului, interes care poate
urmadri: autentificarea unor sustineri, ilustrarea unei idei, sustinerea unei pozitii sau a unei
interpretarii date de jurnalist. Conditiile impuse de obtinerea unei declaratii sunt minime, in
raport cu cele pentru obtinerea unui interviu. Documentarea cerutd este minima sau chiar nula,
sarcina jurnalistului rezumindu-se la a pune intrebari din cele mai simple, in functie de scopul
urmarit. Persoanele alese pentru a obtine declaratii sunt selectate protrivit nevoii §i necesitatii
impuse de demersul jurnalistic si intentiile acestuia. Sunt preferate acele declaratii care sunt
scurte 1 promit au un impact puternic asupra receptorilor.

Nu de putine ori, declaratiile pot fi rezultatul unui sir de Intrebéri, ceea ce nu transfora
incd aceast tip de intrevedere intr-un interviu. Consultarea opiniei unor persoane alese la
intimplare pe strada Intr-o anumita chestiune nu trebuie consideratd interviu. Pregatirea pentru
intrevederea cu aceste persoane este minimd, de multe ori celor chestionati nici nu li se
cunoaste numele, iar relevanta raspunsurilor este datd de gradul de conformare cu interesul pe

care il urmareste jurnalistul.

Talk-show-ul

Talk-show-ul reprezintd o specie noua a interviului, Tn care este cautatad si activata
componenta spectaculard a confruntarii comunicative. Acest tip de intrevedere simuleaza o
intervievare simultand, cu persoane care reprezinta si sustin opinii contrare sau contradictorii,
uneori chiar pozitii ireductibile, exploatind potentialul confruntarii comunicative pentru a
capta si mentine interesul publicului receptor. In fapt, demersul interogativ specific interviului
are putine sanse sa se producd, deoarece accentul este comutat spre latura spectaculara si de
divertisment a intrevedereii. Uneori, rolul pozitiei oadeverse este jucat de catre jurnalistul-
realizator de emisiune. De notat, cd astfel de spectacole mediatice se produc exclusiv la
televiziune.

Conditiile specifice realizdrii unui talk-show sunt asemandtoare, intr-o anumitd masura
cu cele cerute pentru interviu. Daca 1n cazul declaratiei, documentarea initiala era minima, in
cazul talk-show-ului documentarea trebuie sa fie temeinica i cuprinzatoare, bazata pe dosare
specifice fiecarei persoane invitate. Persoanele invitate sunt alese astfel incit sd satisfaca
asteptarile publicului si sa fie capabile sd sustind punctele de vedere pe care se plaseaza.
Temele puse in discutie sunt din actualitatea imediatd, de mare interes public sau cu o
vizibilitate punblica ridicatd, astfel incit discutia sa se produca pe un fond mediatic cunoascut

receptorilor, care se pot identifica in opiniile invitatilor si se pot ralia lor. Spre deosebire de



interviu, talk-show-ul nu cautd neaparat sa elucideze o problema, avind o duratd dinainte
stabilitd si terminindu-se, cel mai adesea, In punctul culminant al confruntarii, pentru a

mentine nesatisfacut interesul publicului si a asigura, in continuare, audienta pentru emisiune.

3.2.7 Portretul
Continutul portretului

Portretul reprezintd genul publicistic prin care este prezentatd o persoand concretd sau
una generica. El raspunde in principal intrebarii ,,cine?* si cautd sa raspunda nevoii publicului
de a cunoaste elemente de biografie, de stil de viatd, opiniile, detalii fizice sau fizionomice,
atitudini si gesturi ale unor eroi narativi. Subiect al portretului pot fi de la personaje publice
bine cunoscute receptorilor, pentru care acestea sunt modele, pana la persoane necunoscute,

care ilustreaza dor demersul informativ al jurnalistului.

Exigentele portretului

Ca gen publicistic, exigenta principalda a portretului constd in aceea cd nareazd
intotdeauna despre un subiect animat (uneori poate fi vorba chiar si despre portretul unor
animale), ceea ce il deosebeste de descriere?’. Portretul trebuie sa schiteze un erou narativ,
trebuie sa furnizeze elemente care sa permitd receptorilor sa il individualizeze si sa si-1
reprezinte distinct de alte personaje. Un portret complet este insotit si de o reprezentare
grafici a persoanei portretizate. In acelasi timp, portretul se realizeazi cu ocazia unor
evenimente care privesc interesul public, situatie in care persoana prezentatd in portret joaca
rolul de ancora a evenimentului in reprezentarile publicului. Portretele omagiale si de
complezentd, nelegate de nici un eveniment de interes public, nu isi ating scopul, dimpotriva,
pot produce deservicii persoanei portretizate, chiar dacd intentia initiald era aceea de a realiza

cistig de imagine 1n opinia publica.

Tipologia portretului

Portretul publicistic cunoaste doud modalitati principale de realizare: portretul asociat
altor genuri jurnalistice si portretul propriu-zis. Asociat altor produse jurnalistice, portretul
poate apdrea 1n continutul unei stiri, creionind in citeva cuvinte (nume, sex, virsta, ocupatie)
imaginea personajului principal al acesteia. Reportajele sunt ocazii prielnice pentru realizarea
portretelor, deoarece coloreaza si particularizeaza naratiunea, dand consistenta actorilor.

