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A FI CREATIV

Activitate spirituals a oamenilor, axata pe crearea de valori materiale si 
spirituale originale, c r e a tiv ita te a  este vazuta ca izvor de noi cunostinte, ca o 
punte de trecere de la necunoscut la cunoscut si viceversa.

Creativitatea, ca o proprietate exceptionala a personalitatii patrunde 
pemanent, de-a lungul intregii vieti, in toate tipurile si formele activitatii sale. 
Ea este un prilej fericit care ne face sa gandim la ceva diferit si ne conduce la 
noi idei utile. Prin abilitatea de a transforma ideile ce o stapanesc in afaceri 
reale, o persoana isi satisface nevoia de auto-exprimare.

Specialistii afirma cu temei ca cea mai mare diferenta dintre geniile 
recunoscute si noi este ca ei au muncit asiduu. Pur si simplu au petrecut mai 
mult timp in notebook cu calcule, in fata sevaletului sau a calculatorului. Astfel, 
creativitatea este cea mai inalta forma de munca, care atrage atentia oamenilor 
asupra ei.

Numai datorita atitudinii creative a individului iau nastere valorile 
materiale si spirituale, care impreuna formeaza o cultura. Elaborarea produselor 
cu caracter informativ este dictata de nevoile de informare ale omului. Sursa 
de baza care pune la dispozitia publicului aceste informatii este mass-media, 
reprezentata de presa scrisa sau on-line, radio sau televiziune, iar profesionistii 
care ierarhizeaza, oranduiesc si transmit aceste informatii sunt jurnalistii. 
Materialele jurnalistice imbina in sine aspectul documentat, intelegenta 
intelegerii lor din punctul de vedere al intereselor sociale cat si atitudinea 
personala a autorului fata de evenimentele care au loc.

Jurnalistul nu participa la creativitatea artistica, ci in creatia 
produselor mediatice pe teme sociale si culturale menite sa influenteze si sa 
schimbe realitatea. inceputul activitatii de creatie este dat jurnalistului prin 
comunicarile profesionale de control al informatiilor, ale persoanei si ale 
mediului sau, care dupa specialisti, permite receptionarea, retinerea, 
acumularea, procesarea datelor despre mediul inconjurator si transformarea 
acestora intr-un produs cu caracter informativ.

Creativitatea conduce in orice domeniu la performanla, da „culoare” 
personalitatii umane. Capacitatea de a interesa §i de a emoliona publicul sunt 
condi^ii esenliale ale mass-mediei. in acest context valoarea §i noutatea devin 
doua mari deziderate pentru creator. Ca urmare, jurnalistul incearca sa se 
distinga nu numai prin pasiune, ci §i prin capacitate de daruire si spirit de 
sacrificiu. Domeniul jurnalistic presupune §i utilul, §i originalitatea. Nu 
intamplator cercetatorii sunt de parerea ca „procesul creativitatii incepe 
dincolo de ceea ce au facut allii”. Se considera ca pe fondul unei pregatiri 
generate consistente, specializarea §i creativitatea se potenleaza una pe alta. 
Numai in urma studierii profesioniiste, multiaspectuale si profunde a 
problemelor realitatii vietii jurnalistul poate realiza materiale de rezonanta
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sociala si interes major pentru public. Anume din aceste considerente la 
Facultate este urmarit scopul de a aprofunda specializarea pana la nivelul de 
rafinare a procesului de crealie, dobandind la viitorii jurnalisti pasiunea de a 
descoperi §i de a dori sa gaseasca raspunsuri la problemele care apar. Desigur, 
abilitatea inerenta la creativitate in jurnalism se estompeaza ades datorita 
faptului ca trebuie sa ne conformam regulilor mediului si sa incercam sa facem 
lucrul "ca toti ceilalti".

Datorita specificului produselor mediatice, principalul criteriu al 
profesionalismului in creativitatea jurnalistica poate fi numita a b ili ta te a  d e  a  
tra n s m ite  s e m n ific a tia  s o c ia la  a  m a te r ia lu lu i. Prin urmare, trasaturile 
continutului creativ al profesiei de jurnalist sunt interactiunea activa a 
jurnalistului cu realitatea sociala, o cerinta speciala de obiectivitate, care este 
determinate de: (1) tiparele generale ale cunoasterii; (2) natura creativa a 
constiintei; (3) circumstantele in care se desfasoara activitatea jurnalistului. 
Dar nu numai. A fi creativ inseamna:

- sa utilizezi imaginatia pentru a extrage cat mai multe idei noi, pe 
care sa le tranformi intr-o modalitate de a percepe lumea si intr-o 
conditie a existentei umane;

- sa informezi operativ publicul despre cele mai importante fenomene §i 
evenimente sociale, astfel incat cititorul sa le inleleaga fara mari 
eforturi;

- sa dispui de abilitati de comunicare, sa manifesti curiozitate, sa 
descrii/prezinti evenimentele intr-o maniera onesta si sa faci fata 
situatiilor de efort prelungit;

- sa detii mai multe impresii referitor la cele descrise in raport cu alte 
persoane si sa crezi in valoarea si importanta acestor impresii;

- sa transformi ideile ce te stapanesc in creatii reale cu priza la cititori;
- sa manifesti obiectivitate la nivelul interactiunii profesionale cu 

realitatea sociala;
- sa manifesti interes sporit fata de comportamentul oamenlor si 

limbajul lor verbal si non-verbal in timpul realizarii materialelor 
jurnalistice;

- sa respecti deontologia profesionala, sa fii onest si sa ramai obiectiv;
- sa-ti determini pozilia in raport cu evenimentele descrise si sa manifesti 

aptitudini artistice in zugravirea realitatii;
- sa nu gandesti ca oricine altcineva si sa faci ceea ce nu au facut/fac 

altii in identificarea problemelor si determinarea solutiilor pentru 
remedierea lor.
Chiar daca acceptam faptul ca p r o d u s u l  c re a tiv ita t i i nu este o lucrare 

de geniu sau inspiratie divina, indemnul ramane: Sa fim creativi!

M. LESCU, dr., conf. univ.
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REPERELE MAIESTRIEI. 
EXPERIENTA PUBLICISTICA A LUI ION DRUTA

9 9

Victor MORARU, dr. habilitat in stiinte 
politice, profesor universitar, 

membru corespondent al ASM

„Cultura unui scriitor este determinate in primul rand, de categoria §i 
de nivelul problemelor pe care el insu§i §i le pune in fata” [46, p. 9], a remarcat, 
extrem de judicios, intr-una din lucrarile sale Ion Druta. Iar abordarea unor astfel 
de probleme, in anumite circumstante, poate sa se produca nu atat §i nu doar prin 
recurgere la mijloace propriu-zis artistice, dar §i utilizand potentialul unor forme 
de interventie scriitoriceasca directa in realitate. Tocmai publicistica, fara a o 
contrapune, bineinteles, romanului, nuvelei sau textului poetic, ofera scriitorului 
posibilitatea manifestarii prompte §i hotarate a propriei pozitii in raport cu 
evenimentele, situatiile, fenomenele care declan§eaza, intr-un anumit moment, 
framantarile opiniei publice. Publicistica, cu acea operativitate care-i este 
caracteristica (plasmuirea operelor artistice de proportii, reflectand §i ele, 
indubitabil, in propria maniera, framantarile respective, necesita, oricum, o 
perioada mai mare de timp), dispune de avantajul de a prezenta neintarziat 
reactia scriitorului la problemele actualitatii, de a-i proiecta, fara 
conventionalisme, atitudinea, de a-i marca, in definitiv, implicarea reala in 
dezbaterea publica a chestiunilor de interes general. Reactie, atitudine, angajare 
§i participare directa sunt, de fapt, notiunile-cheie care exprima esenta actului 
publicistic.

Filonul publicistic in literatura noastra reprezinta o traditie constanta §i 
durabila. Exista o multitudine de marturii §i exemple confirmand netagaduit 
acest lucru. in fond, demersul propiu-zis publicistic, cu o intensitate, evident, 
diferita in fiecare caz aparte, este nelipsit, practic, in experienta artistica a 
oricarui scriitor, marea majoritate dintre maie§trii cuvantului artistic 
con§tientizand, la diferite etape ale activitatii de creatie, necesitatea fireasca de a 
se include in mod deliberat in viata publica, de a-§i spune propriul cuvant in 
conjunctura social-politica a vremii.

Sunt cunoscute, in evolutia publicisticii semnate de scriitorii 
moldoveni, faze de o efervescenta deosebita. Astfel, o fila aparte a procesului 
literar-publicistic de la noi o constituie publicistica scriitoriceasca din anii 
§aptezeci-optzeci ai secolului al XX-lea. Avantul acesteia in anii premergatori 
lansarii „perestroikai” a reprezentat un fenomen marcant al vietii spirituale, 
condensand contributia substantiala a intelectualitatii la „trezirea” con§tiintei 
sociale §i efortul scriitorilor -  recunoscuti lideri de opinie, - orientat spre 
eliberarea energiei civice a maselor [cf.: 53].
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Tot mai insistent §i tot mai incisiv, de§i fara a-i fi permis atacul deschis 
asupra intangibilelor pe atunci baze ale regimului, publicistica scriitoriceasca in 
acei ani a imprimat un continut nou ideii de atitudine civica, a sensibilizat opinia 
publica in legatura cu diverse probleme stringente ale actualitatii, pregatind cu 
adevarat terenul transformarilor radicale care n-au intarziat sa se impuna. 
Scrierile publicistice au fost deci §i ele o expresie a angajarii, a unei lupte, 
evident, nu politice-deschise, ceea ce era, practic, imposibil pentru conditiile 
perioadei istorice respective, ci ale unei lupte realizate prin aluzii §i desfa§urate 
mai mult pe terenul promovarii anumitor valori care erau neglijate in cadrul 
regimului existent [cf.: 22]. Pentru prima data, intr-o secventa de timp 
indelungata, venea timpul cand „opinia scriitorului, exprimata in paginile presei, 
putea sa nu coincida cu punctul de vedere acceptat de oficialitati” [54]. 
Adoptand de multe ori modalitatea unui discurs direct, patrunzator §i 
emotionant, lucrarile publicistice ale scriitorilor moldoveni (deseori publicate 
mai intai in a§a-zisa “presa centrala”, la Moscova) s-au inscris firesc in acest 
context palpitant. De remarcat, in acest sens, aportul meritoriu al scriitorilor 
moldoveni, mai ales al lui Ion Druta (promovarea unor atitudini §i valori 
relevante), dar §i al lui Liviu Damian (stabilirea unor repere etice elevate), 
Gheorghe Malarciuc (abordarea unor probleme §i situatii social-economice de 
rezonanta), Dumitru Matcovschi (con§tientizarea §i dezvaluirea unor situatii 
social-morale grave) §.a. [cf.:23, p. 82]. Dispersate, risipite prin publicatiile 
vremii, astfel de interventii scriitorice§ti, in ansamblul lor, au contribuit la 
ridicarea „temperaturii” starii de spirit in societate §i au avut semnificatia 
primilor pa§i pentru constituirea unui veritabil spatiu public. Primele manifestari 
ale atitudinii critice fata de putere, fata de politica regimului, impulsurile 
consecvente transmise societatii pentru configurarea viitoarei mi§cari civice de 
masa se datoreaza, in masura hotaratoare, cercurilor intelectualitatii, in special 
scriitorilor. Comentand acest fenomen, tipic pentru tarile postcomuniste, expertii 
au concluzionat: „Este cert, tocmai masele au ie§it in strada in toate tarile 
Europei de Est, determinand caderea vechilor guvernanti. Dar politica revolutiei 
nu a fost actiunea nici a muncitorilor, §i nici a taranilor. Ea a fost opera 
intelectualilor: dramaturgul Vaclav Havel, medievistul Bronislaw Geremek, 
redactorul-§ef catolic Tadeu§ Mazowiecki, pictorul Barbel Bohley la Berlin, 
dirijorul Kurt Masur la Leipzig...” [1, p. 425]. Cu referire la realitatile 
Republicii Moldova, un astfel de §ir de nume ar putea include, categoric, §i 
nume de rezonanta ale literaturii moldovene§ti.

Publicistica s-a inscris in mod firesc in contextul timpului, marcand 
implicarea intelectualitatii, a scriitorilor din Republica Moldova in procesul de 
revendicare a principiilor politico-sociale noi. Publicarea in presa, in aceasta 
perioada, a unor lucrari scriitorice§ti patrunse de mesajul contestatar, de 
sentimentul responsabilitatii pentru destinul tarii §i al poporului, a scrisorilor, 
semnate de grupuri de intelectuali, in sprijinul ideilor noi, mitingurile de 
solidaritate, culminate cu Marea Adunare Nationala, au consemnat un semnal al
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descatu§arii §i un reviriment spre o dezbatere democratica de idei §i spre o 
participare activa a cetatenilor in viata publica.

A venit timpul „necesitatii adevarurilor spuse pe fata” [17, p. 521] - 
scria in memorabilul sau eseu “Pamantul, apa §i virgulele” (1987) scriitorul Ion 
Druta, configurand, intr-un mod concentrat, sloganul timpului. Prin aceasta (dar 
§i prin alte lucrari publicate in primii ani ai tranzitiei), Druta a facut publice 
gandurile amare, dar absolut necesare despre pamantul bantuit de catastrofa 
ecologica, dar, mai ales, despre Istoria §i spiritualitatea poporului sau. 
Exprimand mesajul durerii, generat de realitatile triste, eseul dezvaluia 
reprezentarile noi cu privire la trecut §i prezent, fundamenta sentimentele de 
adanca ingrijorare, provocate de reticentele §i denaturarile care afectau istoria §i 
realitatea. Din evidentierea radacinilor fenomenelor reprobabile ce trebuie 
extirpate, din stimularea gandului cu privire la imperativul schimbarii, al luptei 
cu psihologia favoritilor impostori ai timpului, rezultau, in fond, directia §i 
spiritul transformator al epocii noi care demara. Ecoul cuvintelor drutiene, 
pronuntate in aceasta lucrare: „Pamantul, istoria §i limba sunt, in esenta, cei trei 
stalpi pe care se tine neamul” [17, p. 519], a inregistrat proportii de amploare. 
De remarcat, in acela§i context, ca de numele lui Ion Druta este legata §i aparitia 
primei publicatii alternative din republica, ziarul „Glasul”, lansat in martie 1989 
de un grup de intelectuali moldoveni sprijiniti de scriitor.

Exemplul publicisticii lui Ion Druta este unul relevant. De fapt, 
publicistica moldoveneasca, in evolutia sa, datoreaza multe lui Druta. De-a 
lungul deceniilor, secundand creatia artistica, scrierile sale inserate in paginile 
presei au reprezentat o dovada a marelui potential de care dispune abordarea 
publicistica a realitatii. in publicistica vremii Ion Druta s-a impus prin viziuni 
generalizaroare, clarificand caracteristicile esentiale ale acestui gen de creatie; 
prin conceptualizarea §i afirmarea in calitate de erou al scrierilor publicistice a 
„omului simplu”, purtator de valori primordiale, neperisabile; prin promovarea 
neostenita a sentimentului demnitatii umane; prin expresivitatea dezvaluirii 
lirice a frumusetii Patriei; prin abordarea problematicii sociale de o larga 
respiratie.

De-a lungul anilor, scriitorul a cautat sa ramana fidel principiului 
declarat: „A scrie despre §i pentru acest pamant” [15]. Chiar daca mai multe 
scrieri publicistice din perioada la care ne referim au fost publicate, in virtutea 
circumstantelor, la Moscova, oricum Moldova §i oamenii ei continuau sa fie 
pentru Ion Druta sursa de inspiratie §i principalul subiect caruia ii consacra 
scrisul sau. De fapt, deloc intamplatoare apare alegerea titlului uneia dintre 
primele publicatii ale scriitorului in presa moscovita: „Iubirea noastra cea dintai, 
iubirea cea din urma” [42], aparuta in anul 1960, care incorpora deja insemnele 
intregii sale creatii publicistice ulterioare: relatare afectiva, intretesuta cu 
reflectii filosofice generalizatoare, valorificare §i definire nu atat a spatiului fizic 
descris, cat, mai cu seama, a orizontului spiritual al plaiului. Dezvaluind aici, 
sumar, cum e §i firesc pentru o lucrare de acest gen, destinul plaiului natal,
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Druta, mmandu-§i faga§ul stilistic preferat, facea constatari nuantate, spiritului 
carora le va ramane fidel §i in continuare.

Efortul nestavilit de patrundere a sensului existentei umane este prezent 
in publicistica lui Druta la fel de pronuntat ca §i in proza sa artistica. De fapt, nu 
apare nici o dificultate in stabilirea anumitor corespondente intre lucrarile sale 
artistice §i cele publicistice: este suficienta o simpla parcurgere a textelor care, 
de§i fiecare au finalitate diferita, denota aceea§i, irepetabil drutiana, viziune §i 
potrivire a cuvintelor. „Pamantul a fost deopotriva necazul nostru §i fericirea 
noastra... El §tia sa viseze in anii de seceta despre recoltele frumoase. El avea 
ferma convingere ca totul ce a fost semanat va rasari, totul ce a rasarit va inflori, 
totul ce a inflorit va da roada. Aceasta credinta a pamantului a fost §i credinta 
noastra”, nota scriitorul intr-unul din textele sale publicistice [42]. Ca §i in alte 
lucrari, poate fi observata aici continuarea exprimarii, in alt format, a aceluia§i 
conglomerat de idei, sentimente §i ganduri ca §i in proza sa artistica. O singura 
chiar exemplificare, raportata la secventa citata, se pare ca ar putea fi 
concludenta in acest sens -  fragmentul cu valoare antologica din „Frunze de 
dor”: „Pamantul l-a inzestrat pe om cu intelepciunea tihnei, iar cerul i-a dat harul 
bucuriilor. E cea mai sfanta sarbatoare a sufletului -  bucuria -  §i nu are margini 
fericirea omului, precum margini n-are minunea unui cer albastru de vara, ce-§i 
freamata seninul varsand potoape de lumina, la legatura fiecarei seminte, iar 
harnicul nostru pamint, culegand aceasta lumina, o rasade§te in mireasma 
ginga§a a florilor, in freamatul padurilor adinci, in tepu§ele spicelor de grau, 
adica in toate cele carora le zicem noi viata...” [10, p. 405].

Con§tientizarea faptului ca „lucrul cel mai ademenitor §i cel mai dificil 
in arta consta in capacitatea de a obtine ca, pornind de la un colti§or de cer 
concret, pe care-l cuno§ti, sa ajungi a vedea cerul in integritatea lui” [41, p. 14], 
mentine, de-a lungul anilor, pivotul operei drutiene, stabilindu-i obiectivele 
majore. Dezbaterea despre „temelia §i sensul vietii” [42] se configureaza, astfel, 
intr-un subiect magistral al creatiei lui Ion Druta, indiferent de modalitatea -  
publicistica ori strict artistica -  de abordare a realitatii. Druta insu§i a remarcat 
candva: „La baza oricarei opere artistice, conform spuselor matematicienilor, se 
afla codificat un graunte al informatiei” [39]. Exista situatii cand aceasta 
informatie, ingemanata cu atitudinea autorului, se cere a fi transmisa cititorului 
intr-un mod prompt §i nemediat. Tocmai aceste „momente ale adevarului” [40] 
genereaza aparitia lucrarilor publicistice.

Pentru Ion Druta publicistica a insemnat constant o posibilitate de a-§i 
imparta§i, mai intai de toate, senzatia redescoperirii plaiului („O particica a 
necuprinsului” [51], „Frunza verde... §i secolul vitezelor cosmice” [37], 
„Melodiile Moldovei” [39]), a fost, pe parcurs, o rampa de lansare a unor 
semnale pentru sensibilizarea opiniei publice in privinta unor probleme sociale 
de anvergura („Educatia prin frumos” [29], „Plugarii la Chisinau” [50], „§i 
ora§ului, §i satului” [35]), a constituit un prilej pentru promovarea §i apararea 
valorilor etice („Caldura §i lumina casei parinte§ti” [48], „Vocea vie a
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poporului” [33], „Versuri de dragoste” [47], „R eflect la u§a teatrului” [44]). La 
timpul sau, exegetii au remarcat faptul ca prin caracteristicile ei esentiale opera 
lui Ion Druta este in total o expresie a rezistentei spirituale §i morale in fata a tot 
ce submineaza nationalul, umanul, sacrul. in egala masura, aceasta caracteristica 
poate fi aplicata §i operei artistice, §i scrierilor publicistice ale lui Ion Druta. in 
plin consens cu principiul evocat in paginile presei: „imperativului h ic  e t  n u n c ,  
aici §i acum, i se supune orice autor care se ambitioneaza sa puna la dispozitia 
contemporanilor un mijloc de perfectibilitate morala” [3], Druta exploateaza la 
maximum potentialul persuasiv, propriu unui astfel de „mijloc de 
perfectibilitate” cum este publicistica. Fidel principiului, amintit in eseul 
„Lumea lui Cehov” - „Oricat de microscopica ar fi schita, mesajul ei sa ajunga 
intreg §i rotund la cititor” [14, p. 452], scriitorul i§i vede misiunea in exprimarea 
§i accentuarea unor adevaruri -  simple §i totodata netrecatoare, expuse, de multe 
ori, aforistic („Senzatia caldurii §i luminii trebuie sa insoteasca orice casa” [43]; 
“Painea este indispensabila in viata noastra, la fel ca §i acum mii de ani, §i sub 
coaja ei rumenita, ca §i inainte, se ascund nu numai caloriile necesare pentru 
existenta noastra, dar §i harnicia noastra, generozitatea noastra, viziunea noastra 
a lumii” [43]; „Plaiul natal este acel colti§or de pamant care ne ofera nu doar 
painea cea de toate zilele, dar §i hrana spiritului” [48]; „Orice adevar poate fi 
imbrobodit cu o minciuna §i orice minciuna poate fi logodita cu un adevar -  tara 
se tine cu sfintii” [20]). Probabil, n-ar fi o prea mare exagerare a spune ca 
intreaga opera a lui Druta este, de fapt, susceptibila de a fi prezentata prin citate. 
Nuantele moraliste deriva tocmai din aceasta dorinta de a transmite un mesaj 
revelator, de a-l implica pe cititor in procesul de descoperire §i reevaluare a unor 
valori esentiale. Este atestata, de fapt, predilectia lui Ion Druta pentru „abordarea 
deschisa a problemelor” [52, p. 211]. Niciodata insa acest lucru nu se produce 
intr-un mod fortat, rectiliniu. Intonatia publicisticii drutiene este una colocviala, 
iar specificul textelor rezida tocmai in specificitatea constituirii lor drept aliaje 
dintre elemente concrete §i abstracte, particulare §i generate, actuate §i etern 
valabile. Individualitate textelor publicistice drutiene o confera, pe langa 
viziunea profund nuantata personal, diversele procedee, atat de preferate de 
scriitor, cum ar fi invocarea „oponentului imaginar”, trecerea insesizabila de la 
„eu” la „noi” §i invers, ata§amentul pentru parabola, mobilizarea intregului 
arsenal de mijloace expresive ale limbii. S-a remarcat, de altfel: „Druta ar risca 
sa ramana un moralist, daca artistul din el n-ar fi atat de puternic” [26, p. 393].