Explicatiile care insotesc reprezentarile grafice pot fi considerate uneori portrete narative.
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Interviurile sunt niste portrete sui generis, deoarece jurnalistul furnizeaza receptorului o
imagine complexa a intervievatului.

Portretul propriu-zis este realizat fie In forma unui sapou, ca o schitd biografica ce
insoteste un alt gen jurnalistic, dar joaca un rol semantic distinct in economia acestuia, putind
fi receptat independent. In aceastd forma, portretul este schematic, redus la o serie de date
biografice si alte repere conventionale, formalizate dupi rigorile unui curriculum vite. In
forma lui consacrata, portretul propriu-zis descrie complet un personaj, cu datele sale de viata,
cu reperele activitatii sale, cu particularitatile fizice si fizionomice, cu filosofia existentei sale
si cu modul sau de viata. Este o abordare complexa si directd a personalitatii unui subiect,
desfasurat pe orizontald, urmarind mai multe dimensiuni si valente ale personalitatii, sau

urmarind o singura dimensiune a acesteia, dar In mod aprofundat.

Caricatura

Caricatura poate fi considerata o figura distincta a portretului, in sensul in care
subiectul caricaturii este un personaj real. Ea poate insoti un text portretistic In calitate de
element grafic al produsului jurnalistic. Faptul ca se recurge la ilustrarea unui portret cu o
caricaturd nu denota intotdeauna tusarea negativa a trasaturilor de caracter si personalitate ale
eroului naratiunii. Caricatura portretistica are calitatea de a aduce in prim-plan, de a reliefa cu
pregnantd si fortd anumite trasaturi care pot face personajul portretizat mai simpatic, mai
uman, mai apropiat publicului larg.

In calitate de gen jurnalistic propriu-zis, caricatura se constituie intr-o expresie
rafinata a spiritului critic, acid, cinic si ironic, uneori ludic, in legatura cu un eveniment din
proximitatea apropiatd a publicului, de care acesta are cunostintd in mod cert. Caricatura
trebuie sa se refere, ca si portretul, la unul sau mai multi eroi cunoscuti si identificabili in
opinia publica, care joaca rolul personajelor acestui incisiv gen jurnalistic. Textul care
insoteste caricatura, fie in forma unor sustineri atribuite personajelor, fie in forma unor
explicatii, se constituie intr-o relatare al carei unghi de abordate trebuie sd fie intotdeauna
inedit §i surprinzator pentru public. Dacd o caricaturd nu oferd receptorilor o perspectiva
neasteptatd sau nebanuitd de acestia, atunci are putine sanse de succes. Punctul de vedere in
care ageaza publicistul caricaturist personajele si textul acestui gen jurnalistic trebuie sa fie
extrem de elaborat si in acelasi timp percutant. Impactul caricaturii este cu atat mai mare cu
cat perspectiva pe care o oferd este mai imprevizibild pentru public si cu cat este mai mare

interesul acestuia pentru evenimentul ce contextualizeaza caricatura.



3.2.8 Faptul divers
Continutul faptului divers

Genul faptului divers este, probabil, cel mai raspandit si mai des intalnit dintre
produsele jurnalistice. El desemneaza acel continut jurnalistic al carui scop este sd produca
divertismentul informativ in rindul publicului prin satisfacerea interesului uman general. Vom
intelege prin divertisment informativ orice tip de informatie care are capacitatea de a capta
atentia receptorului astfel incit sa-i provoace o schimbare a gindurilor, a ideilor, a
preocupirilor. In aceasti categorie intra informatiile care nu raspund in mod necesar criteriilor
de proximitate temporald, spatiala si de interes ale publicului, dar care se gasesc totusi in
interiorul orizontului cel mai Indepartat de interes, receptorul fiind dispus sa le acorde atentie.
Disponibilitatea receptorilor este exploatatd mai ales in situatiile in care acestia nu au intentii
informative bine conturate si sunt in cautare de subiecte.

Informatiile pe care le aduc la cunostinta publicului articolele de fapt divers au o valoare
documentard relativda, apreciatd mai mult sau mai putin de receptori. Uneori ele sunt
contextuale, facind referire la evenimente, intimplari, situatii, persoane care au o legiturd
oarecare cu data publicarii. Materialele jurnalistice de fapt divers pot fi umoristice, dar si
macabre, se pot referii la subiecte excentrice, hobby-uri, situatii de suspans, dar si la crime,

violuri, accidente.

Exigentele faptului divers

Unele dintre exigentele acestui gen au fost exprimatad de catre Pierre Bourdieu2¢:
»Faptele diverse sunt, nsd, acele fapte care provoaca diversiune. Unul dintre principiile de
baza ale scamatorilor consta [...] In a atrage atentia asupra unor fapte de naturd a interesa pe
toatd lumea, despre care se poate afirma ca sunt omnibus, facute, altfel spus, pentru toti.
Faptele-omnibus sunt fapte care, asa cum se spune, nu trebuie sa socheze pe nimeni, fapte
lipsite de miza, care nu divizeaza, in privinta carora existd consens, care intereseaza pe toata
lumea, dar in asa fel incit sd nu aiba vreo legdturd cu nimic cu adevarat important. Faptul
divers este acel soi de hrana elementard, rudimentara a informatiei, importantd pentru ca
intereseaza pe toti fard a avea vreun fel de consecintd si pentru cd consuma timp, timp care ar
putea fi folosit pentru a spune altceva.” Bourdieu exprima cu claritate ideea ca faptul divers
trebuie sa diverteze, sa aiba o adresabilitate foarte largd, prin urmare $i miza scazuta, sa difere
de orice alt material jurnalistic care ar putea determina atitudini, sa reprezinte continutul unui

consum informational cotidian.