Problematica destinului omului de arta ocupa §i ea un loc considerabil 
in publicistica lui Druta. Pot fi invocate in acest sens patrunzatoarele interventii 
ale autorului despre „tentatia absolutului”, axate pe conditia artistului in 
societate („Eminescu, poet national” [8]; „La umbra cuvantului” [13], „Lumea 
lui Cehov” [14], „intoarcerea taranii in pamant” [12]; „Intuitia artistului” [36]). 
„Sa §tim a patrunde in universul artistic” [36, p. 18], indeamna scriitorul. 
Textele publicistice mentionate demonstreaza cum are loc, pas cu pas, initierea 
cititorului in „farmecul creatiei”, cum se produce stabilirea anumitor legitati §i
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constante ale relatiei arta-societate, artistul-lumea contemporana, cum sunt 
depistate acele fire invizibile care transforma actul de create intr-un fapt social 
implinit. Maestrul incearca sa stabileasca §i sa comunice auditoriului 
coordonatele unor destine artistice de proportii, sa lumineze partea nevazuta a 
„iceberg-ului” [14, p. 466] creatiei, sa propuna o interpretare proprie a operei 
marilor scriitori evocati in lucrarile respective. Tentativa de a defini o notiune 
atat de semnificativa, cum este cea de „poet national”, este realizata in eseul 
„Eminescu, poet national” [8]. Se contureaza aici, in cadrul reflectiilor 
autorice§ti, tendinta spre surprinderea esentialului, spre accentuarea unor 
trasaturi definitorii ale fenomenului, ca §i in randurile citate: „Daca ar fi sa 
asemuim cuvantul cu un osta§, iar limbile nationale cu ni§te armate, marii no§tri 
poeti pot fi numiti comandantii care au organizat aceste o§tiri, facandu-le active 
si bune de lupta. Dupa cum Pu§kin a scos in lume regimentele slovelor ruse, 
Eminescu a suflat o viata noua intregii noastre limbi, a bagat-o in luptele cele 
mai crancene, §i izbanzile pe care le-a repurtat aceasta armata sub ocarmuirea 
lui, raman a fi cele mai mari izbanzi ale noastre. Pe semne, asta §i o fi insemnat 
p o e t  n a tio n a l” [8, p. 470]. Nu este lipsit de interes faptul ca la concluzii similare 
in privinta lui Eminescu ajunge §i un alt autor, §tefan Aug. Doina§: „Adevaratul 
poet national mi se pare a fi un mare strateg al limbii: el dispune vocabulele 
rostirii strabune asemenea unei o§tiri, poarta o suta de razboaie cu propria lor 
greutate pana la limita transparentei §i a zborului, pentru a ajunge sa cucereasca 
in numele poporului sau un teritoriu spiritual pe care nimeni §i nimic nu-l mai 
poate rapi sau mutila” [4, p. 2].

Pe an ce trece, publicistica lui Ion Druta devine tot mai grava, tot mai 
interogativa, tot mai sensibilizanta. Tensionarea in societate, procesul de 
„discreditare a valorilor” [7] nu-l lasa indiferent, constituind un pretext pentru 
reflectii publicistice angajate §i constatari ingrijoratoare, incitandu-l la cautarea 
neintarziata a raspunsurilor la ni§te intrebari neordinare §i complexe, care 
reprezinta adevarate provocari ale timpului: „Traim cu totii pe o muchie de 
prapastie” [19]; „Rastigniti pe jumatate” [18] „Cine a stins lumina in Moldova?” 
[5]; „Cine raspunde de Moldova?” [6] „De ce sunt tri§ti moldovenii?” [7]. Este 
adevarat, in ultimii ani, mai ales, viziunile promovate de Ion Druta in 
publicistica sa au fost marcate de contradictii, de atitudini categorice, iar 
receptarea lor in societatea moldoveneasca, in paginile mass media, a provocat 
interpretari neunivoce, de la acceptare pana la desconsiderare tran§anta.

Oricum, publicistica lui Ion Druta reprezinta un fenomen aparte in 
peisajul publicisticii moldovene§ti, meritand atentie deosebita. Spectrul 
interventiilor publicistice ale scriitorului, semnate de-a lungul anilor, este de-a 
dreptul impresionant, cuprinzand eseuri, reflectii scriitorice§ti, articole de 
problema, portrete literare. Notele de drum insa au fost acea specie, valorizarea 
careia i-a adus o recunoa§tere plenara in calitate de maestru al publicisticii. 
„Mozart la sfar§itul verii” (cunoscuta §i cu denumirea „Mesteceni, paine §i 
barbatie”), reprezinta cea mai apreciata §i, indiscutabil, cea mai realizata lucrare
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din creatia publicistica a lui Ion Druta, intrunind cele mai relevante trasaturi ale 
unei scrieri din categoria notelor de drum [16]. O explicable a adresarii 
scriitorului la aceasta modalitate publicistica o gasim exprimata intr-o mai veche 
afirmatie a scriitorului, care a remarcat candva: „in aceasta §i consta esenta 
profesiei noastre -  lasand intr-un moment casa cu care te-ai obi§nuit, masa ta de 
scris, sa porne§ti la drum in cautarea unor oameni interesanti, a unor caractere 
pregnante, a unor situatii de viata neobi§nuite” [47]. in aceste cuvinte este, in 
fond, concentrata caracteristica genului. Chiar daca „a gasi noul §i irepetabilul, 
a evita calapoadele §i rutinarul este destul de dificil” [50], dupa cum recunoa§te 
insu§i autorul, dominanta cautarii, a descoperirii determina specificul scrierii 
sale, structura textului, procedeele utilizate. in cadrul unui interviu, Druta a 
marturisit ca „scriitorul contemporan nu atat creeaza, cat se afla in cautare” [49, 
p. 12].

La prima vedere, specia notelor de calatorie este foarte simpla, 
presupunand o inregistrare fidela a ceea ce vede scriitorul §i transmitere a 
acestor impresii cititorului -  de dorit, bineninteles, intr-un limbaj cat mai 
expresiv, §i cam atat. in realitate insa lucrurile stau altfel. „La drept vorbind, 
denominatia „carti de calatori” e mai curand conventionala, - a remarcat criticul 
literar Eugen Simion. - Cele mai interesante dintre volumele pe care le avem in 
vedere contin cu totul altceva decat obi§nuite „note de drum” [25]. Din acest 
punct de vedere, proza de calatorie a lui Ion Druta este, intr-adevar, 
„neobi§nuita”. „Mozart la sfar§itul verii” prezinta cu adevarat o experienta a 
revelatiei concentrate: ceea ce extrage autorul din realitatea cotidiana §i 
transmite cititorului, referinta la ceea ce este mai important, conform propriului 
punct de vedere, gandurile pe care i le declan§eaza intalnirea cu un univers nou, 
accentuarea semnificatiei morale a fenomenelor actuale, felul in care sunt 
exprimate ideile - toate acestea stimuleaza un flux de reflectii care depa§esc cu 
mult statutul unui simplu jurnal de calatorie.

in viziunea lui Druta, mobilul „calatoriei” pentru un scriitor, a§a cum 
demonstreaza §i prin „Mozart la sfar§itul verii”, rezida nu doar in curiozitate, ci 
in intelegere, in descoperirea angajata a unei realitati necunoscute pana acum. O 
astfel de initiere in viata spirituala a popoarelor din republicile baltice, o definire 
a coordonatelor spirituale ce le sunt proprii, constituie, in fond, obiectivul celor 
patru secvente ce a§catuiesc lucrarea „Mozart la sfar§itul verii”.

Axata pe observatia concreta, cunoa§terea, intr-adevar, incepe, §i in 
cazul dat, de la impresie. Dar nu este nicidecum o impresie turistica, fugara, 
superficiala: autorului nu-i este rezervat aici rolul de „ma§ina drumeata” (V. 
Alecsandri). Impresia apare drept una scriitoriceasca, capabila sa genereze 
imagini plastice, expresive §i sugestive ale celor observate. De altfel, Antoine de 
Saint-Exupery se pronunta in aceasta privinta in felul urmator: „Porne§te 
totdeauna de la impresie... Va exista o legatura intima in povestirea ta” [24, p. 
146], accentuand intr-o alta scrisoare (catre Rene de Sossine, in 1923): „Nu 
trebuie sa inveti sa scrii, ci sa vezi. Scrisul este o consecinta”. Ion Druta a
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deprins cu succes aceasta abilitate de a  v e d e a . Observand patrunzator lumea 
inconjuratoare, scriitorul dezvaluie semnificatia profunda, ascunsa, a lucrurilor 
§i fenomenelor, descopera necunoscutul in ceea ce este cunoscut, frapand de-a 
dreptul cititorul prin asociatii exacte §i, intr-un fel, nea§teptate (in Domul de la 
Riga, pa§ii slujitorilor ce pun zavoarele la u§a de intrare vin vuind ca o turma ce 
coboara din munti. Fo§netul foitelor programului, ridicandu-se pana sus sub 
bolta, se preface in vuiet de codru in ceas de furtuna, iar scartaitul scaunului 
devine asemuit cu tipatul pescaru§ului rotind disperat in largul marii [16, p. 
442]). Am putea califica aceasta stilistica, datorata unei adevarate „agerimi a 
metaforelor §i simbolurilor” [21], ,, drept un „miracol al privirii”, constituind o 
calitate aparte a manierei drutiene de a scrie. De altfel, „miracol”, „minune”, 
„taina”, „mister” -  notiunile §i cuvintele pentru care este evidenta predispozitia 
scriitorului, - nu sunt deloc straine in contextul notelor de drum: uimirea §i 
admiratia in fata universului care i se deschide autorului constiuie, indiscutabil, 
o trasatura inerenta a acestui gen de scrieri.

Observatia patrunzatoare, perspectiva neordinara a privirii reprezinta o 
premisa a originalitatii in abordarea realitatii. in „Mozart la sfar§itul verii” faptul 
comun este surprins intr-o lumina noua, viziunea subiectiva se contope§te cu 
atitudinea autoriceasca -  fie direct exprimata, fie sugerata numai. §i atunci cand 
autorul remarca in mijlocul unui lan o gramada de bolovani enormi, sugerand ca 
ar prezenta cu adevarat un monument al vitejilor plugari, §i atunci cand observa 
in casele estonienilor ferestruicile rotunde care-i amintesc de hublourile navelor 
marine, faptele capata o rezonanta cu mult mai puternica, decat cea informativ- 
impresionista, devenind semnificative pentru intelegerea caracterului national, 
pentru accentuarea anumitor trasaturi ale acestuia. Amanuntul cotidian obtine in 
astfel de cazuri valoarea detaliului artistic. in lucrare, orice amanunt elocvent al 
realitatii -  florile din compartimentul vagonului care il duce pe autor spre 
tarmurile baltice (parfumul florilor amintindu-i de una dintre nenumaratele 
insule, pierdute in Marea Baltica), indicatorul, aratind distanta ramasa pana la 
muzeul fratilor Klaudzit, imaginea taiata in metal sau arsa in lemn a taranului 
ridicand de la pamant un bolovan enorm (simbol al indaratniciei, al luptei pentru 
depa§irea rezistentei naturii, pentru dobandirea painii, care-l insote§te mereu pe 
taran in destinul sau), contribuie, in definitiv, la conturarea unei imagini a 
plaiului, la relevarea „energiilor spirituale”[33], a sufletului poporului evocat.

A§adar, este o maiestrie §i, poate, o prima conditie a succesului 
scriitoricesc - a §ti sa vezi, sa remarci aspectele relevante ale realitatii. Dar nu 
numai atat -  dupa cum arata scriitorul Mircea Malita, „trebuie sa §tii ce sa vezi, 
cum sa vezi, sa prive§ti nu numai zidul, ci §i iedera”.

Tendinta de a patrunde in esenta aspectelor exterioare ale realitatii 
constituie de fapt mecanismul intrinsec al prozei de calatorie a scriitorului. „Pe 
semne aceasta §i este natura omului, - a remarcat, de altfel, Ion Druta -  sa 
patrunda cat mai degraba in toate, sa cunoasca. Daca e rau -  de ce este rau. Iar 
daca e bine -  de ce e bine” [38]. Apropierea de tinut, de oamenii de prin partile
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locului §i de preocuparile lor parcurge drumul de la informare la cunoa§tere, de 
la notarea celor vazute -  la explicarea experientei istorice, la motivarea devenirii 
etice §i spirituale a popoarelor eston, leton §i lituanian. Autorul nu se limiteaza 
numai la fixarea fenomenelor, a trasaturilor caracteristice observate, ci tinde sa 
le afle obar§ia, explica manifestarile, urmare§te consecintele, apeleaza la istorie, 
este prezent in actualitate. Interesat, dupa cum e §i firesc intr-o lucrare 
publicistica, de acele aspecte ale vietii care au o semnificatie sociala deosebita, 
autorul surprinde atitudinea estonienilor fata de notiunile-cheie (a§a cum le 
extrage din realitatea observata): pamant, paine, munca, arta, conturand schita 
portretului generalizat al poporului respectiv. Fiece fapt sau crampei de peisaj 
stimuleaza gandirea, prilejuie§te un pretext pentru reflectie. Din specificul 
traiului, al dezvoltarii istorice este dedus specificul unor trasaturi ale caracterului 
national. Acelea§i principii le urmeaza itinerarul cunoa§terii §i in cazul celorlalte 
doua popoare evocate.

Dar publicistul nu recurge la declaratii goale, care sunt intalnite uneori 
in note de drum. Orice afirmatie a autorului apare imediat argumentata. De 
exemplu, parerea: „Lituanienilor le place sa coboare in adanc” este sustinuta de 
explicatii, de aprofundari: “Asaltul dimensiunilor constituie nervul de baza al 
intregii lor culturi” [16, p. 422], dar §i de exemple concrete ale manifestarii 
acestei aspiratii congenitale (destinul exceptional al sculptorului Elijbet 
Daugvilene, farmecul operei lui Ciurlionis). Aici, ca §i in alte cazuri, Druta 
porne§te de la convingerea ca spiritul plaiurilor vizitate poate fi dedus din opera 
creatorilor de geniu care au provenit din ele. Nu lipse§te insa nici sensibilitatea 
in fata oricarei manifestari a creatorului anonim. Frapat, astfel, de indemanarea 
cu adevarat proverbiala pe care o descopera in locuitorii Estoniei (“germenele 
atotperfectionarii zace in fiece eston”, de „patima” estonienilor pentru 
me§te§ugarit, scriitorul stabile§te radacinile istorice ale traditiei, derivate, dupa 
el, din statutul deosebit al breslei meseria§ilor care, pe parcursul a §apte sute de 
ani, a stimulat dezvoltarea abilitatii de a „§ti sa faci ceva cu maiinile tale, pentru 
a te salva tu insuti §i tot neamul tau”, care §i-a lasat amprenta asupra felului de a 
fi al poporului, „pana nu a ajuns a fi un element de baza in caracterul national”.

Procesul cunoa§terii aprofundeaza, iar uneori poate chiar sa rastoarne 
impresia initiala a scriitorului, ca §i in cazul cand descopera ca estonienii - unul 
dintre cele mai „tacute” popoare din lume, - se dovedesc a fi capabili sa se adune 
pe „Campul cantarilor” intr-un cor de 30 de mii de oameni.

in consecinta, scriitorul reu§e§te sa determine o serie de trasaturi 
dominante fiecaruia dintre cele trei popoare; in acceptia autorului, barbatia ii 
deosebe§te pe lituanieni, puterea de sacrificiu -  pe letoni, sentimentul 
frumosului - pe estonieni. Argumentele pe care le furnizeaza istoria culturii §i 
prezentul acestor popoare, la care face mereu referinta scriitorul, sunt graitoare 
§i de o netagaduita temeinicie.

inclinatia lui Druta pentru lansarea -  direct ori indirect - a mai multor 
intrebari, generate de cunoa§terea unei noi realitati §i, respectiv, prezentarea
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procesului de cautare perseverenta a raspunsurilor la multiplele intrebari pe care 
§i le pune, confera scrierii, lirice, in fond, trasaturi publicistice pronuntate. 
Tocmai in acest context devine clar imperativul „cautarii neincetate a adevarului 
§i a esentei lucrurilor” [48], declarat de Ion Druta, oportunitatea stabilirii acelor 
puncte de reper spirituale pe care le extrage scriitorul din realitatea abordata. 
Aceste puncte de reper constituie, in fond, substanta lucrarii, concentreaza 
mesajul ei. O experienta -  relevanta, in viziunea autorului, - merita sa fie 
prezentata, pentru a fi urmata, pentru a-i fi con§tientizate anumite invataminte. 
Iar rostul acestor invataminte devine explicabil atunci cand se constata ca, in 
definitiv, lucrarea, inspirata dintr-o calatorie intr-un alt univers, se dovede§te a fi 
o lucrare despre propriul univers. Descoperirile facute pe parcursul itinerarului 
nu fac altceva decat sa traseze, in paralel, un univers virtual, cel legat de 
originea autorului, sa accentueze modul in care se produce perceptia acestuia.

Este interesant ca scriitorul rus Andrei Bitov, comentandu-§i 
memorabilele note de drum „invatamintele Armeniei”, a recunoscut ca, in fond, 
acestea sunt scrise despre plaiul sau [27, p. 388]. O fi fiind exagerata o astfel de 
afirmatie, dar a nu admite drept o trasatura cardinala a notelor de drum 
raportarea permanenta a celor doua universuri (cel vizitat §i cel de provenienta), 
ar fi incorect. in „Mozart la sfar§itul verii”, referinte directe la realitatile 
moldovene§ti nu sunt chiar atit de multe (gen: „... in Estonia, frunza nu e de-un 
verde atat de inchis, atat de copt, ca la noi in Moldova...”; „Copii harnici §i 
a§ezati ca in Estonia mai rar... Nicaieri, dar absolut nicaieri nu se aude acea 
celebra fraza a noastra: sa fii cuminte, mai, ca te spanzur!”; „in autobus nu se 
mai citesc ziare. Dupa ce am tacut §i tacut impreuna cu toti, mie unuia a inceput 
sa mi se para ca mai mult nu rezist. inca o jumatate de ora de drum §i voi incepe 
cu „A ruginit frunza din vii” ori cu „Batranete haine grele... ”). §i totu§i este 
evident, in „Mozart la sfar§itul verii”, ca orice situatie fixata, orice fenomen 
observat devin prilej de comparatie cu realitatile Patriei. Este adevarat ca o astfel 
de comparatie nu capata in lucrare forma unei confruntari directe, decat in cazuri 
foarte rare. Scriitorul prefera principiul „comparatiei ascunse”, sugerate. Pentru 
a o descifra este nevoie de un efort, de explorarea straturilor subtextului, de 
declan§area §irului asociativ, de stimularea imaginatiei cititorului. Druta 
evidentiaza cu subtilitate momentele care ar putea constitui obiect de 
confruntare, fixeaza, in mod delicat, atentia asupra lor, acordandu-le cu un 
instantaneu mai mult decat situatiilor in care nu se intrevede intentia sa de 
sugerare a comparatiei. Se produce, astfel, antrenarea activa a cititorului in 
procesul descifrarii sensurilor adanci ale scrierii, in care obiectivul -  a se 
intelege pe sine - este conditionat de intelegerea, mai intai, a altora. §i acest 
lucru, autoaprecierea, este posibila prin intermediul compararii, favorizate de 
observatiile §i sugestiile scriitorice§ti. in fond, nici nu apare nevoia de referinte 
directe la realitatile moldovene§ti. Imaginea plaiului moldovenesc, a traditiilor, 
mentalitatilor se contureaza drept un fundal pe care se desfa§oara calatoria lui 
Druta in Jarile Baltice.
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in „Mozart la sfar§itul verii”, starea de spirit pe care sunt grefate toate 
observatiile, este una de pronuntata participare. Ea poate lua forma aderentei, 
alteori -  a neacceptarii (fara a aluneca insa spre verdicte categorice, univoce), 
dar nicodata nu va demonstra indiferenta autorului. Calatoria in pamanturile 
baltice a stimulat atentia lui Ion Druta fata de o serie de probleme, abordate de el 
§i mai inainte: omul §i natura, provocarile secolului, urbanizarea, relatia dintre 
om §i arta, educarea sentimentelor, atitudinea etica fata de valorile perene -  
munca, paine, traditii, cultura nationala, frumosul. Preocupat §i de filele istorice 
care prezinta specificul plaiului vizitat, scriitorul, cu toate acestea, pune accentul 
principal pe problemele actualitatii, privind prin trecut -  in prezent §i in viitor. 
Este cert, problemele, care-§i gasesc reflectare in „Mozart la sfar§itul verii”, 
puteau sa se profileze §i intr-un alt context, sa fie formulate in alte circumstante, 
intrucat ele fac parte din cercul constant al preocuparilor scriitorului. Dar tocmai 
aceasta calatorie s-a dovedit a fi un prilej oportun pentru a le cataliza, a le 
avansa in prim-plan. in acest caz, abordarea problemelor (anvergura carora 
depa§e§te cadrul strict local) se produce prin prisma plaiului vizitat. §i aceasta 
prisma (sau fereastra prin care este privit restul lumii) ofera posibilitatea 
evidentierii unor aspecte relevante ale realitatii. Nivelul acestor aspecte, 
ponderea problemelor sunt insa determinate de personalitatea autorului, de 
experienta lui de creatie §i de viata, de felul lui de a vedea lucrurile. in fond, in 
notele de drum scriitorice§ti, de obicei, intereseaza nu atat faptele relatate 
propriu-zise, cat atitudinea autorului fata de aceste fapte, atunci cand exteriorul 
proiectat asupra unui univers spiritual specific provoaca o reactie neordinara. De 
altfel, Victor Hugo a§a §i scria: „Nu evenimentele caut eu in calatorie, ci ideile §i 
senzatiile“. Este clar: a descrie pur §i simplu meleagul vizitat, a expune ni§te 
tablouri banale de natura, a se concentra doar asupra pitorescului nu mai are nici 
un rost. Conteaza, in opozitie cu ineditul geografic, ineditul sentimentelor 
autorice§ti in raport cu cele vazute. Autorul devine, in acest caz, intr-un fel, 
reporter al propriului „eu”. §i nu este nimic reprobabil in aceasta, chiar §i pentru 
publicistica, destul de reticenta in fata tentatiilor introverte: o adevarata 
„descoperire” a unui plai se poate intampla doar atunci cand se descopera ceva 
§i in propriul univers. Conditia este simpla: sa se produca o intersectare pe 
masura a celor doua universuri -  interior, al scriitorului, §i exterior, al realitatii 
inconjuratoare. Bogatia fiecaruia dintre aceste doua universuri are §ansa 
multiplicarii doar prin valorizare reciproca.