26 Bourdieu, Pierre — Despre televiziune, trad. Ghiu, Bogdan, ed. Meridiane, Bucuresti, 1998, p. 17



Informatiile continute in articolele de fapt divers pot sd nu se refere intotdeauna la
actualitate (un articol despre obiceiurile la curtea lui Ludovic al XIV-lea este la fel de actual
ca si cel de despre prepararea unor mancaruri chinezesti). Ele trebuie prezentate intr-un limbaj
accesibil, astfel incit sd fie Intelese Intr-adevar de cétre orice receptor (omnibus: pentru toti).
Faptele diverse trebuie sd creeze o mica poveste, o micd punere 1n scend, cu actori §i
personaje care isi consuma viata narativa in interiorul genului. Chiar daca presupune o
documentare din partea jurnalistului, faptul divers poate fi realizat din birou, eventual din
bibliotecd, fara sa necesite participarea lui la evenimentele pe care le relateaza (de altfel, in

unele situatii i-ar fi chiar imposibil).

Tipologia faptului divers

E destul de dificil de facut o tipologie a acestui gen, deoarece aici isi poate gasi locul
orice subiect, diferind modul de tratare. Putem vorbi totusi despre articole de interes uman,
care desemneaza cele mai variate tipuri de subiecte, de la cele morbide si catastrofice (crime,
incendii, inundati etc.), pand la subiecte dintre cele mai fericite (evenimente mondene,
inaugurarea unor lucrari de artd, descoperirea unui nou medicament etc.). Obiectivul acestor
fapte diverse este acela de a furniza pretexte de informare si comunicative receptorilor (chiar
dacd uneori, pentru unii dintre ei, acestea sunt informatii propriu-zise).

O alta categorie de fapte diverse e constituitd de articolele de context, care diversifica
perspectivele spre anumite evenimente, intimplari, fapte, persoane, situatii, imbogatindu-le in
informatii, conferindu-le mai multd culoare si nuantind anumite informatii, aspecte sau
afirmatii in legatura cu ele.

Articolele de amuzament, diferite totusi de produsele de divertisment mediatic, au
drept scop aducerea la constiinta publicului a unor fapte, intimplari, amanunte, fragmente,
perspective care pot parea amuzante, inedite, surprinzatoare, neasteptate, dara fara o puternica
miza informaticd. De regula ele sunt produsul neintentionat al activitatii de documentare al
jurnalistilor pentru anumite subiecte.

Articolele utilitare si educative sunt o categorie a genului larg raspindita, ele putind
chiar sd constituie materialul publicistic principal al unor publicatii sau emisiuni. Revistele
sau emisiunile de tip magazin 1si bazeaza existenta pe astfel de articole, care pot sa se refere la
domenii foarte diverse: ingrijirea gradinii, sfaturi practice pentru casd sau sdndtate, pentru

ingrijirea copilului, pentru planificarea calatoriilor si vacantelor etc.



Succesiunea unor evenimente sau producerea anuntatd a unora prilejuiesc asa-zisele
articole de calendar, care fructificd astfel de ocazii pentru a furniza publicului informatii

legate de ele.

3.2.9 Comentariul
Continutul comentariului

Comentariul este genul jurnalistic in care sunt sintetizate mai informatii diverse, din
surse diferite, despre un acelasi eveniment, intimplare. El se prezintd ca partea dezvoltata a
unei stiri, care clarifica, prin prezentarea unor date suplimentare, imprejurarile producerii unui
eveniment, ale aparitiei unui fenomen. Datele pe care le sintetizeazd comentariul isi au sursa,
de cele mai multe ori, intr-o serie de stiri anterioare. Jurnalistul le sintetizeaza si le aseaza
intr-o forma cuprinzatoare, care s permitd receptorului sa-si formeze o imagine de ansamblu,
mai cuprinzatoare decit cea a evenimentului imediat care provoaca comentariul. Comentariul
este scurt, fard sapou, fara intertitluri, dar poate avea supratitlu si subtitlu. De regula,
comentariile sunt produse de autori care au o anumita autoritate in domeniul caruia 1i apartine
evenimentul sau setul de informatii comentate, acestia fiind specialisti sau jurnalisti
specializati. Comentariul atinge un nivel de generalizare destul de ridicat si prin faptul ca este

marcat de contributia personald a autorului.

Exigentele comentariului

O exigenta de prima importantd cere autorului care redacteaza comentarii sa se abtina a
face valorizari si calificari de valoare asupra informatiilor si faptelor pe care le comenteaza. El
poate face selectii si interpretari ale informatiilor, dar nu este recomandabil sa faca judecati
axiologice, deoarece ar depasi astfel cadrul comentariului, situindu-se in domeniul
editorialului. O altd exigenta a deriva din faptul ca este provocat intotdeauna de un eveniment
al actualitatii. Unghiul de abordare al materialului structurat in comentariu apartine mai putin
autorului, cat mai ales informatiilor prezentate. Comentariul pretinde un grad ridicat de
obiectivitate fatd de evenimentul comentat si un grad consistent de neutralitate din partea

jurnalistului.

Tipologia comentariului

Comentariul se poate constitui In gen jurnalistic de sine statiator, dar cel mai adesea el
este asociat altor genuri jurnalistice. Editorialul este fundamentat pe un comentariu, reportajul
poate sd contind unul sau mai multe comentarii, ancheta presupune cu necesitate existenta

unui comentariu, caci numai astfel poate fi introdus receptorul In tema si numai astfel pot fi



introduse rezultatele investigatiilor. La randul lor, cronica si relatarea pot imbraca forma
comentariului.

Al tip de comentariu este cel ilustrativ. Este constituit de o serie de informatii, al caror
continut garanteaza impactul scontat in rindul receptorilor, fiind practicat in presa scrisd sub
forma unor reprezentari grafice sugestive si usor de interpretat, in televiziune prin ilustrarea
cu imagini care nu necesitd alte interpretari, in radio prin redarea unor inregistrari §i inserturi
sonore edificatoare. Statutul ilustrativ al acestor materiale este convertit de catre receptor in

semnificatie, fiecare devenind astfel autorul propriului comentariu.

Pamfletul

Pamfletul este o figura a comentariului care recurge cu precadere la mijloacele negative
de expresie ale opiniei. Prin pamflet, autorul evidentiaza dezacordul sdu vehement cu faptele,
intentiile sau cu opiniile pe care le are in vedere, intr-o formd verbald virulenta, cinica,
persiflantd, din care razbate transant indignarea. Ridiculizarea, sarcasmul, exacerbarea
defectelor sau slabiciunilor persoanelor, toate acestea pe un ton apreciat de unii drept
umoristic, urmaresc discreditarea evenimentului sau persoanei care fac obiectul pamfletului.
De multe ori limbajul pamfletului poate fi extrem de violent, chiar calomnios sau injurios,

situatii In care derapajul comunicativ este sanctionat prin lege.

3.2.10 Editorialul
Continutul editorialului

Editorialul este considerat materialul publicistic cel mai important al unei publicatii sau
al unei emisiuni. El prezintd pozitia institutiei de presad in legdturd cu o anumita problema de
actualitate. Editorialul este un articol de opinie semnat de unul dintre jurnalistii recunoscuti ca
autoritati de opinie ai institutiei mediatice respective, dar si de alte persoane: editorialisti,
experti, specialisti. Editorialistii sunt persoane din afara institutiei de presa, care colaboreaza
ocazional sau cu o anumitd periodicitate, in functie de subiectele actualitatii sau de temele
propuse de institutia de presd. Editorialul se deosebeste de comentariu prin faptul ca
angajeaza un punct de vedere al editorialistului si al institutiei de presa, functionind ca o priza
de constiintd sau directorat de constiinta a receptorilor. Are un puternic rol de influentare si
determinare a receptorilor, dat fiind faptul cd editorialul se prezintd ca un material care nu
doar informeaza, ci interpreteaza si valorizeaza informatia, agezind evenimentul, persoana,
situatia la care se refera pe o scard de valori. Receptorii 1si insusesc aceastd valorizare §i sunt
dispusi, in cele mai multe cazuri, sd o reproduca si sa o retransmitd. Functia interpretativd a

mass-media se concretizeaza pe deplin Tn acest gen jurnalistic. Editorialul nu raspunde in mod



simplu sau mai complex la intrebarile jurnalistice, el da sens acestor intrebari, informatiilor si
evenimentelor care le genereaza.

Ca gen jurnalistic, editorialul este specific cu precadere presei scrise. El a aparut aici si
a ramas circumscris acestui canal intrucit presupune o anumita atitudine in receptare, pe care
celelalte canale mediatice nu o permit. Orice publicatie, chiar daca este una numai de anunturi
publicitate, va rezerva un spatiu tipografic pentru editorial. Acest lucru se intdmpla pentru ca

editorialul este un gen jurnalistic de prestigiu.

Exigentele editorialului

Daca editorialul se constituie ca un directorat de constiintd, atunci el trebuie sa
corespunda unei ,,prize de constiintd®, altfel spus daca esenta editorialului este sensul, atunci
si principala sa exigenta este producerea sensului pentru receptor. Receptorul trebuie sa caute
editorialul pentru a se alimenta cu sens, pentru a-si ,,cupla“ constiinta individuala la constiinta
grupului, organizatiei, asociatiei sau societatii cdrei i apartine. Prin urmare, jurnalistul cauta
sd foloseasca acele informatii care slujesc degajarii sensului vizat. Nu trebuie sd surprinda
faptul ca editorialul nu este caracterizat de obiectivitate. Dimpotriva, o alta exigentd impusa
editorialului este sa prezinte un puncte de vedere individualizat, personalizat, in raport cu alte
editoriale care pot fi produse. Abia in felul acesta el face distincta ,,vocea* comunicatorului si
o face recognoscibild in fluxurile de comunicare. Editorialistul trebuie sd posede o competenta
interpretativa ridicata si sincronizatd viziunii pe care o adoptd si o angajeazd comunicatorii
reprezentati de institutia de presd. De aceea, editorialistii sunt fie redactorii-sefi, fie directorii,
fie alte personalitati recunoscute ca avind competente si abilitdti in acest sens sau ale caror

opinii sunt validate de catre receptori.