Liantul materiei constituante in „Mozart la sfar§itul verii” este, 
preponderent, meditatia. Druta nu este atat de exaltat ca multi alti autori de note 
de calatorie, constatarile lui sunt, de multe ori, destul de retinute, aparand drept 
rod al unei indelungate framantari. Constituite din solilocvii, din notatii, facute 
negrabit, temeinic, notele de drum drutiene sunt covar§ite, totodata, de vibratia 
lirica profunda. in orice caz, astfel de randuri, caracteristice pentru textul drutian 
- “... dincolo de tipatul pescaru§ilor, dincolo de pamantul umed, lucea la soare 
marea -  §i cerul, §i seninul departarilor. Toate erau mari §i ve§nice, toate
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ramaneau a§a cum au fost randuite cu mii §i mii de ani in urma -  aceea§i 
incle§tare intre umbre §i lumini, intre durere §i bucurie, intre viala §i moarte” 
[16, p. 418], -  atesta cu prisosinla stari suflete§ti intense §i traire lirica profunda 
a realitalii.

Tensiunea lirica a unor astfel de fragmente este contrabalansata de 
altele, realizate intr-o maniera mai pulin emotiva. Se pare ca acest lucru se 
produce in mod voit, oferind posibilitate autorului de a spori §i de a nuanla, la 
momentul potrivit, expresivitatea relatarii. Un rol aparte revine in text 
contrastului, efectul caruia este oblinut prin apropierea dintre aspectele cotidiene 
ale existenlei §i aspectele majore, de ordin filosofic (in secvenla inspirata de 
vizita Catedralei din Riga -  contrapunerea evenimentelor de la plaja celor ce lin 
nemijlocit de interpretarea Requiem-ul mozartian in Domul ora§ului). Drula 
utilizeaza pe larg procedeul confruntarii noliunilor (m a r e  -  p a m a n t, p a in e  -  
p ia tr a , ta c e re  -  c a n te c ) , iar informalia §i meditalia, analiza §i emolia, aspectele 
contemporane §i cele ce lin de mit se contopesc intr-un tot intreg in lesatura 
textului.

Irepetabilitatea intonaliei druliene se datoreaza mai multor elemente. 
Printre acestea -  ironia fina, frecvenla intrebarilor §i a exclamaliilor, caracterul 
necategoric al afirmaliilor, gradarea §i antiteza, ca figuri stilistice preferate, 
topica inversata a frazei. in orice caz, in nici un alt gen publicistic 
individualitatea scriitorului nu se manifesta atat de deschis §i atat de hotarit. De 
altfel, este o condilie a genului, caci, dupa cum s-a exprimat plastic insu§i Drula, 
„lutul, din care modelali, este sufletul vostru, viala voastra, destinul vostru -  alt 
lut nu aveli §i nici nu-l puteli avea” [45, p. 278].

Detalizarea plastica, inerenta in astfel de scrieri, contribuie la 
individualizarea, intr-o mare masura, a impresiilor culese. Important este ca 
astfel de detalii sa se incadreze organic in structura textului. Imaginile, generate 
de reaclia afectiva la cele vazute, au in publicistica lui Drula un caracter 
personal pregnant, transmiland o gama ampla §i profunda a gandurilor §i 
sentimentelor autorice§ti. Plasticitatea (inleleasa aici ca favorizarea recurgerii la 
detalii artistice) nu devine insa un scop in sine, legile publicisticii solicitand, in 
primul rind, o transmitere directa a mesajului, o profilare manifesta a poziliei, a 
atitudinii autorice§ti. Aceasta atitudine poate fi exprimata direct ori poate fi 
ascunsa in subtext, esenlial este ca sa se produca, in definitiv, o ingemanare a 
elementului publicistic-apreciativ cu elementul liric. Doar in acest caz textul 
devine nu un repertoriu de uimiri, ci o angajare lucida, favorizata de 
desfa§urarea tocmai unei simbioze dintre impresie §i analiza, cand observalia, 
fara a-§i pierde caracterul concret, imprima relatarii nuanle de ordin axiologic. 
Dezvaluirea multitudinii aspectelor realitalii -  iar textul lui Drula reda cu 
adevarat o multitudine de astfel de aspecte - in imagini capabile sa transmita 
semnificalia profunda a celor consemnate constituie misiunea specifica a 
publicisticii. Exploatarea gandirii asociative, prin care s-ar realiza legatura dintre 
tablourile realitalii, fixate in paginile lucrarii, §i interpretarea acestei realitali,
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ascunsa in subtext, este foarte importanta in contextul respectiv. Un exemplu 
elocvent in aceasta ordine de idei il constituie episodul cu cei doi mesteceni in 
mijlocul unei poenite de secara, observati de scriitor. Nu este vorba aici doar de 
o oarecare sensibilitate la pitoresc, pentru ca tabloul surprins genereaza imediat 
interogatia pragmatica: „E bine, e rau cand cresc doi mesteceni in mijlocul unui 
camp de secara?” [16, p. 398]. A§adar, prezentarea unui peisaj declan§eaza un 
val de reflectii. A§a cum insa, la Druta „natura nu exista in universul lui artistic 
decat in raport cu lumea interioara a omului” (criticul literar Anatol Gavrilov), 
se produce o raportare a situatiei la echivalentele ei spirituale.Urmeaza disecarea 
faptelor, cantarirea argumentelor: „unora s-ar putea intampla sa le placa, pentru 
ca, oricum, dar e frumos -  doi mesteceni cufundati pana la brau in secara. Altii 
ar putea obiecta: o fi el frumos, dar cum se seamana, cum se strange secara, ca 
doar n-ai sa imbli cu secera in jurul celor doi mesteceni?” Dilema este rezolvata 
de scriitor in favoarea sentimentului frumosului pe care il extrage din situatia 
fixata: „Nu §tiu cum strang estonienii secara... dar o familie de mesteceni, cum 
a rasarit acum cateva sute de ani in mijlocul poenitei, a§a §i create acolo. Suntem 
nu numai trup. Suntem §i suflet”. Astfel, hotarele unui fapt ordinar sunt extinse 
pina la o generalizare ampla. Cei doi mesteceni sunt pentru Druta un prilej 
pentru a constata statornicia exemplara a sentimentului frumosului la estonieni 
§i-i provoaca o sustinere a ata§amentului fata de valorile spirituale pe care le 
reliefeaza in cazul descris. Este vorba de cautarea armoniei vietii, de aceea§i 
„educatie prin frumos” [29, p. 242], promovata consecvent de scriitor. 
Promovata, deoarece, a§a cum a remarcat critica timpului, exista in opera lui 
Druta aceasta „tainuita §i sfanta legatura dintre frumos §i echitate, dintre frumos 
§i sensibilitate etica, dintre frumos §i, propriu-zis, viata” [52, p. 212].

De fapt, afirmarea personalitatii umane pentru Ion Druta este strans 
legata de participarea acesteia la edificarea armoniei. „Fire§te, mentioneaza 
scriitorul, nu e deloc u§or sa-ti faci singur casa, s-o infrumusetezi cu cele 
me§terite de mana ta, sa ridici o minune de gradina pe un minuscul petic de 
pamant din preajma casei. Din punct de vedere economic nu e rentabil, dar nici 
economia nu este disciplina care sa le explice absolut pe toate, echilibrul 
spiritual al omului, cultivarea germenului creator, siguranta lui in ziua de maine, 
realizarea posibilitatilor pana la armonizarea intregii personalitati -  toate acestea 
fiind ni§te nazuri efemere din punct de vedere economic, constituie totu§i scopul 
unei existente umane, judecate din punct de vedere spiritual” [16, p. 402].

Publicistica scriitoriceasca este, fara indoiala, de neconceput fara o 
atentie speciala acordata dezvaluirii unor caractere relevante. Notele de 
calatorie, fie §i sructurate mozaical, mizeaza, oricum, pe proiectarea unor destine 
umane, capabile sa contribuie la perceperea realitatii intr-o viziune integrala sau 
importante pentru scriitor pentru ca ii ofera posibilitatea accentuarii unor 
principii §i atitudini. Pentru a explica istoria §i realitatea meleagurilor baltice, 
Druta incearca explorarea „teritoriilor enorme ale spiritului popular” [41, p. 14], 
recurge la prezentarea unor figuri autohtone pitore§ti §i totodata reprezentative.
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Una dintre cele mai importante dimensiuni umane evidentiate in creatia 
lui Druta este sentimentul demnitatii. Pentru scriitor, aceasta calitate a firii 
reprezinta, in fond, alfa §i omega existentei umane, cel putin, a§a cum se 
contureaza din intregul continut al creatiei sale („Plin de demnitate” -  este o 
caracteristica pimordiala pentru scriitor, cu aceste cuvinte prezentandu-l pe tatal 
sau in chiar primele randuri ale notitelor autobiografice „Horodi§te” [11, p. 12], 
accentuand tocmai aceasta trasatura a tatalui §i in schita „Intuitia artistului” [36], 
§i, configurata in personaje, in atatea alte lucrari artistice).

in „Mozart la sfar§itul verii”, aceasta calitate, „un simt al demnitatii 
foarte pronuntat” [16, p. 411], este ilustrata prin chipul matu§ii Gustavson. 
Urmarind scrutator destinul neobi§nuit al omului pe care l-a intalnit in cale, 
Druta sugereaza complexitatea §i „misterul” firii umane. Toate „luminile 
rampei” (aici, la direct §i la figurat) sunt aprinse pentru a releva profunzimile 
sufletului eroinei, scriitorul sugerand cat de inepuizabile pot fi resursele 
spirituale ale omului. Aici pentru Druta este mai importanta nu atat aprecierea 
directa a personajului, cat dezvaluirea trasaturilor esentiale, interiorizate, ale 
eroinei: nobletea caracterului batranei din catunul estonian, ca §i la alte 
personaje drutieine, „este mai degraba sugerata, presupusa, decat descrisa” [2, p. 
8]. Ceea ce-i este propriu scrisului lui Druta -  capacitatea de a evidentia 
trasatura esentiala a eroului - se manifesta din plin §i in secventa consacrata 
batranei Gustavson, care apare drept o fire inzestrata, in primul rand, de 
sentimentul plenitudinii existentei, determinat de bogatia lumii interioare a 
eroinei, de atitudinea ei fata de viata. Chipul matu§ii Gustavson conduce §i el, 
astfel, spre motivul magistral al acestei lucrari a lui Ion Druta -  cel al sensului 
existentei umane (rezumat de unul din eroii dramei sale „Frumos §i sfint” in 
urmatoarea formula: “Viata se masoara nu atat cu anii pe care i-ai trait, cat cu 
ceea ce am avut frumos §i sfant pe lume...” [9, p. 273]).

intr-o maniera diversa, dar nu mai putin rascolitoare, apare acest motiv 
§i in secventa finala a notelor de drum. Descrierea concertului din Domul de la 
Riga pentru Druta nu este o simpla inregistrare a impresiilor turistice, dar o 
posibilitate pentru reflectii vizand destinul omului §i misiunea lui pe pamant. 
Relatia “Omul - Destinul” [16, p. 444], probabil, este cel mai important lucru 
care-l framanta pe scriitor. Meditand asupra marilor adevaruri ale vietii, 
admirand maretia omului fauritor, scriitorul incearca sa gaseasca acea 
„nemuritoare impletitura”, legatura indisolubila care une§te Viata §i Moartea 
(„Totul e un imn maret de sarbatoare, dar, vai, acest blestemat pamant pe care 
dat ne-a fost sa ne na§tem!”), dezvaluie reala complexitate a lumii („... omul nu 
e numai mare §i nemuritor, ci e §i mic §i neinsemnat mai este”, exprima 
filosofia simpla, dar majora a existentei umane („... la bine §i la rau, la bucurie §i 
durere omul trebuie sa traiasca, copacul trebuie sa-§i tina frunza, cerul trebuie sa 
picure seninul sau peste noi”...

in numele promovarii unor astfel de valori, a vitalitatii unor astfel de 
adevaruri, exista §i publicistica lui Ion Druta.
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CADRUL RELATIONAL AL JURNALISTULUI: 
ABORDAr I PSIHOPROFE SIONALE

Georgeta STEPANOV, 
doctor habilitat in stiintele comunicarii, 

profesor universitar ad-interim

Cadrul relational in jurnalism are, in general, un caracter potential- 
conflictual, fapt determinat, in primul rand, de varietatea tipurilor de surse cu 
care contacteaza jurnalistul in exercitiul sau de functie: ponderea lor in grupul 
social din care fac parte, gradul de implicare in subiectul abordat, statutul social 
etc. in al doilea rand, acesta depinde de caracterul si de temperamental, pe de o 
parte, ale jurnalistului, iar, pe de alta parte, de ale interlocutorului. in al treilea 
rand, natura comportamentului jurnalistic depinde §i de starea psihica a acestor 
doi actori in momentul interactiunii lor. Anume acesti factori determina 
jurnalistii sa actioneze prompt §i sa se adapteze la situatie, adoptand rapid si 
spontan diverse modele de comportament. Astfel, flexibilitatea comportamentala 
constituie una dintre conditiile de baza necesare pentru exercitarea cu succes a 
profesiei de jurnalist.

in virtutea acestui fapt, jurnalistii trebuie sa posede, alaturi de 
competente profesionale, si cunostinte din domeniul psihologiei, pentru ca, 
distingand tipul psihologic al sursei/eroului (sangvinic, flegmatic, holeric sau 
melancolic), ei pot proiecta cu usurinta cadrul relational si pot identifica 
modalitatea cea mai eficienta de intervievare in vederea colectarii informatiilor. 
Or, temperamentul si caracterul influenleaza in mod direct comportamentul 
individual si social al personalitalii si, deci, cadrul actional al acesteia. Th. 
Libaert susline ca jurnalistii care i§i cunosc interlocutorul vor avea mai pulin 
reflexul de indoiala sistemica sau chiar de folosire emolionala a evenimentului 
[1, p. 41].

Cercetatoarea rusa A. Шестерина propune patru tipuri de 
comportamente jurnalistice, determinate de cele patru tipuri de interlocutori: 
dominanti, nondominanti, dinamici (mobili), statici (rigizi). Interlocutorii 
dominanti sunt persoane descatusate, hotarate, sigure pe sine, demonstrand, de 
regula, evidente calitati de lider. intrucat acestia tind sa monopolizeze discutia si 
s-o orienteze pe fagasul care ii intereseaza, jurnalistii, sustine Шестерина, 
trebuie sa dovedeasca intelepciune si tact in raport cu aceasta categorie de 
interlocutori [2, p. 305]. Cea mai eficienta tehnica de relationare cu astfel de 
interlocutori este asa-numita „tactica de aderare”. in rezultatul aplicarii acestei 
tehnici, interlocutorul identifica anumite puncte comune in viziunile, atitudinile 
si actiunile lui si ale jurnalistului, incepe sa perceapa jurnalistul ca pe un adept al 
sau, creandu-i-se impresia ca jurnalistul este aliatul lui in problema luata in 
discutie. Pentru ca discutia cu interlocutorii dominanti sa fie productiva si
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eficienta, jurnalistul trebuie sa reuseasca sa obtina increderea lor, or, doar in 
aceste cazuri, ei se vor lasa condusi de jurnalist, vor raspunde la orice intrebare a 
acestuia si chiar vor accepta si anumite provocari. Strategia de alianla este cea 
mai indicata forma de relationare cu acest tip de interlocutori.

in contrar, interlocutorii nondominanti sunt timizi, nehotarati, adesea 
nu au incredere in sine, iar pentru a se manifesta au nevoie de incurajare si de 
sustinere. Cea mai eficienta tehnica de relationare cu astfel de interlocutori este 
cea de tipul „consiliere psihologica”. Jurnalistii sustin si incurajeaza 
interlocutorii nondominanti prin caracterul deschis al acliunilor lor, declinandu- 
§i calitatea profesionala §i menlionand din start scopul, a§teptarile lor si tema 
materialului pe care il pregatesc. in virtutea faptului ca psihicul acestora este 
foarte fragil, jurnalistii ii trateaza cu acuratele, initiind discutia pe un ton 
inlelegator si corect dar neaparat ii preintampina despre riscurile la care ei se pot 
expune in cazul in care, de exemplu, i§i dezvaluie identitatea. Uneori, din 
anumite motive, de cele mai multe ori intemeiate (frica sa nu fie etichetate, 
marginalizate, excluse din comunitate, invinuite sau dispreluite de societate 
etc.), acest tip de surse refuza sa comunice cu jurnalistii. Respectarea deciziei 
sursei de a furniza sau nu informatii este o conditie de principiu in jurnalismul 
social. Dreptul la intimitate §i confidenlialitate il are oricare subiect din aceasta 
categorie, de aceea stabilirea si punerea de comun acord cu intervievatii a 
modului in care va decurge discutia, „on the record/off the record”, este foarte 
importanta.

Al treilea tip de comportament se aplica in raport cu interlocutorii 
dinamici, care, de regula, au tendinta de a devia de la subiectul discutiei si de a 
aborda alte teme, devierile avand un caracter spontan si haotic. in procesul de 
relationare cu astfel de surse, jurnalistul are misiunea de a mentine interlocutorii 
in albia discutiei, de a preintampina tentativele acestuia de a se abate de la tema 
sau incercarile lui de a „sari” de la un subiect la altul. Daca insa interlocutorul a 
reusit sa se conecteze pe o alta unda de idei, jurnalistul trebuie sa faca tot 
posibilul pentru a-l intoarce si de a-l readuce la subiect, in caz contrat, misiunea 
lui de creatie va fi compromisa. Pentru a eficientiza discutia cu acest tip de 
intervievati, jurnalistii pot aplica asa-numita „tehnica a oglinzii”, adica pot si 
trebuie sa adopte un comportament dinamic si mobil, foarte aproape de cel al 
interlocutorului.

Cel de-al patrulea tip de comportament, propus de Шестерина, se 
aplica in raport cu interlocutorii statici, care au nevoie de o anumita adaptare 
pentru a incepe conversatia, de un interval mai mare de timp pentru a se implica 
in discutie. Sunt interlocutorii cei mai „ravniti” in jurnalism, indeosebi in cel 
analitic sau literar-publicistic, intrucat, de regula, acestia detin informatii 
temeinice, pe care le ierarhizeaza foarte reusit, sunt consecutivi in expunere si au 
vadite capacitati analitice. insa pentru a avea o discutie cu adevarat eficienta, 
jurnalistii trebuie sa obtina increderea acestora, lucru care poate fi realizat la 
aplicarea unui inceput ritualic, de durata. in raport cu acest tip de surse,
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jurnalistii, de asemenea, pot aplica tehnica oglinzii [2, p. 306], comportamentul 
acestora fiind, in acest caz, static si echilibrat.

Societatea, sustine D. Elliot, este concomitent si sursa de informare, si 
audienta [3], iar, in opinia noastra, ea este, de asemenea, si subiect de reflectare 
pentru mass-media. in virtutea acestui fapt, jurnalistii trebuie sa devina 
portavoce sau reflectorul intregii societati, atat a personajelor materialelor de 
presa, cat si a surselor pe care ei le utilizeaza, precum si a publicului sau tinta. Si 
pentru ca in procesul de creatie sursele deseori sunt fie eroi ai materialelor de 
presa, fie consumatori de produse jurnalistice, organizarea relationala a 
jurnalistilor este de o importanta majora, de ea depinzand, in esenta, succesul 
sau esecul misiunii de creatie.