Tipologia editorialului
Editorialul mai este conditionat si de existenta unor probleme de interes public major, care
sd genereze in randul publicului un nivel de asteptare si o nevoie de interpretare, de furnizare
a sensului. Uneori aceste probleme se selecteazd singure din masa informatiilor si
evenimentelor cu impact public, alteori ele trebuie identificate de catre editorialisti. De aceea
si editorialele sunt diverse.
Editorialul evenimentului major este cel mai des intlnit, constand de fapt in marcarea
celui mai important eveniment petrecut intre doud editii succesive. Este specific canalelor cu
ritm rapid de improspatare a informatiilor si are rolul de a fixa o ierarhie a evenimentelor

pentru perioada interpretata.



Editorialul interpretativ are drept scop identificarea sensului unor serii de evenimente,
intimplari, actiuni, situatii petrecute intr-un timp relativ apropiat de momentul producerii lui,
astfel incit sa consemneze incheierea acestei serii, sau a unei faze a lor, pentru a marca repere
in reprezentdrile publicului. Alt scop al editorialului interpretativ poate viza identificarea
sensului unor sustineri, a unor declaratii, a unor afirmatii sau a unor intentii manifestate de
persoane publice cu functii de raspundere din sfera vietii publice. De reguld, sub aceastd
forma, editorialul interpretativ se refera la sustineri publice recente ale respectivelor persoane,
iar sensul pe care-1 furnizeaza publicului poate denota sustinerea sau de respingerea pozitiilor
acestora. Subiectele preferate ale acestui tip de editorial sunt furnizate de actiunea si
activitatea politica, dat fiind ca ea prezinta cel mai mare interes si cea mai mare atractivitate
pentru public. Nu sunt respinse insd nici subiecte din alte domenii: economic, juridic, de
securitate, sociale, sanatate etc., dar acestea sunt mai degrabd conjuncturale, asociate unor
evenimente sau momente importante specifice.

In cazul canalelor mediatice care furnizeazi informatii intr-un ritm mai scizut,
editorialul poate cdpata un aspect de etapa sau unul sumativ. Editorialului de etapa ii este
specific sa faca evaludri si prognoze. Evaludrile vizeazd impactul si consecintele
evenimentelor si declaratiilor survenite de la ultima aparitie, fiind luate in considerare foarte
adesea si interpretdrile facute de catre ceilalti jurnalisti si difuzate pe canalele cu ritm mai
mare de aparitie. Prognozele pe care le fac aceste editoriale au intentia de a schita un orizont
de asteptare pentru publicul propriu si de a se constitui ca teme de reflectie pentru o perioada
mai mare de timp. Editorialul sumativ este mai putin ambitios, rezumandu-se la a face o
interpretare $i o trecere in revista a celorlalte genuri jurnalistice din editia caruia 1i apartine.

Un tip distinct este reprezentat de editorialul strategic, care se apare, de reguld, odata cu
lansarea unui nou canal de informare sau odatd cu schimbarea orientdrii §i strategiei generale.
Momentele de schimbare a echipei jurnalistice sau de instalare a unei noi conduceri reprezinta
alte momente care faciliteaza aparitia unui astfel de editorial, In care sunt prezentate intentiile

jurnalistice pe care le asuma noua echipa.

3.3 Formate jurnalistice
Genurile jurnalistice cunosc si constringeri care sunt determinate de tipul de canal

mediatic pe care sunt transmise. Este vorba despre suportul canalului mediatic, despre
modalitatea de receptare a informatiilor de cétre public, despre obiceiurile si practicile pe care

le determina consumul de produse informative si despre concurenta dintre canalele mediatice



pentru fidelizarea publicului. Toate aceste conditiondri determind punerea in forme diferite a
aceluiasi material jurnalistic, realizat chiar in acelasi gen jurnalistic.

Formatul jurnalistic se prezintd ca ansamblul particularitatilor si specificitatilor unui
produs mediatic i exprima influenta tipului de canal mediatic si al modalitatilor de perceptie
ale publicului asupra produsului jurnalistic. Formatele jurnalistice selecteaza dintre genurile
jurnalistice pe cele mai potrivite pentru canalul respectiv, determinand in acelasi timp si o
perceptie mai neti din partea publicului in ce priveste continutul acestora. In consecinti,
anumite genuri jurnalistice devin mai prezente pe anumite tipuri de canale mediatice. Dacd un
gen sau mai multe castigd o pozitie dominantd in fluxul informational al unul canal mediatic,
se intampla de multe ori ca si celelalte genuri jurnalistice sa imprumute formule de expresie si
forme de realizare specifice genurilor dominante, ceea ce nu face decat sa confirme
dominanta genului favorizat de canalul respectiv, fapt care se produce in ciuda intentiei de
diversificare a gamei de genuri jurnalistice.