Relatia jurnalist -  personaj potential al scriiturii de presa este una 
individuals §i depinde, pe de o parte, de caracteristicile personajului §i de 
deschiderea acestuia spre comunicare, iar pe de alta parte, de calitatile 
psihoprofesionale ale jurnalistului. Identificarea tipului psihologic al 
interlocutorului este importanta in vederea stabilirii strategiei de relationare, pe 
care o va aplica jurnalistul in procesul discutiei, aceasta fiind foarte importanta 
pentru a determina interlocutorul sa se descatuseze, sa fie sincer si sa-si deschida 
sufletul in timpul discutiei. Or, pentru a proiecta cat mai veridic portretul 
psihosocial al eroului materialului de presa, jurnalistul trebuie sa simta omul, sa 
patrunda in lumea interioara a acestuia si sa redea foarte exact starea lui de spirit 
si aspectele existentei lui moral-spirituale. Totodata, in vederea realizarii acestui 
deziderat, jurnalistul are nevoie sa se axeze pe trairile, sentimentele, emotiile 
interlocutorului, sa inteleaga starea lui sufleteasca, sa patrunda in sfera lui 
emotionala si sa determine modul lui de gandire si de actiune. Aceasta misiune 
de creatie, fiind complexa si, intr-un fel, transdisciplinara, solicita nu doar 
experienta profesionala, abilitati de creatie, competente jurnalistice, ci si 
cunostinte din domeniul psihologiei.

in jurnalism, specificul sau felul de a fi al personalitatii umane poate fi 
redat reliefand calitatile sau particularitatile caracterului sau scotand in evidenta 
relatiile pe care el le stabileste intr-un anumit mediul social. Analizand reactiile, 
cadrul relational si faptele unui anumit personaj, jurnalistul face o sinteza a 
caracterului acestuia, prezentandu-l ca individ social, exponent al unui anumit 
mediu de trai, grup social, profesional, religios etc. Astfel, jurnalistul reflecta 
indivizii sociali, inclusiv, ca actanti ai diferitor procese dinamice, specifice 
anumitor contexte istorice, care de regula, influenteaza formarea noilor tipuri 
sociale de indivizi sau de grupuri de indivizi. Aceasta modalitate de abordare 
mediatica a realitatii, care este orientata sa identifice si sa scoata in prim-plan 
noile caracteristici/trasaturi, pe care le asimileaza individul in procesul de 
socializare, permite dezvaluirea evolutiei particularitatilor individuale ale 
personalitatii, precum si a naturii sociale a caracterului uman.

Una dintre metodele cele mai eficiente de analiza a personalitatii in 
corespundere cu „algoritmii” §tiintei §i, in acela§i timp, cu principiile reflectarii
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mediatice a caracterului uman este psihologismul. Utilizarea principiilor 
psihologismului in jurnalism se datoreaza rolului factorului subiectiv in 
constructia cadrului relational al eroului cu oamenii din jur si in proiectarea 
ulterioara a cadrului lui actional. Omul se autoevalueaza si evalueaza faptele 
altora prin prisma particularitalilor si caracteristicilor sale individuale, reie§ind 
din propriile valori §i principii de viala, care apar, se modifica sau dispar din 
anumite cauze si in anumite circumstante. Pentru a face intelese actiunile si a 
conferi sens comportamentului social al eroului, se impune reflectarea 
cauzalitatii psihologice a anumitor concepte, idei, fapte ale lui, care pot asigura 
proiectarea optimala a imaginii personalitatii si a caracterului formal si informal 
al acestuia. Anume necesitatea de a prezenta eroul si ca actor social -  exponent 
al unui oarecare grup sau comunitate, dar si ca personalitate, de a mediatiza atat 
comportamentul lui social, cat si pe cel informal justifica abordarea psihologica 
a personajului, in particular, si a realitatii sociale, in general. De mentionat 
faptul ca descrierea lumii interioare a personajului confera sensibilitate si lirism 
produsului mediatic, fapt care il face mai inteles si mai atractiv pentru public.

Cunoa§terea lumii reale §i spirituale a persoanelor care devin eroi ai 
materialelor de presa se face prin folosirea metodelor de analiza psihologica, 
care permit conturarea portretelor psihosociale si realizarea materialelor 
jurnalistice „personalizate”. in vederea realizarii portretelor psihosociale, 
jurnalistii identifica valorile moral-spirituale ale protagonistilor, patrund in sfera 
lor emotionala, analizeaza starile lor de spirit etc., raportand lumea subiectiva a 
acestora la realitatea obiectiva in care ei exista si actioneaza ca actori sociali. 
Materialele personalizate impun jurnalistul sa se axeze pe unda de emolii si sa 
traiasca aceleasi sentimente ca si eroul sau. „Patrunderea in lumea launtrica a 
eroului -  remarca cercetatorul И. Гайдученок -  necesita o raliune, o 
emotivitate, un efort §i o mi§care sensibila a sufletului” [4, p. 3]. O asemenea 
abordare ofera produsului mediatic un caracter emotiv, autenticitate si 
credibilitate, fapt care faciliteaza receptarea acestuia si, prin implicit, impactul si 
efectele pe care le produce in societate. De mentionat insa faptul ca reflectarea 
mediatica a lumii interioare a indivizilor este justificata doar in cazul in care 
viata, activitatea sau unele actiuni de moment ale acestora sunt de interes public. 
Important e ca aceasta implicare sa nu aduca atingere si sa nu dauneze securitatii 
nici a personajului propriu-zis, dar nici a celor apropiati lui.

Conturarea portretelor psihosociale si reflectarea acestora in materialele 
jurnalistice se face prin aplicarea diferitor practici operationale, cea mai eficienta 
fiind, in opinia noastra, dialogul. in procesul dialogului, atat jurnalistul cat si 
personajul sunt actanti independent ai comunicarii, care isi exprima liberi 
parerile, atitudinile, aprecierile, chiar daca acestea nu coincid si sunt diametral 
opuse. Ei discuta si isi expun punctele de vedere asupra subiectului identificat, 
analizeaza alte puncte de vedere, alte judecati de valoare, uneori chiar 
polemizeaza, pentru ca doar asa jurnalistul poate identifica viziunile si pozitia 
reala de viata a protagonistului. Plasand interlocutorul in diverse relalii
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dialogice, jumalistul creeaza climate psihologice favorabile pentru ca acesta sa 
se descatuseze si sa spuna ceea ce crede realmente, ce il deranjeaza, ce detesta 
sau ce apreciaza la sine si la semenii sai.

Dialogul ofera jurnalistului posibilitatea sa identifice sfera 
motivational a personajului, iar pentru aceasta este important ca el sa acorde 
atentie la:

- modul in care personajul se autodefineste ca personalitate;
- modul in care acesta se autoevalueaza se individ social;
- gradul de con§tientizare a propriilor lui fapte;
- nivelul de maturizare psihologica a acestuia;
- dinamica structurii motivationale a personalitatii (in functie de anumite 

circumstante, de starea lui psihica la un anumit moment);
- reactia la anumite situatii reale (declarativa sau actionala) etc.

Totodata, dialogul ofera jurnalistului si posibilitatea de a identifica
convingerile si idealurile personajului, care reprezinta criterii motivationale ale 
actiunii sociale a personajului. in opinia psihologilor, convingerea este nivelul 
superior al tendintei spre idealuri. Puterea de convingere se define§te prin faptul 
ca ea se compune din cuno§tinte si idei devenite importante, care asigura 
stabilitatea viziunilor in raport cu trecutul, orienteaza actiunile in raport cu 
prezentul si influenteaza perceptiile personalitatii in raport cu viitorul. 
Convingerile integreaza emotii §i sentimente, obligatii si libertati, care 
orienteaza §i motiveaza comportamentul uman. Un om convins se deosebe§te 
prin increderea in sine, scopuri bine determinate si comportament deschis. De 
mentionat faptul ca evolutiile personale si sociale ale individului pot contribui la 
modificarea in timp si in spatiu a convingerilor lui. Analizand personalitatea in 
dinamica dezvoltarii sale din punctul de vedere al pozitiei ei de viata, jurnalistul 
poate urmari procesul de transformare a vechilor convingeri ale acesteia, dar 
poate surprinde si etapele de formare a convingerilor noi. Astfel, el poate 
proiecta dinamica dezvoltarii in timp si in spatiu a convingerilor si idealurilor 
personalitatii umane -  elemente care stau la baza actiunii si faptelor sociale ale 
ei. Studierea personalitatii din aceasta perspectiva deschide noi posibilitati de a 
prezenta omul intr-un produs mediatic. Analiza comportamentului uman trebuie 
sa fie facuta luandu-se in calcul nu doar motivele vizibile, dominante, care 
corespund scopurilor cotidiene ale activitatii omului, ci §i cele latente, care se 
manifesta, de obicei, doar in conditii extreme. Or, anume in situatiile de forta 
majora, cand este impus sa se mobilizeze la maximum si sa ia decizii 
fundamentale, individul poate sa demonstreze anumite caracteristici/calitati, pe 
care nu le-a manifestat anterior, dar care, la moment, ii ajuta sa-si realizeze 
scopurile propuse si sa-si satisfaca necesitatile.

in procesul de colectare a informatiilor, jurnali§tii trebuie sa dezvolte o 
relatie suficient de intima cu sursa, pentru a genera incredere §i a obtine 
informatii §i, in acela§i timp, suficient de deta§ata, in masura sa le permita sa fie 
obiectivi, chiar §i atunci cand adevarul nu flateaza sursa. Aceasta optiune este
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potrivita indeosebi pentru relatia cu sursele oficiale sau cu interlocutorii 
dominanti. Trebuie sa specificam insa faptul ca este foarte dificil de stabilit unde 
si cand poate sau trebuie pus acest hotar, intrucat nu exista reguli unice, acest 
lucru depinzand, de asemenea, de caracterul si de temperamentul celor doi 
actanti. Totusi, implicarea jurnalistului in problemele cu care se confrunta eroii 
materialelor lui nu poate fi de natura executiva, ci de natura informationala sau 
morala. Oferirea suportului informational devine necesara atunci cand potentialii 
eroi ai materialelor de presa sunt dezorientati, actioneaza haotic si nu stiu cine i- 
ar putea ajuta sa-si solutioneze problemele cu care se confrunta, in ce instante s­
ar putea adresa etc. De regula, informatiile pe care jurnalistul le furnizeaza 
interlocutorilor se refera la institutiile si factorii de decizie care se fac 
responsabili si gestioneaza problema luata in discutie si care au competente reale 
de a o rezolva. Aceasta optiune este potrivita pentru sursele neoficiale, pentru 
interlocutorii dinamici, nondominanti, uneori si pentru cei statici.

Oferirea suportului moral este un alt gen de implicare a jurnalistului in 
problemele cu care se confrunta eroii materialelor lui si se atesta in situatiile 
cand acestia, realmente, au nevoie de sustinerea si ajutorul moral al jurnalistului, 
or, persoanele care traiesc si se confrunta cu o situatie dificila adesea isi pierd 
speranta si se conformeaza situatiei, devin apatice si chiar indiferente. Jurnalistul 
poate sa contureze contexte din care ar reiesi modelul optimal de actiune, ce i s­
ar potrivi in momentul de fata si interlocutorului. Or, povestind cum au actionat 
alte persoane in situatii similare, jurnalistul „transpune” interlocutorul in 
problema, motivandu-l sa actioneze intr-un anumit mod. Aceste relatii se fac 
importante indeosebi in raport cu sursele neoficiale sau cu interlocutorii 
nondominanti.

Jurnalistul, indiferent de tipul psihologic al eroului sau, intotdeauna 
trebuie sa adopte un comportament corect si din punct de vedere moral, si din 
punct de vedere deontologic. Acesta din urma se axeaza pe obligatia 
jurnalistului:

- de a solicita permisiunea/autorizajia persoanei vizate sau a 
reprezentanjilor sai legali pentru colectarea informaliilor despre viaja 
privata a acesteia. Excepjie sunt cazurile cand informajia despre viaja 
privata este de interes public sau cand aceasta afecteaza capacitatea de 
exercitare a funcjiei publice;

- de a preintampina interlocutorul -  cetajean simplu sau persoana publica 
-  asupra efectuarii inregistrarilor. Investigajiile de presa sunt excepjii in 
acest context, dar ele implica anumite riscuri;

- de a efectua inregistrari (video, foto) in locurile publice fara acordul 
persoanelor prinse in obiectiv, or, aflarea persoanei in locurile publice 
si discursurile publice ale ei nu pot fi atribuite la domeniul viejii private 
a acesteia. in consecinja, nu este necesara o permisiune expresa;

- de a nu efectua filmari (video, foto) de casa sau/si in casele, 
proprietajile persoanelor private fara consimjamantul acestora. Excepjie
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sunt cazurile cand informatia despre viata privata este de interes public 
sau cand aceasta afecteaza capacitatea de exercitare a functiei publice;

- de a filma persoanele cu functie de raspundere §i functionarii publici in 
exercitarea atributiilor de serviciu fara acordul lor.
Jurnalistii, prin cultura lor profesionala §i prin ideologia lor 

ocupationala, raspund nevoilor informationale personale si asteptarilor sociale 
ale indivizilor, aceasta fiind o conditie de valorizare a sistemului social si, drept 
consecinta logica, -  o garantie de legitimitate sociala a insasi sistemului mass- 
mediei. Modul in care jurnalistii percep, pe de o parte, realitatea sociala pe care 
o valorifica, iar, pe de alta parte, rolul lor social si capacitatea de a stabili cadre 
relationale adecvate in aceasta realitate este un indice al culturii profesionale si 
al ideologiei ocupationale pe care ei o impartasesc. Cercetatorul M. Guzun 
sustine ca „autorul textului publicistic este acel care confera greutate demersului 
ziaristic nu numai prin mesajul difuzat, dar si prin atitudine, tonalitate, prin stilul 
expunerii. Puterea de a face inteles mesajul transmis se afla in functie de insul- 
creator, de credibilitatea de care se bucura ziaristul autor” [5, p. 39].

Asadar, jurnalismul contemporan utilizeaza in mod activ atat realizarile 
si instrumentele operationale proprii, ci si practici specifice altor domenii 
stiintifice, precum istoria, sociologie, dreptul. Un rol important, in acest context, 
ii revine psihologiei, domeniu de la care jurnalismul a cooptat un sir de tehnici si 
tactici, care in prezent determina cadrul relational si actional, in particular, al 
jurnalistului si al mass-mediei, in general. Jurnalistul trebuie sa aiba 
cunostinte/competente pentru a distinge tipul psihologic al sursei/eroului sau de 
presa, or, anume acest aspect faciliteaza stabilirea contactul initial si construirea 
discutiei ulterioare in procesul de colectare a informatiilor. Totodata, jurnalistul 
trebuie sa se cunoasca suficient de bine pe sine insusi, intrucat temperamentul si 
caracterul influenteaza in cel mai direct mod comportamentul individual si 
social al personalitatii. Astfel, cunoscand propriul tip psihologic, jurnalistul 
poate mult mai eficient sa-si gestioneze emotiile si actiunile, iar prin aceasta sa 
eficientizeze actul de creatie jurnalistica.
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MODERNITATE VS MASS-MEDIA: TRADITII SI EMANCIPARE

Dumitru TURCANU, 
doctor m stiinte politice, 
conferentiar universitar

Conceptul de modemitate, in plan filosofic, social-politic si estetic, a 
aparut in spatiul european in perioada Renasterii, fiind apoi elaborat si 
dezvoltat pe parcursul a mai multe secole ca o contrapunere ideilor lumii antice 
si medievale. Preluind principiul anticitatii, ca O m u l e s te  m a s u r a  tu tu r o r  
lu c ru r ilo r , reprezentantii Renasterii promovau libertatea si demnitatea umana, 
relatiile armonioase ale individului cu natura, eliberarea spiritului de vechile 
prejudecati si valori. Modernii erau considerati promotorii, pionierii, cum am 
zice noi astazi, in progresul stiintei si culturii. in  acest sens el capata 
semnificatia de actual, imediat. Este sensul confirmat si de dictionarul 
Academiei Franceze din 1789. Cuvantul "modemitate" este folosit pentru prima 
data intr-un articol din M o n ito r u l  O fic ia l din 8 iulie 1867 de Teophile Gautie, in 
care acesta folosea cuvantul "modemitate" pentru a desemna o lume noua, o 
conceptie atat temporala, cat si valorica in opozitie cu o lume veche. 
Modernitatea nu va fi asociata intotdeauna cu o alternanta oponenta intre nou si 
vechi, ci va fi marcata de ideea de progres, de posibilitatea de depasire. Astfel 
modernitatea este considerata ca un factor de tensiune dinamica in societate, ea 
fiind elementul esential al unei crize care sa puna in critica diferite mentalitati si 
conceptii [1]. Primul care a explorat termenul de modemitate, in sens artistic, a 
fost Charles Baudelaire care in anul 1863 scria in articolul P ic to r u l  v ie fi i  
m o d e rn e , in capitolul M o d e rn ita te a , urmatoarele: „Cauta acel ceva pe care sa ne 
fi ingaduit sa-l numim m o d e rn ita te ;  caci nici un alt cuvint mai bun nu ni se 
infatiseaza spre a exprima ideea despre care e vorba. Tinta sa e de a desprinde 
din moda ce poate ea contine ca poezie in istorie, sa extraga vesnicul din 
tranzitoriu. ( _ )  Modernitatea e tranzitoriul, trecatorul, contingentul, jumatatea 
artei, a carei cealalta jumatate este vesnicia si imuabilul ”[2]. Cu mult mai 
devreme, in 1846, Ch. Baudelaire scria in E r o is m u l v ie ti i  m o d e rn e  ca „ ...putem 
afirma ca, devreme ce toate secolele si toate popoarele au avut o frumusete a lor, 
o avem si noi, inevitabil, pe a noastra. E in firea lucrurilor. Orice frumusete 
contine, precum toate fenomenele posibile, ceva etern si ceva tranzitoriu, -  ceva 
absolut si ceva particular ”[3].

Astfel, modernitatea nu este ceva constant, infailibil, ea este in 
continua miscare si dezvoltare, incluzand atat modernul, cat si antimodernul, 
impletind organic traditiile si inovatiile, conservatismul si revolutionarul. 
Modernitatea, scria Baudelaire, este „tranzitoriul, fugitivul, contingentul...”. 
Faptul ca modernitatea este „tranzitorie” nu poate insemna altceva decat ca ceea
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ce este modem azi este depart, non-modem, maine, interpretare confirmata de 
propozitia: fiecare pictor vechi §i-a avut modernitatea sa. Istoria apare astfel ca o 
„serie de modernitati succesive” ( Matei Calinescu). in acest sens, modernitatea 
coincide cu actualitatea [4]. DEX-ul explica m o d e r n ita te a  drept caracterul a ceea 
ce este modern, iar m o d e r n u l  este interpretat ca ceva care apartine timpurilor 
apropiate de vorbitor; recent, actual; care este in pas cu progresul actual [5, 
p.645].

Modernitatea se afirma in mod dialectic prin contradictiile dintre nou si 
vechi, dintre progresiv si perimat, insa niciodata nu a aparut pe ruinile trecutului. 
Dimpotriva, atat in tehnica, industrie, stiinta §i arta a crescut din bogatiile 
cunoasterii generatiilor trecute, promovand noi idei, solutii, proiecte, care aveau 
sa constituie temelii pentru progresul umanitatii. Motorul cu ardere interna a 
contribuit la o adevarata revolutie industriala, ceea ce a schimbat nu doar fortele 
si relatiile de productie, dar si modul de viata al indivizilor, a extins orizonturile 
lor de cunoastere si intelegere a lumii. Asemenea fenomene au avut consecinte 
puternice si pentru dezvoltarea comunicarii intre oameni. Povestile, miturile 
religioase, invataturile biblice, legendele, poemele, baladele, transmise secole la 
rand intr-o forma orala de la o generatie la alta, au fost inlocuite prin 
manuscrise. Noua tehnologie a culturii scrise se raspandea foarte repede, in 
raport cu necesitatile crescande ale oamenilor de a cunoaste si de a extinde 
aceste cunostinte.

Nevoia sporita a oamenilor de a citi si -a  gasit acoperire prin aparitia 
tiparului, ceea ce a permis ca scrisul sa devina o preocupare tot mai frecventa a 
unor mase tot mai mari de oameni. in acelasi timp, tiparul schimba tabloul 
societatii, ii dadea un nou continut. Alexis de Tocqueville in lucrarea sa V e c h iu l  
re g im  s i r e v o lu tia  a explicat cum cuvantul tiparit a fost factorul care, atingand 
saturatia culturala in secolul al XVIII-lea, a omogenizat natiunea franceza. 
Francezii erau acelasi gen de oameni din nord pana in sud. Principiile 
tipografice ale uniformitatii, continuitatii si liniaritatii fusesera scrise peste 
complexitatile vechii societati feudale si orale. Revolutia a fost infaptuita de 
catre noii literati si avocati [6, p. 40].

Aparitia tiparului in 1456 prin tiparirea Bibliei de catre Gutenberg este 
considerata cel mai important eveniment in dezvoltarea civilizatiei. Discutiile 
continua si pana azi, care este inventia epocala ce a revolutionat lumea - praful 
de pusca, busola sau tiparul. Despre acest trio filosoful englez Francis Bacon 
scria, ca el a  s c h im b a t cu  to tu l  s ta r e a  s i f a t a  lu c r u r ilo r  d in  in tr e a g a  lu m e. Un 
est -  european, Samuel Hartlib, care s-a aflat la Berlin, scria ca a r ta  tip a r u lu i va  
ra s p a n d i a ta t  d e  m u l t  cu n o a s te re a , c a  o a m e n ii  d e  ra n d , s t i in d u  - s i d re p tu r ile  si 
lib e r ta tile , n u  s e  v o r  m a i la sa  c a r m u iti  p r in  a su p r ire . Ulterior, extinderea 
omniprezenta a scrisului, aparitia si dezvoltarea noilor tehnologii de producere a 
tipariturilor erau tratate neunivoc de catre experti. Astfel, psihologul canadian 
David Olson in cartea sa L u m e a  p e  h ir t ie  ( T h e W o rld  o n  P a p e r , 1994) „ a creat 
expresia „ mintea alfabetizata” prin care insumeaza schimbarile produse de
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practica scrisului si de cea a cititului -  argumenteaza el -  asupra felului in care 
gandim despre limbaj, minte si lume, de la aparitia subiectivitatii pana la 
imaginarea lumii ca o carte”[7, p. 22].

Odata cu dezvoltarea electricitatii, aparitia si evolutia telegrafului, 
spatiul comunicational se extinde departe de hotarele unor comunitati si limite 
nationale, devenind un bun al intregii comunitati umane. Aceasta implica 
participarea oricarui individ la actul de comunicare si, iminent, la 
responsabilitatea sporita a celor care gestioneaza caile de comunicare, cat si a 
comunicatorilor insisi pentru continutul si impactul mesajului mediatic pe care il 
produc si il transmit. Lansand teoria „ satului global”, Marshall McLuhan 
mentioneaza: „ in era electrica, in care sistemul nostru nervos central ( sistemul 
mass media - n .n . )  este extins cu ajutorul tehnologiei pentru a ne implica in 
totalitatea manifestarilor umane si pentru a le incorpora in interioritatea noastra, 
participam, in profunzime, la consecintele tuturor actiunilor noastre. Nu mai este 
cu putinta sa adoptam rolul reticient si disociat al occidentalului alfabetizat”[8,
p. 20].

Chestiunea impactului si consecintelor sociale, culturale, politice, 
uneori existentiale pentru umanitate, ale mesajului mediatic apar la ordinea zilei 
in mod imperativ concomitent cu revolutia tehnologica si informationala de la 
sfarsitul sec. XX - inceputul sec. XXI. Fenomenul globalizarii informatiei pune 
in fata omenirii mai multe intrebari, unele dintre care sunt formulate in cartea 
M a ss -m e d ia . O  is to r ie  so c ia la . D e  la  G u te n b e rg  la  In te rn e t. Autorii acestui 
studiu, Asa Briggs si Peter Burke, intreaba: „Sunt aceste consecinte mai ales 
politice sau mai ales psihologice? Din perspectiva politica, favorizeaza ele 
democratia sau dictatura.? „ Epoca radioului” nu a fost numai epoca lui 
Roosevelt si Churchill, dar si a lui Hitler, Mussolini si Stalin. Din perspectiva 
psihologica, lectura incurajeaza empatia cu ceilalti sau mai degraba retragerea 
intr-o lume personala? Televiziunea sau „Net”-ul distrug comunitatile sau 
creeaza noi tipuri de comunitati in care apropierea in spatiu nu mai este 
importanta ? ”[9, p. 22].

Raspunsul la aceste si la alte multe intrebari este greu de gasit daca nu 
vom examina mass - media si jurnalismul din perspectiva evolutiei lor in timp si 
in spatiu, pornind de la functiile, efectele si rolurile lor in comunicarea mediatica 
ca un sistem in continua dezvoltare dintre individ si societate. Mentionam mai 
sus ca modernitatea este ceva flexibil, este „tranzitorie” si aceasta trasatura 
distincta si dominanta determina atat mentinerea si ocrotirea traditiei mass- 
media, cat §i stimularea noului, in toate dimensiunile lui -  industriale, tehnice, 
tehnologice, creative -  de continut. Ca si in oricare alt domeniu, in acest proces 
tranzitoriu devin deosebit de importante principiile repetabilitatii si 
continuitatii, fara de care nu pot fi intelese procesele mediatice de ieri si de azi.

Pe parcursul evolutiei, mass-media in raport cu audienta ( 
consumatorii), continua sa realizeze principalele functii -  de informare, de 
legatura sociala / socializare, comunicare, ce includ si alte functii mai specifice -
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cognitiv-formativa, educativa, culturala etc. si de relaxare / divertisment. [10]. 
Sublinierea de mai sus ne permite sa examinam modificarile ce au survenit pe 
parcursul timpului in procesul de developare a acestor functii. Vorbind despre 
traditiile in mass-media, primordial autohtone, trebuie sa delimitam clar 
subordonarea si servilismul ideologic al presei in regimurile totalitare si 
autoritare, de potentialul creativ al presei de atunci, de profesionalismul 
jurnalistilor, de incercarile lor, deseori prin formule esopice, de a transmite 
publicului cititor / ascultator si o alta fateta a realitatii decat cea oficial -  
doctrinara.

Pot fi aduse foarte multe exemple din presa autohtona a timpului cand 
printre randuri puteau fi vazute trairile tulburatoare ale semenilor nostri, dorinta 
lor de a pastra tot ce a fost mai de valoare in istoria si cultura noastra de-a lungul 
anilor, impatimirea lor pentru pamantul, traditiile si datinele strabunilor. 
Jurnalistii erau in cautarea unor modalitati originale de a prezenta realitatea, 
apeland la multiplele genuri si specii ale profesiei, care au disparut sau sunt pe 
cale de disparitie din paginile de ziare, reviste sau emisiunile audiovizuale.

Realizarea functiilor de informare, interpretative a presei de la anii ” 90 
incoace ai secolului trecut a condus la o cotitura radicala spre libertate si 
democratie. in aceasta miscare de desteptare nationala si renastere spirituala, 
mass-media din Republica Moldova s-au alimentat din traditiile revolutionare 
ale presei pasoptiste din secolul al XlX-lea si miscarea pentru „perestroika” si 
„ transparenta”, desfasurata de cercurile intelectuale din URSS.

Prin implicarea activa a mass-mediei, a jurnalistilor in procesul de 
renastere nationala, de readucere la viata a valorilor istorice si culturale ale 
neamului, ei au cucerit o autoritate unanim recunoscuta din parte maselor largi 
de cetateni. in acest sens „ istoria a retinut, mai cu seama, rolul primordial jucat 
in exercitiul cetatenesc de cei ce produc si difuzeaza informatia. Fara informare 
independenta, libera despre activitatea guvernantilor si a legislatorilor sau despre 
actiunea organizatiilor, fara dezbateri in jurul proiectelor, fara expresia publica a 
contestarii si a pluralismului ideilor politice, democratia nu este in stare sa 
functioneze corect, lucru perfect inteles de regimurile autocrate si pe care 
intotdeauna il accepta cu greu cei ce detin o anumita putere, indiferent de natura 
ei”[11, p. 20].

Subiectul in cauza ar prezenta, in opinie, un interes vadit pentru mai 
multa lume. Or, nu este vorba doar de trecutul si prezentul mass-mediei, in 
aspect comparativ -  istoric. in studiile despre mass-media si jurnalism se 
evidentiaza mai multe directii de cercetare. Barbie Zelizer, profesor de 
comunicare la Annenberg School for Communication din cadrul Universitatii 
din Pennsylvania, sugera abordarea trecutului jurnalismului, plasandu-l in „ trei 
cadre”- la scara mica, „ prin care evenimentele erau cronografiate in memorii, 
autobiografii si istorii organizationale; la scara medie, in studii organizate, pe 
perioade, pe teme si pe evenimente;...la scara mare, ca istorii ale statului 
national...”[12, p.116].
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Bineinteles, fiecare „ cadru”, dupa cum a fost calificat de catre 
cercetator, prezinta interes si merita studii aparte. in aceste randuri am vrea sa 
intelegem unele lucruri, la prima vedere, evidente. Ce trebuie sa stim din 
trecutul mass-mediei, jurnalismului autohton ? Ce am putea continua din bunele 
traditii ale profesionalismului condeierilor nostri ? Vom reusi, oare, cunoscand 
aceste lucruri, sa renuntam la unele „ pete rusinoase” din trecut sau sa evitam 
unele erori grosolane, devieri dureroase, manifestari negative ale procesului de 
globalizare a mass-mediei contemporane?

Fireste, metamorfoza mass -  mediei in Republica Moldova in anii de 
independenta poate constitui un subiect de studiu fundamental. Cercetari 
serioase in aceasta directie au aparut in tara in perioada data. Esenta acestei 
perioade este ca de la subordonare si servilism etapa de emancipare si 
independenta a fost prea scurta pentru ca presa sa reuseasca sa se constituie si sa 
se fortifice ca un subiect independent in viata social- politica a tarii. Mai multe 
cauze -  politice si economice, sociale si geostrategice - au impus institutiile 
mediatice sa renunte la principiile de independenta editoriala, pluralism politic si 
social, echidistanta si impartialitate si sa se refugieze in campul dezaprobant ( si 
dezonorat) al angajarii.

Slujind unor grupuri oligarhice, de interese de partid sau de afaceri, 
presa angajata utilizeaza toate armele dezinformarii, propagandei, manipularii 
opiniei publice pentru a-si mentine puterea si influenta politica si economica. 
Plastic caracterizeaza acest fenomen, referindu-se, desigur, la un nivel general, 
S.S. Kirill, Patriarhul Moscovei si al intregii Rusii: „Spre deosebire de 
incercarile analogice din trecut, acum nu e obligatoriu sa folosesti forta statului 
si a institutiilor sale. E destul sa faci uz de forta mass-mediei, de posibilitatile 
sistemului de invatamant etc.” Examinand contrapunerea acuta a intereselor 
nationale ale multor state cu cele ale globalizarii, deseori impuse, autorul 
accentueaza in continuare: „Fireste, aici se tine cont de faptul ca traditia cultural 
-  istorica autohtona si-a trait traiul, ca numai „valorile general -  umane” au 
dreptul la existenta, ca unificarea axiologica a lumii este conditia obligatorie a 
integrarii”[13, p.18].

Emanciparea mass-mediei in anii de independenta statala a Republici 
Moldova a descatusat resursele, potentialul enorm al jurnalismului autohton, a 
readus la viata bunele practici din trecut ale profesiei. Presa s-a intors spre 
cetatean, descoperind in el si alte dimensiuni: omul -  liber- cugetator, creator, 
plin de initiativa si responsabil pentru ceea ce face, pentru trecut, prezent, pentru 
viitor. Libertatea de exprimare, dreptul la informatie, alte drepturi fundamentale 
ale omului, recunoscute in toata lumea, au devenit si un bun legitim si 
binemeritat al cetateanului nostru. „ La inceput, scriam intr-un articol mai 
recent, aceasta libertate de exprimare, de comunicare a mass-mediei era si un 
drept, cucerit de fiecare cetatean, liber de a obtine orice informatie obiectiva 
despre realitatile din jurul sau si de pretutindeni. Libertatea era reala pentru 
creatorii media, care lucrau pentru public. Libertatea era reala si pentru
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consumatorii media, care aveau acces la informare echidistanta, impartiala, 
pluralista, completa, necenzurata. ” in continuare autorul se intreaba: „Cum de 
am ajuns la un declin perpetuu in ceea ce priveste libertatea presei ? De ce am 
tradat eforturile de emancipare ale presei, de constituire a ei, fie si in stare 
embrionara, ca „ putere a patra” in Republica Moldova si am admis rostogolirea 
ei umilitoare spre monopolism si servilism ? Libertatea presei in tara noastra, ca 
pe intregul spatiu postsovietic, a fost perceputa ca un act de eliberare de cenzura 
ideologica, de partid, statala, de orice incercari de a dicta jurnalistului ce, despre 
cine si cum sa scrie” [14, p.207].

Valorile democratice ale presei s-au ciocnit de niste realitati, in fata 
carora, de cele mai multe ori, au batut in retragere. Neindoielnic, patrunsi de 
sentimentul responsabilitatii fata de public si interesele lui, jurnalistii „ nici nu 
au dreptul sa stea deoparte cand este vorba despre analizarea, observarea si 
intelegerea unor fenomene si tendinte sociale de o importanta majora..Jurnalistii 
trebuie sa asigure un control, o dirijare a culturii civice prin convingerea 
cetatenilor unei democratii, ca sistemul, in care ei traesc este al lor si tot lor le 
apartine, ca este un sistem, pe care il creaza ei insisi, ca acest sistem constituie o 
prioritate publica pentru fiecare individ social” [15, p.34].

O asemenea atitudine de pozitie responsabila, civica a angajatilor 
presei poate fi sesizata in mai multe publicatii, emisiuni de radio si tv, in 
internet. Dar, de regula, ele poarta pecetea intereselor unor grupari politice -  
economice in confruntarea lor cu alte grupari de acelasi fel. Mai mult decat atat. 
Contrar principiilor deontologice unii reprezentanti media incearca sa se impuna 
publicului drept unici purtatori ai adevarului, „ procurori” sau „ judecatori” ai ai 
toate si tuturor. Limbajul acestor mesaje este, de regula, agresiv,, suprasaturat de 
etichetari si ipjurii. Astfel, ceea ce constata profesorul V. Moraru in M a s s -m e d ia  
v s  p o li t ic a  aproximativ doua decenii in urma capata acum contururi si mai 
alarmante pentru mass-media din tara: „ inclinatia spre promovarea unor relatii 
ostile cu cercurile guvernante confera mass - media alura unui detinator al 
adevarului absolut in raport cu puterea, desi inconsistenta acestei veleitati este 
confirmata de insusi faptul legitimitatii puterii, alese de populatie, pe de o parte, 
si al legitimitatii virtuale, autoatribuite, a mass media, pe de alta parte. Mai mult 
decat atat, se sesizeaza ca la baza virulentei si a incisivitatii, profesate de unele 
mass media, se afla nu atat responsabilitatea civica, cat interesele de alta 
natura”[16, p.66 ].

Un impact puternic, neunivoc prin consecintele sale asupra presei in 
zilele noastre il au noile tehnologii informationale si procesul globalizarii 
informationale. Revolutia social- media a dat peste cap multe perceptii 
traditionale despre functiile si rolul mass -  mediei. A aparut un nou spatiu 
public, in care noile mijloace de informare se dezvolta cu o viteza uimitoare. „ O 
simpla comparatie cu mass- media traditionale este mai puternica decat orice alt 
argument: radioul a ajuns la 50 milioane de ascultatori in 30 de ani, televiziunea 
a atins pragul de 50 de milioane de telespectatori in 13 ani, internetul a avut
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nevoie de patru ani pentru a ajunge la aceasta cifra, in timp ce Facebook a ajuns 
la 100 milioane de utilizatori in mai putin de noua luni...”[17, p. 11].

in aceasta situatie radioul, televiziunea si internetul tind sa se detaseze 
tot mai mult ( si mai rapid !) de presa tiparita, desi, cea din urma, incearca sa 
apeleze la noi si noi modificari tehnologice, care i-ar mentine pozitiile in spatiul 
public. Emanciparea institutiilor mediatice a condus si la schimbarea esentiala a 
raporturilor lor cu audienta. Actualmente publicul nu mai este cel din trecut, care 
avea doar o sursa de informare / propaganda, fiind „ pasiv”, „ modelat”, 
„manipulat”. in prezent are loc o schimbare in sens invers -  mass-media sunt 
„presate”, „ dirijate” de numeroase p u b lic u r i  ( spre deosebire de p u b lic u l  
omogen, inert din trecut), care ii „ dicteaza” cerinte, gusturi, interese, preferinte. 
Si mass-media, ghidandu-se, in primul rand, de interese comerciale, fabrica in 
flux aceste gusturi, interese, preferinte. Uneori si contrar prevederilor legislative 
sau normelor deontologice.

Mai mult decat atat, mass-media, nu rareori, incurajeaza diferite 
tendinte nocive, demolatoare, distructive pentru societate si personalitatea 
umana, cum ar fi: consumismul, violenta, inclusiv domestica, intoleranta, 
pasivitatea, agresivitatea, lipsa de perspectiva, pesimismul si depresia. in aceste 
imprejurari se creeaza impresia ca autoritatile de reglementare in spatiul 
mediatic, puterea politica si executiva au fost prinsi prin surprindere de marile 
transformari tehnologice informationale. Ele se tem de acest nou, modern, 
contemporan in mass-media, de aceasta lume virtuala, omniprezenta, pe care nu 
pot s-o controleze, oricat de insistente le-ar fi incercarile. Cu atat mai mult, ca 
aceste incercari sunt catastrofal de timide.

Jurnalistii tot mai mult se detaseaza de principalele valori ale mass- 
mediei, pentru care au pledat predecesorii lor. in materialele presei tiparite, in 
emisiunile radio si televiziune, pe net stirile reprezinta o realitate fragmentata, in 
locul faptelor si argumentelor domina spectacularizarea si dramatizarea unor 
informatii lipsite de interes. Mass-media recreaza mituri, fabrica evenimente, 
disperseaza atentia publicului de la evenimentele majore, stimuleaza interesul 
pentru omoruri, accidente si scandaluri.

Impactul unor asemenea politici editoriale este emblematic -  scaderea 
continua a audientei, reducerea credibilitatii publicului fata de institutiile media. 
Prin internet individul receptioneaza orice informatie, de cele mai multe ori 
anonima, si el nu este in stare sa identifice in oceanul virtual care dintre ele este 
reala, adevarata, veridica, si care nu este decat o falsificare, un fa i k  n e w s , o 
pseudorealitate, aparute intamplator sau intentionat. Atunci, cum ramane cu 
credibilitatea profesionala a jurnalistului? Un raspuns in acest sens il ofera I. 
Maxim Danciu: „Singurul element constant care poate intretine credibilitatea / 
onestitatea presei e responsabilitatea fiecarui jurnalist fata de adevarul rostit”[18, 
p. 175]. ’
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Doar in acest mod am putea pastra tot ce a fost de valoare in traditiile 
jumalismului national intr-un clivaj organic cu prioritatile moderne, inclusiv 
tehnologic, ale profesiei.
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NEW MEDIA: CUNOASTERE, CREATIVITATE SI
9 ~ 9

MULTITASKING

Mariana TACU, 
doctor in stiinte politice, 
conferentiar universitar

Dezvoltarea intensa si intr-un ritm practic necontrolat a noilor 
tehnologii informationale conditioneaza formele de interrelationare dintre 
oameni si influenteaza tot mai mult coraportul dintre sisteme, societati si 
conditiile de viata multidimensionale la nivel mondial.

Era digitala presupune noi moduri de percepere a trecerii timpului, noi 
forme de transmitere a informatiilor in timp real, noi tehnici de stabilire a 
reactiilor si efectelor. Pentru a ne incadra in cele doua lumi, reala si virtuala, 
avem nevoie de conditii specifice pentru a dezvolta variate forme ale creativitatii 
si diverse motivatii in procesul de adaptare rapida la schimbarile radicale de 
natura tehnologica produse in perioade scurte de timp.

in acest sens, apar noi legi, noi norme, noi autoritati, nu doar nationale, 
dar si international, care au drept misiune reglementarea acestui proces ce 
implica intreaga lume in stabilirea unui echilibru a fenomenului numit 
globalizare si implicit a unei comunicari eficiente la nivel intercultural. in 
aceasta ordine de idei, comunicarea interculturala poate fi abordata din 
perspectiva tipologizarii necesitatilor aparute odata cu noile realitati globale, ce 
au la baza interactionarea continua a diverselor culturi.

Era digitala ne pune in fata unor schimbari fara precedent, atat in 
contextul comunicarii interculturale, cat si in contextul comunicarii de masa, 
care, pe de o parte, favorizeaza aparitia a noi functii si locuri de munca 
(jurnalismul multimedia), iar pe de alta parte, discrediteaza actiuni si activitati 
considerate pana acum cativa ani indispensabile (munca in redactie, care acum 
poate fi facuta de acasa sau din oricare alt spatiu conectat la o retea wi-fi).

in acest context, cercetatorul Roger Fidler identifica o serie de 
particularitati ale n e w  m e d ia  si face referire la o adevarata m e d ia m o r p h o s is , prin 
care se intelege: ,,transformarea mijloacelor de informare in masa, determinata 
de interactiunea ampla si complexa dintre nevoile resimtite, influenta politica si 
concurentiala, dar si inovatiile sociale si tehnice” [1, p. 9]. Astfel, Fidler 
evidentiaza convergenta dintre factorii tehnici si factorii umani.

Kim Veltman sustine ca ,,revolutia new media, despre care marea 
majoritate a persoanelor considera ca se refera doar la dispozitivele electronice 
si internet, nu este nici pe departe doar atat, ci mai degraba poate fi considerata o 
reorganizare a intregii cunoasteri” [2, p. 22].

Analiza si interpretarea functionalitatii noilor media din perspectiva 
teoriilor comunicarii de masa reprezinta o noua etapa care poate duce la discutii
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ample cu privire la  noi modele ale com unicarii, determ inate de schimbari la 
nivel tehnologic, instrum ental, dar si operational.

Jurnalism ul m ultim edia creeaza noi figuri profesionale, precum: 
jurnalistul video, jurnalistul multiskilled, jurnalistul web. Noile tehnologii au 
transform at m odul in  care se practica jurnalism ul. Astazi se tinde catre un  
ju rnalist u n iv e r s a l-m u lt i ta s c k in g , capabil sa redacteze un  text, sa fotografieze, 
sa prelucreze imagini, sa film eze si sa realizeze m ontaje pentru web, in  sens 
restrans, sa creeze p r o d u s e  m e d ia  in te g r a te .

Acest tip de produs m edia elim ina barierele ce delim itau in  trecut 
m ijloacele de informare in  m asa prin  interm ediul unor caracteristici si 
particularitati:

S  P r e s a  s c r isa  -  text;
S  R a d io  -  sunet;
S  T e le v iz iu n e  -  im agini video.