Acest proces de influentare se manifesta si Intre dominanta tipurilor de continuturi
informative, astfel incat, dacad, de exemplu, divertismentul este formula dominantd a unui
canal mediatic, atunci si celelalte tipuri de continuturi mediatice, cel informativ si cel
publicistic, isi reformuleaza expresiile si formatele specifice incercand sd se apropie de
formatul continutului dominant: programele de stiri, de exemplu, vor fi dominate de genul
faptului divers sau vor fi realizate intr-o formula specifica divertismentului.

De exemplu, dominanta continuturilor de divertisment, specificdi unui post de
televiziune, a generat vestitele ,,stiri de la ora 17“. La acest buletin de stiri sunt prezentate n
mod constant si metodic, In exclusivitate continuturi de tipul: crime, accidente cu urmari
grave si foarte grave, violuri, violentd in familie si altele in aceeasi notd. Aparent, astfel de
stiri raspund rolului de reducere a incertitudinii receptorilor, care, informati despre pericolele
ce le ameninta existenta isi pot lua masuri de protectie si de crestere a sigurantei personale. in
fapt, functia pe care o produc nu este aceeasi. Evenimentele prezentate au un impact social
foarte redus, afectdnd doar victimele, comunitatile fiind afectate mult prea putin, dar
reprezintd fapte ce pot fi intelese de orice persoand. Mai mult, oricine se poate vedea 1n
situatie de victimd, deoarece persoanele care comit astfel de acte sunt imprevizibile si foarte
greu de controlat. Nu doar in Romania, ci si in state in care democratizarea are efecte mai
puternice si nivelul de trai sau de culturd este mai ridicat, se produc astfel de evenimente.
Mediatizarea lor Insa denota tendinta spre divertisment a respectivei institutii de presa. Pentru
ca divertismentul nu reprezintd continuturile informative care binedispun, ci orice continut

care are rolul de a produce divertisment, de a abate sau de a schimba gindurile receptorului.



lar viziunea asupra divertismentului nu mai are nici o importanta. Oricum, este bine stiut ca
stirile cu un continut negativ au impact mai mare decat cele pozitive. Exemplificarea fara
dubiu a acestei tendinte se regaseste in aceeasi televiziune, unde, pe un alt canal, stirile sunt

transformate in... ,,Pove-stiri®.

3.3.1 Formatul jurnalistic al presei scrise
Formatul jurnalistic al presei scrise este determinat, in primul rind, de suportul folosit, si

anume suprafata paginii tipografice. Pagina tipografica, indiferent de dimensiuni, exercita
constrangeri asupra continutului si impune anumite exigente produselor jurnalistice.

Paginile ziarelor si ale revistelor sunt ocupate de continuturi caracterizate de doua
elemente indispensabile: titlul si continutul, sau textul propriu-zis. Titlurile produselor
jurnalistice ghideaza traseul de lecturd al receptorului si organizeaza pagina. Un produs
jurnalistic fard titlu este de neconceput in pagina de ziar, in ciuda faptului cd ar cuprinde un
continut informativ important. Avind in vedere ca toate textele tiparite trebuie ,,sa spuna
ceva“, ele apar in pagina de ziar ca i cum ar fi stiri. Se poate spune cd genul jurnalistic care
modeleaza formatul presei scrise este stirea, produsul informatic prin excelenta. Cititorii de
presei tiparite cautd informatii, in primul rind. De multe ori lectura lor se poate rezuma la
nivelul cel mai de suprafatd al discursului jurnalistic: la citirea titlurilor. Dar si o astfel de
lecturd trebuie sd furnizeze cititorului o serie de informatii, oricat de sumare ar fi ele. De
aceea, indiferent de genul propriu-zis in care este realizat un continut informativ, el este
dominat de modelul si exigenta stirii. Jurnalistii nu isi pot permite sd puna titluri prea
sofisticate produselor lor, deoarece risca sd nu retind atentia cititorilor. Toate titlurile,
indiferent de gen, vor fi mult asemanatoare titlurilor stirilor, adicd vor avea un preponderent
caracter informativ, textul cautind sa raspunda acelorasi intrebari si, daca se poate, in cit mai
putine cuvinte.

O caracteristicd specificd presei scrie este ilustrarea. Relatarea, reportajul, ancheta,
interviul cer cu necesitate o ilustrare. Imaginea care insoteste textul functioneaza ca o sursa de
reprezentare pentru continutul informativ din text si 1l si completeaza. Prin urmare, imaginile
nu sunt doar necesare pentru unele genuri jurnalistice, ci ele trebuie sd raspundd si unor
criterii informative. Alegerea celei mai reprezentative ilustratii pentru un material de presa nu
este deloc o sarcind usoara, deoarece exigenta spatiului tipografic isi exercitd efectele si in
aceastd privintd. O relatare sau un reportaj de la un eveniment social major, de la o
manifestatie sau de la un miting nu poate fi lipsit de ilustrare grafica. Ilustratia furnizeaza
argumente si sustine ideile exprimate de autor. Pe de altd parte, doar un fotoreportaj este

insuficient, mai ales dacd imaginile nu sunt reusite. Cu toate acestea sunt publicatii tiparite



care prefera tehnica ilustrarii. Insa in epoca televiziunii un astfel de concept editorialistic are
sanse tot mai mici de succes.