S u rsa :  e la b o r a t  d e  a u tor.

Astfel, mijloacele de informare in  masa, indiferent de specificul 
acestora in  param etri clasici, odata transpuse in  spatiul virtual dispun de aceleasi 
instrum ente de creare si difuzare a inform atiilor in  diverse forme, destinate 
diverselor categorii de public, care, la  randul sau, poate deveni m em bru neoficial 
al echipei redactionale.

Participativitatea, dinam ica, diversitatea continuturilor si libertatea de 
actiune oferite de spatiul virtual contribuie la  initierea unui proces de 
transform are a persoanelor, care d in  simpli utilizatori devin com unicatori in  grad 
sa genereze si sa distribuie fluxuri de inform atii si date din variate domenii, ce 
au drept scop stabilirea unui nivel sporit de interactivitate, atat intre utilizatori 
asem anatori, cat si foarte diferiti.

in  general, sistemul W orld, W ide, W eb este considerat un  instrum ent 
de interconexiune intre utilizatori, bazat pe retele de comunicare. in  particular, 
acest sistem  poate fi caracterizat in  diverse moduri, tinand cont si de etapele de 
evolutie ale acestuia. in  spatiul virtual, cultura inform ationala si cultura 
participativa isi atribuie alte particularitati, im proprii dim ensiunilor 
spatiotem porale si perceptiilor la  nivel rational-afectiv.

Form ele de desfasurare a actului de com unicare au la baza concepte 
importante care construiesc istoria noastra. Acestea nu im pun limite, insa indica 
un centru gravitational bazat pe participare activa, schimb nelim itat de 
inform atii si reproducere virala [3, p. 67].

Interactivitatea oferita de spatiul virtual im plica publicul in  activitati 
specifice, precum  cea de reporter, comentator, in  unele cazuri chiar de analist si 
expert.

Spatiul nelimitat, diversitatea instrum entelor care pot fi utilizate si 
disponibilitatea m ijloacelor la pretul accesibil al unui abonam ent de internet
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conditioneaza tot mai m ult noile generatii sa se implice in  activitati ce se 
desfasoara in  spatiul virtual.

in  acest sens, in  prezent se pune un  accent deosebit pe capacitatea 
oam enilor de a face bine (c u n o a s te re  s i c r e a tiv ita te ) si concom itent mai multe 
lucruri (m u lti ta s k in g ). Aceste caracteristici sunt specifice etapei 4.0 - era web- 
ului super inteligent, caracterizata p rin  propriul sistem  de operare num it W eb  
O S , bazata pe citire, scriere, executare, concurenta in  interactiune cu sistemul 
inteligent, reprezentat si de sim bioza dintre m intea um ana si tehnologie.

Inform atia §i cuno§tintele reprezinta com ponentele vitale ale societatii, 
a  caror valoare este potentata de fenom enul globalizarii §i de dinam ica 
accentuata a  tehnologiilor de top, in  special a tehnologiei inform atiei §i 
comunicatiei, ceea ce a  perm is o partajare a resurselor, care pot fi accesibile in  
m ediul virtual [4].

La nivel individual, de grup sau societate in  ansam blu, generarea de noi 
idei, inform atii si cunostinte reprezinta un  fenom en com plex cu o dinam ica 
accentuata, im plicatii semnificative si multiple efecte. Aparitia si evolutia 
societatii bazate pe cunoastere se datoreaza coraporturilor dintre o serie de 
sisteme si procese, in  contextul carora cunoasterea devine stim ulatorul 
dezvoltarii in  conditii competitive.

Societatea bazata pe cunoastere este o asociere form ala de persoane 
care au interese comune si care incearca sa combine cunostintele d in  arii 
specifice de interes. Cunoasterea, ca rezultat al perceptiei, invatarii si 
rationam entului, form eaza com ponenta m ajora a oricarei activitati, fie de natura 
sociala, politica, econom ica sau culturala, activitati d in sfere puternic 
dependente de inform atii si de cunostinte [4].

Cunoasterea, in  contextul m ediilor de informare traditionale, cat si al 
noilor m edia este si/sau poate fi multidim ensionala. Inform atiile acum ulate sunt 
percepute divers, sunt asim ilate gradual si sunt interpretate in  functie de anum iti 
factori si circumstante. Cunoasterea reprezinta com ponenta fundam entala a 
oricarei activitati, fie desfasurata in  m ediul real sau cel virtual. Activitati 
dependente de inform atii, generale si particulare, ce constituie m ateria prim a in  
orice domeniu, sistem  si societate.
Printre principalele tipuri de cunoastere, specifice noilor media, putem  enumera:

- C u n o a s te re a  s p o n ta n a  -  reprezinta v iala cotidiana in  multiplele ei 
determinari, desfa§urandu-se in  contextul libertalilor §i constrangerilor, 
in  functie de anumite situatii si circumstante;

- C u n o a s te re a  in te n tio n a ta  -  presupune un  act voluntar, decizional 
pozitiv, ce se desfasoara in  m od constient p rin  interm ediul activitatilor 
sistematice de invatare;

- C u n o a s te re a  d ir e c ta  -  nu are la baza derivate d in  date cognitive stocate 
anterior. U n rol principal in  acest caz il jo aca  perceptia de m om ent si 
atitudinea imediata.
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- C u n o a s te re a  m e d ia ta  -  in  acest context, raportul dintre doua parti este 
mijlocit, iar cunostintele acum ulate la  m om ent se raporteaza la 
cunostintele acum ulate in  trecut.
in  aceasta ordine de idei, dar abordata dintr-o alta perspectiva, punem  

in  circuit creativitatea, care in  dom eniul com unicarii de masa, a jurnalism ului 
jo aca  un  rol principal. Astfel, reprezentand capacitatea de a produce ceva nou 
folosind in  mod sistematic imaginatia, dand dovada de originalitate in  generarea 
de variate solutii la  diverse problem e si identificarea unor metode si form e de 
reprezentare si reflectare a realtatii.

Schimbarile produse in  societatea contemporana, m arcata de o 
dezvoltare fara precedent a  noilor tehnologii in fo rm atio n a l, inlatura barierile 
spatiotem porale si distrug lim itele de stocare si pastrare a informatiilor, oferind 
un  spatiu nelim itat ideilor care pot contribui la  creasterea potentialului de 
cunoastere si creare.

George K neller men^ioneaza: „C reativitatea consta in  a rearanja ceea ce 
stim  cu scopul de a  afla ceea ce nu stim” [5, p. 25]. Integrand dim ensiunea 
tehnologica cu cea de cunoastere si creare, in  param etrii m ass-m ediei, putem  
evidentia o serie de tehnici ce vizeaza:

- Identificarea scopului si intentiei a  actului de creatie;
- D ezvoltarea abilitatilor necesare in  procesul de reflectare a realitatii;
- Acum ularea de cunostinte profunde in tr-un dom eniu specific;
- Stimularea motivatiei;
- G estionarea rationala a timpului;
- Prom ovarea ideilor noi si originale.

in  contextul celor expuse anterior, este oportuna acceptiunea 
psihologului Erich From m , care afirma: ,,Putem  sa consideram  intregul proces 
de viata drept un  proces de nastere si sa nu interpretam  fiecare faza a  vietii ca o 
faza finala. M ulti m or fara a  fi fost nascuti complet. C reativitatea inseam na sa fi 
term inat nasterea inainte de a m uri” [6].

Acelasi autor sustine ca exista cinci conditii necesare procesului de 
creativitate:

1. A b il i ta te a  d e  a  te  la sa  su r p r in s  -  o caracteristica tipica copiilor, atunci 
cand descopera lum ea si invata sa se orienteze in  noi spatii;

2. A b il i ta te a  d e  a  te  c o n c e n tra  -  presupune contactul direct cu realitatea, 
perceputa si traita in  toate form ele axate pe prezent;

3. E x p e r ie n ta  e u lu i - a fi creativ, generator de idei si autentic in  actiunile 
intreprinse;

4. A b il i ta te a  d e  a  a c c e p ta  c o n flic te le  -  fiecare individ trebuie sa fie 
constient de posibilitatea aparitiilor conflictelor dintre corp si psihic, 
dintre potentialitate si realizare, dintre banal si original;

5. A b il i ta te a  d e  a  c r e a  in  f ie c a r e  z i - dezvoltarea de aptitudini in  mod 
gradual specifice procesului de creatie p rin  im plicarea capacitatilor 
acumulate in  tim p [7, p. 54].
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in  acesti param etri, creativitatea trebuie vazuta drept:
- capacitatea de a produce idei noi (aspect 

intelectual);
- dispozitie pentru a veni cu ceva deosebit 

(aspect motivational);
- curajul de a gandi intr-un m od inedit, 

diferit de cel im partasit de majoritate 
(aspectul emotional).
Persoanele creative sunt cele care dau viata ideilor noi, recunoscute de

catre altii, gratie originalitatii si caracterului complex. Creativitatea reprezinta si 
acel ceva transm is zi de zi, un act comun, dar care are valoare si prom oveaza 
anumite aspecte ale vietii.

C reativitatea in  param etrii jurnalism ului nu este doar un  dar, aceasta 
presupune un exercitiu zilnic si capacitati intelectuale, motivationale si 
emotionale de a da form a anum itor idei si ganduri, atat abstracte, cat si de 
reflectare rationala a realitatii.

Creativitatea in jurnalism  in epoca noilor media este ca si o calatorie, 
cu toate cele necesare, insa fara responsabilitatea transportarii valizelor. Noile 
m edia ofera infinite posibilitati de inform are si explorare a diverse surse ce pun 
la  dispozitia utilizatorilor date d in  variate dom enii si dim ensiuni tematice. 
Intentionat sau nu, in  procesul de creatie, in  param etrii noilor m edia apare si 
term enul de multitasking.

Multitasking-ul presupune executarea a doua sau a mai m ultor lucruri 
in  acelasi timp. D esfasurarea cat m ai m ultor activitati in  paralel, uneori foarte 
diferite intre ele, este realitatea cotidiana a celor mai multi dintre noi. A parut ca 
o solutie la  provocarea de a  face fata cerintelor d in  ce in  ce mai 
complexe, m ultitasking-ul nu mai este doar un  rau necesar, ci a devenit o calitate 
apreciata in  evaluarea eficientei persoanelor la locul de munca, care ar putea sa 
acopere mai multe roluri in  acelasi timp. M ultitasking-ul nu poate fi confundat 
cu m entalitatea deschisa si flexibila, care dincolo de adaptare rapida si actiuni 
directe presupune inteligenta, talent si eficienta calitativa, nu doar cantitativa.

M ultitasking-ul in  jurnalism  are atat avantaje, cat si dezavantaje, 
acestea fiind cel m ai des evidente in  urm a analizei rezultatelor obtinute in  urm a 
procesului de creatie.
Multitasking-ul VS Beneficii

V indeplinirea mai m ultor roluri;
V Solutionarea mai m ultor problem e intr-un tim p scurt;
V D inam ica in  actiuni.

Multitasking-ul VS Limite
V L ipsa de concentrare;
V Sarcini nefinalizate la timp;
V Scaderea calitatii muncii.

Sursa: https://www.psvcholoevtodav.com/us/bloe/memorv-medic/the-perils-multitaskine
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Eficacitatea gandurilor si actiunilor este strans legata de atentie, atentie 
deplina, nu divizata, care isi lasa amprenta asupra calitatii performantelor, 
creativitatii, nivelului de motivatie, rezistenta si a spiritului optimist.

Multitasking-ul media presupune accesarea presei tiparite, radioului §i 
televiziunii in acelasi timp de pe anumite dispozitive electronice. Numit 
,,m u ltic o m u n ic a r e ” acest fenomen este mai mult specific utilizatorilor tineri.

Multitasking-ul poate fi si insidios, din moment ce frecvent genereaza 
stres si productivitate redusa, gandirea critica este navigatorul perfect pentru 
intrarea in masa a erei digitale, diversitatea de oportunitati de piata pentru 
dinamica de schimb si relatia pentru orientarea si rezolvarea problemelor.

in acest context, un inamic, dar si un aliat este dezvoltarea gandirii 
critice, care presupune reflectarea, punerea de intrebari si analizarea 
alternativelor. Gandirea critica nu este doar un detector de erori sau 
inconsecvente, este abilitatea de a judeca ceea ce este apreciabil si motivul 
pentru care este pus in valoare.

in concluzie, mentionam, cu capacitati creative complexe si o gandire 
critica se poate revolutiona lumea. Industria 4.0 poate digitiza multe procese si 
poate automatiza multe activitati, schimband astfel resursele necesare si 
abilitatile interesante, insa nu va putea niciodata sa faca nimic fara inteligenta 
emotionala si gandire critica.

in prezent ne confruntam cu o schimbare foarte puternica de ritm de 
activitate in toate domeniile, insa, in particular, aceasta este mult mai evidenta in 
domeniul comunicarii de masa, in acest sector fiind direct implicate noile 
tehnologii informationale. Societatea cunoasterii nu poate fi edificata decat prin 
coraportul dintre procesele de cunoastere si cele de stimulare a creativitatii si 
inovarii.
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LIMBAJUL TELEVIZAT—IMPRUMUTURI 
NERAMBURSABILE DIN CINEMATOGRAFIE

Andrei DUMBRAVEANU, 
doctor in sociologie, 

conferenfiar universitar

Istoria televiziunii ne dovede§te ca transmiterea imaginilor la distanta 
datoreaza inventiei unor dispozitive aparent nesemnificative. in ajunul anului 
1883, intr-o camera de hotel din Berlin, Paul Nipkow inventa telescopul electric 
sau Discul lui Nipkow -  un element de baza pentru descompunerea mecanica a 
imaginii §i transformarea ei in oscilatii electrice §i mai apoi in unde 
electromagnetice. Astfel au fost puse bazele televiziunii mecanice. in 1897, un 
alt inventator german, fizicianul Karl Braun, a descoperit tubul catodic, care a 
constituit elementul- cheie pentru televiziunea electronica -  bunicuta televiziunii 
moderne.

Cand inventatorii germani erau preocupati de transmiterea imaginilor la 
distanta, la Paris doi ingineri francezi, fratii Auguste §i Louis Lumiere, in 1895 
demonstrau „aparatul crono-fotografic” -  o inventie care fixa realitatea 
fotografica in imagini dinamice -  camera de filmat. Astfel se na§tea 
cinematografia. §i televiziunea, §i cinematografia au fost concepute in aceea§i 
perioada, la sfar§itul sec. XIX, numai ca cinematografia a demarat mai u§or. 
Tehnicile de filmare, de proiectie, de producere §i distribuire a filmelor s-au 
dovedit a fi mai putin sotisficate decat cele care asigurau transmiterea fara fir a 
imaginei la distanta -  televiziunea, de§i §i cinematografia, §i televiziunea au 
putut sa apara §i sa existe numai unui simplu fapt, ce consta in „imperfectiunea” 
receptionalizarii imaginii de catre creierul uman, numit inertia vederii.

Ochiul percepe imaginea cu ajutorul razelor de lumina, ce trece prin 
pupila §i se proiecteaza pe retina -  o membrana subtire §i transparenta a globului 
ocular. De pe retina imaginile sunt transmise prin nervul optic centrului, unde se 
creeaza senzatia de vaz. Ca sa ajunga in zona vizuala a creierului, de pe retina 
trece un fragment de timp, masurat in fractiuni de secunda. Daca imaginile sunt 
proiectate pe retina cu o viteza ce coincide cu viteza transmiterii lor in zona 
vizuala de nervul optic, atunci in creier apare senzatia unei imagini necontenite 
§i nu a uneia fragmentate. Fratii Lumiere, care erau ingineri, producatori de 
aparate de fotografiat, au reu§it sa fotografieze imagini dinamice, succesive cu 
viteza mi§carii imaginii de pe retina la zona vizuala. Proiectate mai apoi pe 
ecran, in fata oamenilor, aceste imagini au fost percepute de public ca o mi§care 
continua -  realitatea fluenta, filmica.

Fratii Lumiere au produs o mare revolutie in spectacolul public, de§i nu 
credeau in viitorul filmului. Considerand ca este un capriciu de scurta durata, ei 
au declan§at o vasta campanie de vanzare a aparatelor de filmare §i proiectie.
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Inginerii uzinei M o n  p la is i r  devin agenti comerciali §i operatori de film. Pentru 
a face publicitate aparatelor, ei merg prin tarile lumii: la Bruxelles, Madrid, St. 
Petersburg, Bombei, Rio de Janeiro, Budapesta, Bucme§ti, Sydney, Osaka, 
Chisinau etc. etc. Filmele lor reprezinta jurnale de actualitati din mai multe tari 
ale lumii, proiectate in timpul prezentarii tehnicii cinematografice. Operatorii de 
cinema, ingineri la uzina Fratilor Lumiere, descopera primele procedee de 
mi§care: mi§carea camerei fata de obiect (tavlingul), mi§carea obiectului fata de 
camera, cadre panoramice pe orizontala. Ei creeaza primele filme de nou 
fictiune. Cinematograful de fictiune va datora mult lui George Melies.

Prezent la proiectia primului film „Sosirea trenului in gara de la „Grand 
Cafe””, Georges Melies a vrut sa cumpere de la Antoine Lumiere aparatul fiului 
sau, insa acesta la refuzat, motivand ca moda cinematografului avea sa fie de 
scurta durata §i el dorea sa-§i insu§easca tot beneficiul inventiei. Melies n-a 
disperat, ci a mers la Londra, de unde §i-a procurat un aparat de filmare cu 
proiectie §i pelicula „Kodak”. Dotat cu simtul frumosului, Melies picta §i era 
pasionat de teatrul de iluzii optice, scamatorii §i mistica. Cumparand teatrul 
„Robert Houdin” din Paris, el aplica sistematic in cinematograf majoritatea 
procedeelor din teatru: scenariu, actori, costume, machiaj, decoruri, ma§inarii, 
impartirea subiectelor in scene sau in acte etc. El valorifica din plin, utilizand 
cuno§tintele de epoca, iluzionismul §i trucajul fotografic §i scenic. La Melies 
trucul cauta totdeauna sa surprinda, este un scop, iar nu un mijloc. [1, p.25-26]

Daca la operatorii fratilor Lumiere montajul venea din cerintele 
caracteristice reportajului de a lipi doua evenimente filmate in locuri diferite, la 
Melies montajul insemna schimbarea de cadru. Ideile ii vin absolut intamplator. 
Iata un exemplu: in timp ce proiecta o pelicula filmata in strada, observa cum un 
omnibus se transforma in dric. Camera s-a blocat cand fata ei trecea omnibusul, 
difectiunea a fost reparata §i filmarile reluare, cand in cadrul a intrat dricul. 
Astfel omnibusul se transformase in dric. A fost o idee novatorie pentru trecerile 
ulterioare ale lui Melies. El inventeaza limbajul trucajului cinematografic, fiind 
fidel implementarii in cinematografie a principiilor teatrale de creatie, Melies 
este considerat parinte al filmului de nonfictiune.

David Griffth, regizorul novator de filme americane, spunea de Melies, 
de§i nu-l cunoscuse personal: „ii datorez totul!”. Mai exact, Griffth ar fi trebuit 
sa spuna: „Datorez totul lui Lumiere §i lui Melies”, caci aparitia acestor doi 
oameni deschidea un duel de antiteze in care Griffth prin geniul sau avea sa fie 
unul dintre arbitri. [1, p. 29]

Criticii §i istoricii francezi divizeaza cursul filmului in doua torente: 
primul porne§te de la Lumiere, de unde vine cronica, reportajul, documentarul -  
filmul de nonfictiune, unde realitatea vietii este prezenta in toate formele ei. De 
la Melies ne-a ramas filmul cu actori, care reconstruiesc viata prin suviecte 
inscenate §i decoratii. [2, p.35]

Daca Melies a descoperit silabele §i interjectiile in limbajul 
cinematografic, atunci David Friffth a rostit primele cuvinte §i expresii ale
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filmului mut. A fost patruns de patima anvergura, ramas de mic ofran de tata, 
intr-o familie numeroasa, vinde bicicleta fratelui cu 12 dolari §i fuge in lume. Ca 
sa-§i ca§tige existenta scrie la ziare, e paznic, hamal, marinar, uneori cer§itor, 
joaca la teatru. intamplarea l-a adus in film §i tot ea l-a facut regizor in timpul 
cand regizorul era aproape nimeni pe platoul de filmare. in acea perioada, cel 
mai lung film nu depa§ea 15 min. Camera era fixata in fata scenei §i actorii se 
mi§cau in fata ei. Importanta era mimica §i nu expresia. Griffth rupe cli§eele. 
Descopera planurile §i unghiurile de filmare. Pana a ajunge la montajul frazei 
cinematografice el pregate§te materialul filmic. Pas cu pas, pelicula dupa 
pelicula, Griffth urca treptele tronului, descopera ritmul montajului, imaginile 
asociative, schemele paralele, ca mai apoi sa devina rege al filmului american.