Graficele, tabelele si schemele sunt elemente foarte potrivite pentru presa scrisa
deoarece au capacitatea de a condensa la maximum un volum mare de informatii si de a le
prezenta intr-o forma atractiva si usor memorabild cititorilor. Un text care contine aceleasi
informatii va avea nevoie de un spatiu tipografic mult mai mare iar ideile sale principale vor fi
mai greu de reperat si de retinut.

O a doua determinare a formatului presei scrise exprima dependenta acesteia de modul
in care este furnizatd si perceputd informatia tiparitd de cétre receptori. Textul scris se
adreseaza perceptivitdtii vizuale, fiind un produs supus examinarii. Prin urmare, el este
conceput astfel incat sa reziste aceste examindri, mai ales ca este vorba de un continut
informational static. Presa scrisd reuseste s mentind interesul cititorului in primul rind
datoritd modalitatii de organizare si de prezentare a informatiei, accentuand si exploatand
acele caracteristici intensionale ale textului care pot valoriza pozitiv examinarea. De aceea,
formatul la care recurge presa scrisd este marcat de intensitatea continutului informativ si de
gradul de sugestivitatate a prezentarii informatiilor.

Vizualitatea receptorilor este stimulatd de doua tipuri de continut: textul si ilustratiile.
Amindoua sunt statice, ceea ce permite receptorului sd revind asupra textului si asupra
ilustratiilor, altfel spus, 1i permite acestuia sa reia experienta perceptivd. Repetitivitatea
procesului de lectura si calitatea de produs supus examindrii impun presei scrise un nivel inalt
de exigenta si profesionalism. Pretentiile si asteptarile publicului fatd de aceasta presa sunt la
randul lor ridicate.

In presa scrisa sunt reprezentate toate genurile jurnalistice: titluri, stiri, relatiri,

reportaje, anchete, interviuri, portrete, comentarii, editoriale, articole de fapt divers.

3.3.2 Formatul jurnalistic radiofonic
Jurnalismul radiofonic presupune un alt tip de format, deoarece genul dominant specific

acestui canal nu mai este stirea. Folosind un alt tip de canal mediatic si adresandu-se
perceptiei auditive, genurile jurnalistice redactate pentru radio presupun alte exigente.

Despre radio se spune adesea ca este un mediu de companie pentru alte activitati. Avand
in vedere cd cea mai mare parte a timpului de emisie al posturilor de radio este ocupatd de
muzica, afirmatia este cu sigurantd adevaratd. Muzica transmisd la radio influenteaza intr-o
masura covarsitoare formatul jurnalistic radiofonic. Ea impune un anumit ritm in transmiterea
informatiilor, ritm care trebuie sd fie acceptat si de catre receptor. Fiind un canal mediatic in

flux, radioul isi permite cu greu pauze intre momentele importante ale exercitiului jurnalistic.



Aceste pauze sunt posibile pe timpul noptii, cand se presupune ca nu exista sau sunt foarte
putini posibili receptori. Sunt tot mai putine insd frecventele radio libere pe timpul noptii.
Oricum, pauze informative sunt si pe timpul zilei, deoarece nu exista atat de multe
evenimente care sa umple exclusiv spatiul de emisie radio si nici nu exista capacitatea de a le
prelucra. De aceea, inserturile muzicale, echivalentele ilustratiilor din presa scrisd, ajung sa
ocupe un timp de emisie atat de mare incat se transforma in principalul fundal al canalului
radiofonic.

Produsele jurnalistice radiofonice tin cont intr-o mésura si mai mare de capacitatea de
perceptie a receptorilor. Genul jurnalistic care isi impune formatul asupra celorlalte stiluri este
interviul, datorita faptului ca permite valorificarea diversitatii vocale, individualizeaza eroii
mediatici i induce veridicitate. Asa se face ca inserturile sonore atribuite subiectilor publici
sunt prezente si in stiri. Radioul permite realizarea de interviuri atit inregistrate, cat si in
direct, aceastd din urmad modalitate creste si mai mult interesul si credibilitatea activitatii
jurnalistice. Cu toate acestea, mediul radiofonic prezintd un dezavantaj, datorita faptului ca
atentia auditiv-perceptivd a receptorilor nu poate fi stimulatd decat pentru timp scurt. De
aceea, interviurile lungi, declaratiile cuprinzatoare sau chiar talk-show-ul radiofonic sunt mai
putin potrivite pentru radio.

Formatul jurnalistic radiofonic impune concizie, claritate si simplitate. Diateza activa a
verbelor are capacitatea de a rezolva astfel de exigente. In emisiunea radiofonica, mijloacele
la indemana pentru accentuarea si marcarea unor idei sunt mai putine decat in presa scrisa sau
in televiziune. Sonoritatea este singurul instrument la dispozitia jurnalistului. De aceea, el
trebuie sd mizeze totul pe continut. Ascultdtorul nu poate relua imediat o frazd mai lunga sau
mai confuza. Ea trebuie sa fie bine formulatad de la bun inceput. Produsul jurnalistic radiofonic
nu poate beneficia de ragazul examindrii de catre receptor; el este destinat consumului
nemijlocit.