Griffth experimenteaza, i§i desavar§e§te tehnicile de filmare §i montaj. 
Este temerar -  filmele lui depa§esc de 6-12 ori formatele timpului §i ajung pana 
la 180 de minute. Ca sa poti tine publicul in fata ecranului ca acesta sa uite unde 
se afla, se cerea o alta concepere a filmului, un alt mod de joc al alctorilor §i 
Griffth descopera talente, educa trupa conform viziunilor sale filmice. Griffth va 
contribui la transportarea pe coastele Californiei a centrului de greutate al 
cinematografului american impartit pana atunci intre New York §i Chicago, prin 
descoperirea actorilor de anvergura §i stabilirea trupei la Los Angeles, astfel i§i 
aduce prinos la fondarea Hollywood-ului.[1, p.107]

Filmul ,,Na§terea natiunii” (1915) a avut cel mai mare succes la 
publicul acelor ani, acumuland incasari de peste 50 milioane peste cheltuielile de 
producere de 110 mii dolari. Cel mai bun film al tuturor timpurilor §i 
popoarelor, desemnat de critica §i un juriu international este „Intoleranta” 
(1916), de§i filmul n-a fost inteles de public §i n-a acumulat incasari ca sa 
acopere cheituielile de productie. in sec. XX, cinematografia devine imperiu 
global, unde exista o singura limba -  cea filmica, clara §i inteleasa de toata 
lumea prin mesajul imaginei. Dincolo de arta, filmul devine o mare industrie. in 
conditiile concurentei §i a ritmului industriei viata pe tron a unui rege de film e 
scurta. Dupa insuccesul la public al filmului „Intoleranta” au urmat filmele de 
succes „Vlastare rupte” (1919) §i „Calea spre Est” dupa care soarele regelui 
Griffth coboara spre apus. Tehnica de filmare §i de montaj este in continua 
perfectionare. §i limbajul filmic devine mai convingator, mai atractiv, mai 
captivant. Filmul imbraca haina combinata formata din stofele mai multor arte: 
pictura, literatura, muzica, teatru, design, fotografie. Gramatica filmului este 
perfectionata continuu, iar mesajul expresiei filmice atinge niveluri sublime.

John Grierson §i sovieticul Dziga Vertov experimenteaza §i deschid 
porti largi pentru comunicarea documentara prin imagini dinamice. Urmarind 
creatia documentaristica, nu putem vorbi de un limbaj aparte caracteristic numai 
pentru filmele de fictiune, de§i jocul actorilor uneori poate fi mai captivant decat 
marturisirile sau mizanscenele filmate documentar cu eroi din viata. Filmele de 
nonfictiune cauta sa reproduca intocmai atmosfera surprinsa in mod real prin 
observare directa de camerele de filmat ale documentari§tilor. Serghei
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Eisenstein, regizorul novator, titular de §cola in cinematografia sovietica, 
considerat parinte al filmului propagandistic de fictiune din URSS, de§i e 
convingator in „Crucisatorul Potiomkin” (1925), totu§i Leni Riefenstahl in 
„Triumful vointei” (1935) este exceptionala in surprinderea §i reproducerea 
filmica a atmosferei din Germania anilor ’30 de instaurarea la putere a partidului 
nazi§tilor NSDAP.

O figura emblematica a filmului de nonfictiune este Robert Flaherty, 
inginer explorator de bogatii subterane, el abandoneaza profesia dupa prospectia 
terenului in Marele Nord Canadian, unde a intalnit aborigenii rupti de viata 
moderna conservati in lumea lor. El reu§e§te sa-l convinga pe negustorul francez 
de blanuri Revillon sa-i finanteze un film de publicitate realizat printre 
eschimo§ii din golful Hudson. In anii 1920-1921 Flaherty filmeaza „Nanuk”, 
care avea sa devina o adevarata capodopera. Nanuk este un nume de eschimos, 
capul unei familii numeroase care-§i duce viata printre gheturile nordice. 
Flaherty realizeaza un film autografic, urmarind zi de zi timp de 15 luni traiul, 
obiceurile, felul de a fi al acestor oameni. Este o metoda de observare cu 
aparatul de filmare. Flaherty demonstreaza un talent aparte de fotograf atunci 
cand executa in cadraturile, cand surprinde portrete §i activitati, umorul lui fin e 
prezent §i in cadrul filmic la pescuit, la vanatoare, cand Nanuk asculta 
patephonul, cand i§i prezinta familia, iglu (casa de gheata) sau cand toata familia 
merge sa se culce, goi absolut inveliti in piei de foca. „Aceasta nouta metoda de 
cinematograf documentar -  asemanatoare in unele parti cu mai vechile 
actualitati reconstituie ale lui Pathe sau Melies, difera de aceea a lui Dziga 
Vertov, de metoda - „microscop §i telescop al timpului obiectiv” §i unde omul 
filmat trebuie sa ignore ca este filmat”. [1, p.312]

Dziga Vertov (Dennis Kaufman) este produsul curentului 
futurist/dadaist, el a invatat mai intai la §coala militara muzicala din Belostok, 
iar din 1915 la Institutul Psihoneurologic din Moscova. Revolutia rusa la adus la 
sectia de cronica a Comitetului de cinematografie din Moscova, iar din 1920 
devine §ef al sectiei de cinema a Departamentului de agitatie §i instruire a 
navelor §i trenurilor (de agitatie -  n. a), unde timp de trei ani filmeaza cronica §i 
monteaza jurnale de actualitati, agitatie §i propaganda. In 1922 realizeaza filmul 
de lung metraj „Istoria razboiului civil”. Este regizor-documentarist, scenarist §i 
teoretician al filmului. Lanseaza un ciclu de documentare de actualitati intitulat 
„Cine-ochi”. Prin „Cine-ochi” Dziga Vertov, in viziunea futuristica, sustine ca 
obiectivul camerei de filmat are posibilitati mai largi de a vedea §i a imortaliza 
realitatea decat le are ochiul omului. El lanseaza paradigma „viata prin 
surprindere”, ceea ce inseamna a filma realitatea fara nici un fel de pregatire 
prealabila a platoului §i a participantilor la eveniment. Adica luati prin 
surprindere, fara inscenari §i regie. De fapt, sunt numai teze, caci cadrele filmate 
de Dziga Vertov in „Al unsprezecelea”, „A §asea parte a lumii”, „Trei cantece 
despre Lenin” ne dovedesc mult patos, elan §i entuziasm, care veneau in 
contradcitie cu realitatea cruda din URSS. Distru§i dupa razboiul civil, cuprinsa
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de multimi infometate, cer§etori, hoti §i invalizi fara capatai. Vertov renunta la 
limbajul scenariului elaborat pentru filmari. in aceptia sa el spune ca nu stiloul §i 
cuvantul, ci camera de filmat sa scrie §i sa vorbeasca: 1. in limba filmica; 2. in 
limba documentelor -  limba faptelor; 3. in limba socialismului. [2, p.167]

Astfel, Dziga Vertov vedea realitatea cu ajutorul aparatului de filmat, 
viata surprinsa §i prezentata in limba socialista. Iar prin limba socialista mesajul 
devine ideologizat, rupt de realitatea cotidiana §i proiectat in spatiul utopiat 
pentru a mobiliza la fapte marete, a alimenta entusiasmul, a vorbi §i a ne 
convinge nu in ceea ce este §i in ce vedem zi de zi, ci de ceea ce ar trebui sa fie 
§i de fapt va fi maine, caci suntem la inceputul fauririlor comuniste. Vladimir 
Lenin, unul dintre ideologii §i conducatorii revolutiei socialiste din octombrie 
din Rusia §i creator al URSS, considera ca cinematografia dintre toate artele este 
cea mai importanta. Lenin a inteles ca nici o arta nu dispune de forta de 
convingere a multimilor pe care o contine in sine cinematografia, - puterea ei de 
propaganda §i agitatie. in anii de razboi civil §i dupa, cand dezastrul §i foametea 
a cuprins Rusia Sovietica, Lenin a considerat necesar sa cumpere in mod 
prioritar pe valuta forte utilaj pentru producerea §i proiectia filmelor, pelicula 
cinematografica de calitate. Printre primii cinea§ti care a dat curs ideilor 
leniniste de mobilizare a maselor, novatorul §i creatorul limbajului 
propagandistic in imagini filmice este Serghei Eisenstein.

Serghei Eisenstein este copilul adoptiv revolutiei, care §i-a abandonat 
parintii. El provine dintr-o familie de intelectuali cu statut burghez. Mai tarziu 
avea sa marturiseasca: „in copilarie n-am §tiut ce-i saracia, ce-s privatiunile, ce 
groaznica-i lupta pentru existenta”. [3, p.229]

A avut toate conditiile pentru a obtine o educatie elevata. Revolutia din 
Octombrie 1917 l-a prins de student la Institutul de Ingineri Civili din Petrograd, 
ca in 1918 sa mearga voluntar in Armata Ro§ie in serviciul trenurilor de agitatie, 
unde executa lucrari de pictura §i scenografic pentru colectivele de teatru ale 
armatei. Din 1921 studiaza la §coala teatrala a proletcultului, fondata de 
regizorul avangardist, pe care-l considera parintele lui spiritual in arta, V. 
Meyerhold. Dovede§te calitati de cercetator §i novator in creatie. in Teatrul 
Proletcultului monteaza „Orice na§ i§i are na§ul” dupa comedia omonima a lui 
Alexandr Ostrovsky. Spectacolul a promovat discutii in presa de atunci, nu 
numai ca din piesa autorului a ramas simplu cuvantul „inteleptul”, dar §i pentru 
faptul ca Eisenstein a sfaramat tiparele teatrale traditionale, a introdus clounada 
in comedie, iar la sfar§itul spectacolului a proiectat „Jurnalul lui Glumov” - o 
segventa de film ce ilustra in imagini cinematografice caracterul schimbator al 
eroului comediei lui Ostrovsky. Secventa de film a fost remarcata de Dziga 
Vertov §i preluata in jurnalul de actualitati „Вессения кино-правда” („Adevarul 
cinematografic de primavara” -  trad. a.). Urmeaza spectacolul „Antigaza”, care 
a fost jucat direct in holul Uzinei de gaz din Moscova. in 1923 revista „Lev” §i 
„Moscova asculta” publica articolul „Montajul atractiunilor”, un moment
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decisiv pentru Eisenstein, dupa care parase§te teatrul §i intra pentru totdeauna in 
cinematografie.

Serghei Eisenstein este o personalitate dotata cu studii enciclopedice §i 
cuno§tinte vaste din diferite domenii ale §tiintei §i artelor. Eisentein considera ca 
montajul este elementul de baza in cinematografie, argumenteaza teoretic §i 
dezvolta impreuna cu colegii Kolesov, Pudovkin, Pariev principiile montajului 
filmic, formand astfel §coala cinematografica sovietica Eisenstein elaboreaza 
teoria montajului vertical §i o expune in lucarile „Montajul vertical”, „Montajul 
atractiunilor”, „A patra dimensiune a filmului”, „Montajul 1938”. [4]

Ritmul, proportia §i cadenta sunt trei elemente de baza ale esteticii 
matematice §i inginere§ti arhitectonice. Eisenstein cuno§tea aceste lucruri, caci 
se formase §i crescuse in adolescenta sa de creatie in mediu ingineresc, tatal sau 
fiind arhitectul §ef al ora§ului Riga. El concepe montajul filmic cu rigorile 
esteticii matematice, iar liniile vazute §i nevazute ale imaginii cu simturile 
caligrafiei de ieroglife. Serghei Eisenstein clasifica montajul in functie de 
categorii: metric, ritmic, tonal, intelectual obertonal. A elaborat modelul 
montajului pe verticala, conform caruia imaginea se afla in concordanta cu 
coloana sonora, ceea ce face ca elementele elustrativ vizuale sa se completeze 
amplificandu-se reciproc cu cele auditive. Drept exemplu poate servi secventa 
din inaintea bataliei pe gheata lacului in filmul „Alexandr Nevski”. Montajul 
metric presupune o succesiune de cadre de diverse lungimi lipite intre ele intr-o 
ordine anumita. Lungimea cadrelor poate fi egala, dar §i poate varia in functie de 
incarcatura lor informationala §i de schema elaborata de regizor pentru a crea 
senzatii de tensiune. Drept exemplu poate servi episodul revoltei pe vas 
impotriva hranei alterate in filmul „Crucisatorul Potiomkin”. Montajul 
atractiunilor reprezinta un stil de organizare a montajului bazat pe succesiunea 
secventelor expresive, clare §i a episoadelor cutremuratoare de §oc de atractiune. 
Filmul in intregime este o opera cristometica de montaj al altractiunilor.

Montajul tonal tresupune succesiunea cadrelor conform ordinii §i 
lungimii lor in functie de emotivitatea impactului afi§at. Exemplu poate servi 
secventa funerariilor lui Vaculici in flimul „Crucisatorul Potiomkin”.

Montajul ritmic prevede ca lungimea cadrelor sa fie determinata de 
mi§carea din interiorul lor, de specificul continutului lor, ritmul mizanscenei, 
actiunea de fundal etc. etc. Secvente de montaj ritmic sunt in episodul scarii 
Potiomkin din film.

Prin unghiurile §i procedeele de filmare (folosirea luminii, ritmul 
actiunii, lungimea cadrelor §i marimea planurilor) §i metodele de montaj Serghei 
Eisenstein nu trimite numai mesaje emotive sau intelectuale spectatorului, el 
face ca actinile din film sa fie atractionale, sa se verse peste ecran in sala de 
proiectie, sa cuprinda §i sa antreneze in mi§care spectatorul, sa inoculeze in 
subcon§tientul lui ideile sale. El nu a tins doar sa atraga masele in interesul 
evenimentului, in drama jucata, ci sa le faca con§tiente de ceea ce se intampla pe 
ecran, sa creeze o gandire colectiva conform convingerilor sale expuse in jocul
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filmic.. La fel ca §i Dziga Vertov, Serghei Eisenstein e convins ca „noi vom 
construi realismul proletar, care exprima voinla clasei revolulionare [...] Este 
necesar de ruinat aspectul amorf, neutru...firescul evenimentului sau 
fenomenului cu scopul de a-l reface dintr-o noua perspectiva, in conformitate cu 
viziunea, atitudinea mea, dictata de propria-mi ideologie”. „Noi nu dorim in 
continuare sa contrapunem calitativ §tiinla §i arta. Noi vrem sa le comparam 
cantitativ §i, pornind de aici, sa le introducem intr-o specie unitara factor de 
influenza sociala” [3, p.269]

Serghei Eisenstein nu este numai teoriticianul, novatorul §colii 
realismului socialist, dar §i ideologul §i promotorul filmului sovietic de 
propaganda. Aparina sunetului §i a culorii in cinematografie a desavar§it 
discursul filmului, mesajul expresiei lui. Filmul devine un miracol, o lume a 
imaginilor dinamice surprinse §i proiectate intr-un spaliu virtual, care apropie §i 
unesc oamenii reali ce au viala lor, nevoile lor, bucuriile §i durerile lor. Filmul 
aplaneaza conflicte, depa§e§te frontiere, apropie statele §i continentele, devine 
cu siguranla factor de influenla sociala in mase. insa filmul nu reu§e§te sa ajunga 
simultan §i instantaneu la mai mulli oameni aflali in diferite locuri, sa faca ca ei 
toli sa asiste direct, in timp real la unul §i acela§i eveniment, sa vada cu ochii lor 
§i sa auda ce se imtampla acolo, la zeci §i sute de mii de kilometri distanla de 
casele lor. Acest lucru il face televiziunea. La inceputul anilor ’40 inginerii au 
renunlat deifnitiv la televiziunea mecanica §i au acceptat televiziunea 
electronica. Cerinlele razboiului au facut sa se perfeclioneze repede baza de 
elemente, tuburile cu electroni §i dupa razboi sunt produse in serie primele 
televizoare pentru populalie. Ele erau voluminoase, consumau multa energie §i 
aveau ecranul de mici dimensiuni. De la inceput, televizorul este un obiect de 
distinclie a starii sociale, cutie fermecatoare, care ne face sa credem ca noliunea 
de spaliu are o alta conotalie, ca lumea intreaga poate intra in casele noastre la 
semnul unui mag, care sta undeva departe §i face ca pe sticla azurie a ecranului 
sa se perinde viala in toate ipostazele ei temporale §i spaliale.

Televiziunea devine prea importanta pentru oamenii politici ca ace§tea 
sa treaca pe langa ea. Televiziunea devine industrie cu ritm sporit de dezvoltare. 
Baza ei de elemente se innoie§te concomitent cu evolulia cosmonauticii. in scurt 
timp televizoarele de prima generalie, dotate cu tuburi electronice, sunt inlocuite 
cu televizoarele de generalia a doua, confeclionate pe baza de semiconducatori, 
iar la mai pulin de 10 ani acestea sunt substituite de televizoarele de generalia a 
treia, bazate pe circuite integrate, dar §i ele urmate rapid de televizoarele de 
generalia a patra, produse pe baza de circuite integrate, dupa care vin 
televizoarele din generalia a cincea, cu ecranul plat, §i a §asea generate - 
televizoarele digitale 3D cu ecrane de mari dimensiuni.

Evolulia tehnicii de televiziune a produs schimbari mai pulin 
spectaculoase in tehnicile de crealie a produselor mediatice televizate. Din start, 
copila mezina -  televiziunea - a invalat sa mearga, sa vorbeasca §i sa scrie de la 
sora ei mai mare - cinematografia. Un timp relativ indelungat emisiunile
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televiate se produceau in mare parte numai in studiouri §i erau transmise cu 
ajutorul unor camere de luat vederi masive §i greu de manevrat. Fiecare operator 
de imagine avea §i un asistent ca sa traga dupa el camera prin studio. in studio se 
produceau §i montajele in direct ale emisiunilor. in fata a doua camere, 
asistentul prezenta imaginile (fotografii, desene, obiecte, machete de decor, de 
arhitectura etc). Alte doua-trei camere luau imaginile participantilor la discutie. 
Regizorul efectua un montaj de tip liniar. Este un fel de montaj preluat din 
cinematografie, de§i televiziunea §i-l atribuie din cauza utilizarii permanente. 
Montajul liniar prevede filmarea unui eveniment cu mai multe camere plasate in 
diferite locuri, ceea ce asigura multitudinea unghiurilor de filmare. Mai apoi 
secventele sunt lipite in ordinea derularii evenimentului. Televiziunea utilizeaza 
montajul liniar in transmiterea directa (sau in inregistrari) a reportajelor de la 
evenimente de masa (demonstratii, concerte, manifestari sportive etc).

Dupa locul de realizare, televiziunea produce emisiuni de studio §i pe 
teren. La inceput emisiunile de teren erau realizate pe pelicula de cinema, cu 
camere de cinema. §i filmarile, §i montajele se efectuau conform rigorilor 
cinematografice, utilizand limbajul filmic. Mai tarziu, televiziunile de generatia 
a treia §i ulterioare utilizeaza camerele video analogice §i digitale §i mese de 
montaj respective. §i filmarile, §i montajul sunt efectuate conform principiilor 
elaborate de mentorii cinematografiei pentru montajul consecvent, narativ, 
asociativ, paralel, intelectual, pe verticala etc. Treptat, televiziunea i§i asuma 
functiile cinematografiei de informare. Nici un studio de filme documentare nu 
produce astazi jurnale de §tiri. Or, pana prin anii ’90 ai secolului trecut, jurnalele 
de actualitati se produceau la televiziuni, dar §i la studiourile de filme.

in societatea contemporana, bazata pe comunicare, intre televiziune §i 
cinematografie nu exista hotare clar marcate. Televiziunea LCD, LED §i 0-L ED 
cu diagonala cuprinsa intre 101 cm §i 216 cm pot fi procurate de oriunde. 
Aceste televizoare conectate la canale specializate, cum sunt D is c o v e r y  
C h a n n e l, H is to r y  C h a n n e l, R e a l i ty  S h o w  ’’S u r v iv o r ”, A liv e , A n im a l  P la n e t,  
D is c o v e r y  S c ien c e , aduc in casele spectatorilor documentare televizate de 
calitate. Istoria cinematografiei ne dovede§te ca produsele televizate realizate de 
aceste canale au radacini in cinematografia de nonfictiune. Tratarea temelor, 
metodele de expunere a mesajului, limbajul imaginii §i a montajului pornesc din 
timpurile cautarilor novatorii ale lui Robert Flaherty, John Grierson, Dziga 
Vertov, iar motoarele emisiunilor de propaganda ale postului de telelviziune 
Р о с с и я  Р Т Р , ale serialelor televizate, unde este invocata istoria perioadei 
staliniste a personajelor din biroul politic a lui Iosif Stalin §i a urma§ilor sai, sunt 
alimentate de energiiile emanate in timp de §coala cinematografica a lui Serghei 
Eisenstein. Televizoarele cu diagonala ecranelor de 190 cm -  216 cm pot servi §i 
in calitate de cinematograf de familie.

Televiziunea i§i asuma limbajul cinematografic in realizarea produselor 
ei, insa nu este §i responsabila pentru calitatea acestor produse.

50



Pe alta dimensiune se situeaza telefonia mobila. Smartphon-urile 
”inteligente”, dotate cu camere de filmat §i aparate de fotografiat de 
performanta, pot accesa internetul §i web-ul. Ele reprezinta polul opus al 
televizoarelor LCD, LED, O-LED. Smartphon-urile sunt inzestrate cu programe 
de filmare, montaj, iar performanta lor permite producerea §tirilor fulger §i 
pentru posturile de televiziune. Accesul la internet §i web face posibila 
receptionrea programelor de televiziune §i a filmelor de fictiune §i nonfictiune. 
Este un nonses sa urmare§ti la Smarthphon filme, §tiri TV, programe de 
divertisment. El are o alta menire, care pana in prezent nu este exploatata din 
plin. Smartphon-ul poate fi utilizat in producerea de jurnale de actualitati 
speciale pentru retelele de telefonie mobila. Pentru asta e nevoie de a adopta 
limbajul televizat al producerii de §tiri la specificul smartphon-ului. Realizatorii 
acestor programe de actualitati vor tine cont ca marimea ecranului la telefonul 
mobil este alta decat a televizorului, iar conditiile de receptionare a §tirii la 
smartphone se deosebesc de cele din fata televizorului. Totodata operativitatea 
receptionarii §tirilor in retea de telefonie mobila este mai mare decat prin 
televiziune. Toate acestea fac oportuna perfectionarea limbajului in conditiile 
producerii de programe informative televizare pentru utilizatorii de 
smartphonuri.