In presa radiofonicd sunt prezente in mod principal urmitoarele genuri jurnalistice:
stirile, relatarile, reportajele, interviul; titlurile, anchetele, portretul, comentariul si articolele

de fapt divers sunt mai slab reprezentate; editorialul lipseste.

3.3.3 Formatul jurnalistic de televiziune
Formatul jurnalistic de televiziune este impus de faptul cd se adreseaza simultan

perceptiei vizuale si auditive a receptorilor. Continuturile vizuale sunt cinematice sau statice
(aceste din urma mai rare totusi). Informatia auditiva este adesea completata de informatii sub
forma de text. Complexitatea continutului informatic de televiziune face din acest canal unul

cu impact foarte ridicat asupra publicului. Formatul jurnalistic de televiziune este supus unei



constrangeri indusa de dimensiunea electronica a imaginii, care este aceleasi, indiferent de
dimensiunea ecranului.

Functia de punere in legatura a receptorilor cu evenimentul este realizatd in intensitatea
maximad, oferind telespectatorilor, daca nu ocazia participarii in direct la evenimente, cel putin
iluzia acesteia. Ca si radioul, si televiziunea isi datoreaza formatul tot unor produse din
domeniul divertismentului, $i anume filmului cinematografic si spectacolului. Genurile
jurnalistice Tmprumutd multe din caracteristicile acestora, modificind corespunzator
continuturile informative pe care le propun receptorilor. In televiziune, orice informatie este
pusa in forma povestirii, este ilustratd de imagini cinematice care completeaza si amplifica
semnificatiile percepute de receptori.

Unul dintre genurile jurnalistice dominante in televiziune este reportajul. Dominanta lui
este favorizatd de conditiile cerute acestui gen jurnalistic: participarea nemijlocitd a
jurnalistului, care devine un erou prezent, vizibil, un martor de netdgaduit al evenimentelor.
Reportajul de televiziune ofera si mai mult telespectatorului: il introduce chiar pe acesta in
atmosfera si in mediul din care se inspird, transformandu-1 Intr-un participant pasiv. Alt gen
dominant al productiei jurnalistice de televiziune este interviul, care mai nou imbraca forma
talk-show-ului, satisfacand astfel si tendinta spre spectacol indusa de formatul de televiziune.
Reportajul si interviul domind de departe celelalte genuri jurnalistice si se insinueaza in
structura lor, impunandu-le formatul.

Televiziunea, ca flux mediatic, nu permite receptorilor o examinare atentd a produselor
sale. Si produsele de televiziune sunt destinate consumului mediatic in direct. Spre deosebire
insd de radio, televiziunea nu creeaza un mediu de acompaniament. Pentru a urmari fluxul
informatic de televiziune, receptorul trebuie sd se dedice perceptiei stimulilor audio-video,
devenind captivul fluxului mediatic, caruia nu-i poate controla debitul. Si cititul unei
informatii in formatul presei scrise solicitd intreaga atentie a receptorului, dar acesta
controleaza lectura, putand sa intrerupa si sa reia lectura cand doreste, fara sa-i devina captiv.

Genurile jurnalistice cel mai adesea abordate de televiziune sunt: stirile, relatarile,
anchetele, interviurile (mai ales in forma talk-show-ului), comentariile, faptul divers. Mai

putin prezente sunt titlurile si portretul. Editorialul este rar intalnit.

3.3.4 Formatul jurnalistic multi-media
In format multi-media, produsele jurnalistice sunt determinate de mai multi factori.

Unul dintre ei este chiar structura hipertextuala, care permite efectuarea de treceri de la un
nivel la altul al textului prin accesarea unor legaturi interactive. Un altul priveste configuratia

hard a calculatorului folosit si dotarea soft care permite accesarea informatiilor: lectura



textului, ascultarea Inregistrarilor audio, vizionarea inregistrarilor video. Chiar daca nu este un
mediu de tip flux, ci mai degraba unul care permite examinarea produselor informative,
formatul jurnalistic multi-media nu seamana cu nici unul dintre acestea. Nu seamana cu presa
scrisa deoarece textul este organizat dupa alte principii, imaginile sunt mai putine, titlurile
sunt mai slab accentuate i mai putine ca tip. Nu seamana cu formatul de televiziune, deoarece
cele mai multe produse sunt Inregistrate in urma unei selectii din emisiunile transmise in
direct. Transmisiunile de televiziune in direct In acest format sunt rare, deoarece solicita
resurse hard cu parametri ridicati si costisitoare. Transmisiile radio in format multi-media sunt
insa identice cu cele clasice. Se poate spune ca formatul multi-media este unul dominat de
ideea utilitatii.

Genurile jurnalistice prezente in format multi-media sunt: titluri, stiri, relatari, anchete,
reportaje, interviuri, comentarii, editorial, articole de fapt divers. Nu sunt prezente talk-show-

urile, dar acestea sunt inlocuite cu succes de listele de discutii.
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