Limbajul productiei de televiziune este un limbaj preluat din 
cinematografie. Acest limbaj nu este incorsetat in tiparele productiei, ci se afla 
in continua perfectionare in functiie de oportunitatile tehnicii de comunicare 
audiovizuala §i cerintele pietei.
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DESPRE PROPAGANDA IN PRESA LA MODUL SERIOS

Mihail GUZUN, 
droctor in filologie, 

conferenfiar universitar

Motto: A r  f i  tem erar sa ne avantam intr-o discutie in care argumentele 
sunt mai m ult de ordin statistic, desfasurandu-sepe zeci de mii de pagini...

In ultimul timp, in discursurile politicienilor, in comentariile analistilor, 
in emisiunile televizate si radiofonice, in textele din presa scrisa si online este 
folosit tot mai des cuvantul „propaganda”. un exemplu Doar un exemplu. in 
seara zilei de 21 februarie 2018, un grup de invitati ai postului de televiziune 
„Jurnal TV” se straduiau sa ne convinga ca cetateanul nostru este dezorientat si 
„nu face alegerea corecta” datorita presiunii propagandei interne si celei externe. 
Propaganda interna o face „24 de ore din 24” posturile de televiziune afiliate 
trustului „Global Media Group”, iar propaganda externa vine, evident, de la 
Moscova. Unul din invitatii moderatorului talk-show-ului la care ne referim a 
fost de parerea ca propaganda se contine nu numai in stirile difuzate, dar chiar si 
...in emisiunile muzicale, in concertele transmise de televiziunile rusesti. Adica, 
in momentul cand bietul televizualizator din Moldova vede cum sunt prezentati 
interpretii de acolo, adica din Rusia, vede cum este amenajata scena, vede 
bogatia „de pe ecran”, isi aminteste in acel moment cum sunt filmati interpretii 
din Moldova, - sau pe malul lacului din Valea Morilor, sau pe scenele obscure 
din salile noastre de concerte, - in felul acesta dansul, adica moldovanul, 
gandeste incorent, adica, uite ca Rusia este totusi bogata, ca acolo e bine, iar 
Putin e „maladet”... in aceeasi zi, in ziarul „Adevarul” (Romania) este publicat 
un articol cu titlul: „Romanii, sirienii si calul troian al propagandei”, text preluat 
de la „Deutcshe Welle”. Citez cateva randuri din acest articol: „Popoarele mai §i 
gre§esc. Ca s-o ia pe aratura ea li se vara in cetate calul troian al dezinformarii. 
Urmeaza scindarea, naliunile devenind o prada u§oara pentru tiranii interni sau 
externi. Dezastrul e ca §i programat”.

„Se chinuie batranii, saracii, handicapalii. Iar in final, mai toli. La 
capataiul acestor catastrofe se depisteaza intotdeauna na§ul lor, care e 
propaganda. E minciuna care dezbina in numele binelui unui grup oarecare, al 
unei rase, clase, religii, confesiuni ori naliuni. Altfel spus, inainte de a curge 
sangele, zboara vorbe uciga§e. Dar cum anume funclioneaza retorica, de regula 
totalitara, care sfar§e§te prin a polariza naliuni intregi, asmulindu-i parlile unele 
impotriva celorlalte?”.

„Inutil de subliniat ce face acest tip de discurs cu romanii, intre altele in 
centenarul Marii Uniri. Naraliunea propusa §i impusa de Antene, RTV §i 
doctrinarii infralili ii dezbina durabil in numele unui bine imaginar. Caci le
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distruge orice posibil dialog §i orice opozilie constructiva, de vreme ce 
propagandi§tii le echivaleaza pe ambele cu tradarea de lara.

Agitpropul polarizeaza astfel tot mai rau. ii imparte pe cetaleni in pro- 
§i anti-prezidenliali, pro §i anti-DNA, pro §i anti-occidentali, in PSDi§ti §i 
protestatari anticoruplie. ii scindeaza in pro §i anti-europeni, anteni§ti patrioli §i 
intelectuali vanduli, in autohtoni§ti §i emigranli, in alfabetizali §i incompetent 
semianalfabeli cu Ferrari la scara, doctorate la CV §i agramatisme cotropindu-le 
profilul de pe net”.

Ce este propaganda sau, dupa cum spunea un p r e t in s  expert in cadrul 
unui talk-show televizat, p r o p O g a n d a ? Una din principalele actiuni de 
persuasiune? Un mecanism, un instrument de manipulare?

Or, intrebarea poate fi formulata si in felul urmator: Ce NU este 
propaganda in presa? Mai ales daca ne referim la mass-media contemporana...

Ascultandu-i de fiecare data pe analistii/ expertii nostri vizavi de 
aceasta tema, un simplu cetatean poate deduce ca:
1) propaganda este ceea ce nu coreleaza cu parerea lor, adica a analistilor/ 
expertilor. (Eu ii numesc „pareristi...”, adica oameni fara convingeri, fiindca 
sunt disponibili sa se pronunte pe marginea oricarui subiect: fie ca este vorba de 
HIV/SIDA sau despre o maladie si mai periculoasa -  coruptia, fie ca este vorba 
despre NATO sau despre saditul cartofilor in conditii de „fazenda”);
2) propaganda este ceea ce transmit posturile de radio si de televiziune rusesti/ 
sau ceea ce transmit posturile de radio si de televiziune din Romania (asta in 
dependenta de institutia mediatica, care, cum se obisnueste la noi, se afla in 
anticamera unui anumit partid sau a unui grup de interese);
3) propaganda este ceea ce spun socialistii sau liberalii, comunistii sau 
democratii, unionistii sau statalistii...(iarasi in dependenta atat de optiunea 
destinatarului, cat si de angajamentul emitatorului).

Cititorul neconformist, vorba lui Mircea Eliade, „care nu se sperie nici 
de jurnalul intim, nici de confesiunea patetica” [1], mesajele fiind scrise „pentru 
curiozitatea lui intelectuala, pentru sensibilitatea lui nealterata” [2], poate sa 
continue lista definitiilor.

Ce nu este propaganda? Acelasi simplu cetatean ar putea raspunde: 
Ceea ce coreleaza cu spusele partidului/ partidelor aflate la timona puterii, cu 
deciziile luate de majoritatea parlamentara; ceea ce ni se spune din spatiul 
aspiratiilor noastre -  Uniunea Europeana vs Uniunea Euro-Asiatica , ceea ce se 
inscrie in albia sugestiilor si sfaturilor venite de peste ocean.

Pe langa mai multe misiuni care revin mass-mediei este si cea de a 
influenta (...), aceasta influenta producandu-se prin intermediul comunicarii 
mediatice. Raportata la influenta sociala, comunicarea mediatica aplica doua 
metode: convinctiva si persuasiva. „Calea influentei convinctive este calea 
demonstratiei, a argumentelor-forte, calea rationamentelor strict si riguros sau 
aplicat logice” [3]. Demonstratiile au ca obiect lucruri necesare. Dar omul nu 
este in totalitate o fiinta rationala. El comunica nu numai pentru a deveni
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posesorul unor „lucruri necesare”, dar si pentru a impartasi ...un sentiment, 
pentru a promova o idee, un gand, pentru a expune o opinie. Si atunci se recurge 
la actiuni de persuasiune, care il conving pe om sa recurga la reflectii, sa-l 
convinga prin reflectii.

Care sunt operatiile persuasive fundamentale? Ne raspund la aceasta 
intrebare specialistii in domeniu. Acestea-s minciuna, mitul, fictiunea si seductia
[4] . Sa nu uitam ca propaganda este una din principalele actiuni de persuasiune, 
altele fund influenta, intoxicarea, dezinformarea si manipularea.

Nu este negativ jurnalismul care neaga, dar jurnalismul care se neaga 
pe sine, devenind instrumentul unor interese straine eticii jurnalistice, a 
convingerii (a convictiunii). Faptul ca jurnalistul dezinformeaza poate ca nu-i 
mare pacat, mai trist este ca el astfel se neaga pe sine insusi, isi neaga meseria pe 
care o practica. Odata ce ziaristul dezinformeaza in mod premeditat, dar, de ce 
sa n-o spunem mai transant, face acest lucru pentru ca asa doreste cineva si 
pentru ca marimea soldei pe care o primeste pentru m u n c a  d e p u s a  depinde de 
cantitatea de ura si neadevar, pe care o emana, el tradeaza meseria pe care o 
practica. (Va amintesc de faptul, deloc placut auzului multora dintre noi, ca 
scriitorul american Robert Silvester §i-a intitulat romanul sau despre gazetari 
astfel: „The second oldest profession” (Dial Press, New York, 1950, 373 pages), 
ceea ce in romane§te s-ar putea talmaci in felul urmator: „Cea de-a doua profesie 
din lume”. Adica ziaristica este situata in imediata apropiere dupa prima §i cea 
mai veche profesie...(Aoid: Autorul prezentului studiu a lecturat aceasta carte 
intr-o varianta rusa, care a vazut lumina tiparului in 2007 la editura „Rimis” din 
Moscova, cu un volum de 392 pag.).

Multi „specialisti” abordeaza tema propagandei fara nici „un gram” de 
remuscare, de parca ar ramane stupefiati de faptul ca nu se intelege cat de nociva 
este aceasta forma de persuasiune. De ce este nociva? Pentru ca-i ...propaganda. 
Si ca vine inca din fosta Uniune Sovietica.

intr-adevar, termenul „propaganda” a fost introdus in circuitul uzual, in 
mod artificial, daca nu chiar voluntarist, dupa cum sustine cunoscutul cercetator 
din Sankt-Petersburg Sergey G. Korkonosenko, in anii ”70 ai secolului trecut
[5] . Denumirea „mijloace de informare in masa si de propaganda” este folosita 
in documentele de partid din acea perioada, in particular in materialele 
Congresului XXIV al PCUS (1971). in curand insa se renunta la termenul 
„propaganda”, in virtutea incarcaturii sale de sens prea ideologizate, iar in 
comunicarea profesionala (si uzuala) se utilizeaza abreviatura MIM (mijloace de 
informare in masa), in limba rusa -  СМИ (Средства массовой информации). 
Dupa destramarea URSS, la noi, in Republica Moldova, de rand cu notiunea 
MIM se utilizeaza tot mai activ notiunea engleza „mass-media”.

Ca atare, creator al termenului de propaganda este considerat Papa 
Grigore al XV-lea, care la 22 iunie 1622 a instituit Congregatio de propaganda 
fide (Congregatie de propagare a credintei), destinata sa raspandeasca religia 
catolica. Propaganda catolica va fi cea care va antrena in demersul de
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influentare un mijloc de comunicare in masa: in 1822, la Paris, va aparea cel 
dintai ziar modern al misionarismului catolic [6].

Vizavi de termenul „propaganda” au fost expuse la diferite etape mai 
multe opinii. in opinia lui V.Volkoff, bunaoara, termenul de propaganda ar fi 
aparut pentru prima oara in 1689, continutul lui presupunind transmiterea unei 
informatii catre public, informatie care sa fie salutara pentru acesta si care nu 
este perceputa ca mincinoasa, ci ca expresie a singurului adevar existent [7].

§i totusi, ce este propaganda? Dintre zecile, sutele de interpretari, 
definitii, care pot fi gasite in literatura de specialitate, vom identifica doua:
1) Propaganda constituie „ansamblul mijloacelor, metodelor, procedurilor de 
producere si diseminare a unor mesaje care sustin si promoveaza o doctrina, un 
program, un slogan sau un simbol apartinand unei teorii, unei conceptii, unei 
organizatii, cu scopul de a persuada si a castiga adepti” [8].
2) „Actiune intreprinsa in mod deliberat cu scopul de a determina ganduri, de a 
face sa creada sau sa actioneze un individ sau un grup de indivizi intr -un sens 
sau cu o intentie determinata” [9].

Astfel, propaganda este un tip de persuasiune organizat si planificat in 
a influenta si dirija opinia. Adevarul este ca ar trebui sa ne obisnuim deja cu 
prezenta tot mai masiva a  propagandei in viata politica, in realitatea noastra 
cotidiana. Suntem martorii declansarii unui nou razboi rece intre SUA si Rusia, 
confruntare care-si ia inceputurile in 2011, an care a inceput pe fondul 
dezvaluirilor fara precedent de site-ul WikiLeacs, prin publicarea telegramelor 
Pentagonului si Departamentul de Stat privind razboaele din Irak si Afganistan, 
cand au continuat revolutiile din tarile arabe, in care platformele de socializare 
online au avut un rol decisiv, anul cand in decembrie 2011 in Rusia au izbucnit 
cele mai mari proteste antiguvernamentale incepand de la caderea URSS, 
proteste organizate prin intermediul Twitter si Facebook [10].

in conditiile cand cei doi, mari si tari, se  b a t, ce trebuie sa 
facem noi, cum sa ne protejam spatiul informational? Cum sa contracaram 
eficient dezinformarea si propaganda? Sa interzicem accesul la informatia 
nociva pentru noi?

Nu cred ca interzicerea ar fi cea mai indicata masura. (Va amintiti de 
povestea cu borta vantului?). Se pare ca in curand vor fi interzise si unele filme 
cu desene animate, cum ar fi bunaoara serialul devenit atat de popular „Masa si 
ursul”, care in unele dintre fostele republici sovietice a fost interzis, fiind 
calificat ca instrument de propaganda ruseasca.

Sa nu uitam, ca Republica Moldova a trecut deja prin „procedura 
interdictiilor”. Astfel, in 2012, Adunarea Parlamentara a OSCE de la Monaco 
(5-9 iulie) a adoptat o Rezolutie cu privire la situatia din Moldova. in primele 
zile care au urmat dupa incheierea lucrarilor Adunarii, majoritatea publicatiilor 
periodice din Republica Moldova, a  posturilor de radio si de televiziune au 
informat despre acest eveniment important, mentionand ca Adunarea 
Parlamentara a OSCE „a constatat ca conflictul nerezolvat din Regiunea
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transnistreana a Republicii Moldova atenteaza la securitatea si stabilitatea in 
Europa si pe intreg spatiul OSCE” si ca Adunarea „a cerut Federatiei Ruse sa-si 
retraga trupele militare si armamentul de pe teritoriul Republicii Moldova, in 
conformitate cu intelegerile incheiate anterior”. E bine si e corect sa fie asa, am 
spune noi, daca in Rezolutia respectiva n-ar fi fost specificate si alte cateva 
propuneri si indemnuri la adresa autoritatilor de la Chisinau pe marginea unor 
subiecte ce-au preocupat si preocupa societatea moldava. Bunaoara, Adunarea 
Parlamentara a OSCE si-a exprimat regretul „in legatura cu inchiderea canalului 
chisinauian NIT, ceea ce a condus la reducerea pluralismului politic in 
mijloacele de informare in masa moldave”. Adunarea a propus „tuturor fortelor 
politice din Republica Moldova sa initieze un dialog politic constructiv”, a 
indemnat toate fortele politice „sa adopte masuri pentru a include opozitia in 
lucrul Parlamentului”. Aceste aspecte insa au fost tr e c u te  cu  v e d e re a . in rezultat, 
prezentarea trunchiata a continutului Rezolutiei a trezit si unele suspiciuni, a 
generat mai multe speculatii in presa ostila guvernarii.

Dar cine este s ta p a n u l  institutiilor mediatice, ar putea sa se intrebe 
cetateanul de rand? in acest context prezinta interes experienta acumulata de 
Tarile Baltice, care si-au luat si ele startul la confluenta anilor ”80, ”90 spre 
societati cu democratii consolidate, cam de pe aceeasi linie cu Republica 
Moldova. Si aici perioada de crestere a autoritatii si increderii fata de mijloacele 
de informare in masa se atesta in anii 1987, 1988... Pentru ca in chiar primii ani 
dupa proclamarea independentei tirajele publicatiilor periodice sa scada brusc. 
insa incepand cu anii 1994, 1995 interesul fata de mijloacele de informare in 
masa a inceput sa creasca simtitor, aceasta datorandu-se faptului ca in mass- 
media din Lituania, Estonia si Letonia au vazut lumina tiparului tot mai multe 
articole despre faradelegile autoritatilor.

Spre deosebire de Republica Moldova, guvernele din Tarile Baltice au 
tratat presa ca pe un instrument important de formare a unor societati civile, iar 
partidelor politice si bancilor li s-a interzis crearea unor organe de presa proprii. 
Dar si baza economica a mass-mediei de aici era cu totul alta. Proprietarii 
institutiilor mediatice au devenit mai multe trusturi din Tarile Scandinave, care 
nu s-au implicat in politica editoriala a redactiilor. Noii proprietari n-au 
manifestat un interes prea evident fata de pozitia ideologica, dar preocupandu-i 
profitul obtinut. Si inca un detaliu semnificativ: % din estonieni, 2/3 din letoni 
si 35% din lituanieni citeau doar presa locala. Adica informatia difuzata de 
institutiile mediatice din tarile lor era mai credibila decat cea obtinuta din presa 
straina [11].

in Republica Moldova s-a intamplat cu totul invers. Daca in primii ani 
dupa obtinerea independentei ziarul „Tara”, bunaoara, se tiparea intr-un tiraj pe 
peste 110 mii de exemplare, in 1994 a ajuns la doar ceva mai mult de 14 mii 
exemplare. Ziarul „Pamant si oameni”, organul Partidului Democrat Agrar din 
Moldova, care aparea in anii 1993 - 1994 cu un tiraj de peste 25 mii de 
exemplare, in scurt timp a dat faliment. Ca si partidul care l-a fondat, de altfel.
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§i totusi, cum respingem propaganda venita din exterior? Or, odata ce 
recunoastem ca ea exista, dar ceea ce-i mai grav, ne influenteaza, inseamna ca 
suntem vulnerabili, suntem invinsi, lucru pe care nu-l putem accepta. Sa 
ingradim accesul la asa-numita informatie propagandists? Nu cred ca limitarea 
accesului la informatie este o solutie, mai ales ca pretindem a fi o tara 
democratica, iar starea jurnalismului in societatile contemporane este 
conditionata si de factorii generati de sistemul politic din tara respectiva. Sau ii 
dam dreptate lui Karol Jakubowicz, fostul director al Departamentului de 
Analiza Strategica din cadrul Consiliului National de radiodifuziune din 
Polonia, un autor adeseori citat de specialistii preocupati de evolutia mass- 
mediei la etapa actuala, care situeaza Republica Moldova, dupa dezmembrarea 
Uniunii Sovietice, de rand cu Republica Slovaca, Bulgaria, Romania, Ucraina, 
Rusia, Croatia si Republica Kargazstan, in grupul de tari cu regimuri politice 
concentrate (c o n c e n tr a te d  p o l i t ic a l  r e g im e s )  [12].

Sa nu uitam si de faptul ca ne aflam in secolul XXI, cand fiecare dintre 
noi, datorita noilor tehnologii informationale, avem posibilitatea sa accesam 
orice sursa de informare atat din interior, cat si din exterior.

Dar poate ca identificam manifestarile propagandistice si incercam sa le 
contracaram prin argumente si date concrete. Daca le ai, bineinteles?! Si s-ar 
mai cere aici un lucru de la noi, ziaristii, in afara de competenta si cunoastere: sa 
fim profesionisti in sensul adevarat al cuvantului, jurnalisti care servesc adevarul 
si doar adevarul si care sunt a n g a ja ti i celor care vor sa cunoasca acest adevar.
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VIZIUNEA GLOBALIZANTA A MASS-MEDIEI

Mihai LESCU, 
doctor m stiinte politice, 
conferenfiar universitar

Lumea tot mai mult devine „un singur sistem social”, sistem care se 
legitimeaza prin cresterea interdependentei dintre elementele societatii, ce ne 
afecteaza pe fiecare, prin legaturile lui sociale, economice si politice, prin 
sistemele de comunicatii, care nu cunosc frontiere. Actualmente, in procesul 
competitional mondial se poarta o noua lupta, §i anume aceea pentru stapanirea 
informatiilor [1].Termenul general folosit pentru a caracteriza aceasta 
interdependenta crescanda a societatii umane este acela de g lo b a l i z a r e , 
considerat un proces obiectiv si natural de integrare a omenirii, care devine 
tot mai conectata, interdependenta si din ce in ce mai universala.Termenul de 
globalizare a fost folosit pentru prima data de Theodore Levitt in lucrarea 
G lo b a liz a tio n  a n d  M a r k e ts  [2]. In anii 1980, termenul de globalizare semnifica 
progresele tehnologice care au simplificat si accelerat tranzactiile international 
Se referea, de asemenea, la extinderea dincolo de granitele nationale ale 
acelorasi forte de piata care au operat de secole la toate nivelele activitatii 
economice umane.Una din definitiile cele mai cunoscute privind conceptului 
de globalizare o gasim in studiul G lo b a liza tio n , al lui R. Robertson[3], care 
subliniaza: „Globalizarea este procesul complex de multiplicare a legaturilor si 
interconexiunilor dintre statele ce compun sistemul mondial.” Unii critici 
numesc globalizarea m o n d ia liz a r e , iar altii considera ca globalizarea este o 
a m e r ic a n iza re .

Globalizarea in manifestarea sa contemporana este caracterizata de 
diverse integrari: politica globala, economie globala, cultura globala , stiinta 
globala , limbaj global—toate fiind influentate/accelerate masiv de comunicarea 
la nivel mondial. Multi cercetatori asociaza mass-media cu notiunea de 
„globalizare”, in care derivatul „global” in context modern a inlocuit conceptele 
traditionale ale unui mediu de comunicare in masa international, mondial si 
planetar. Anume din aceste considerente unii cred ca, datorita informatiilor, 
noul secol poate deveni un moment de descoperiri uimitoare si victorii 
remarcabile. Altii vad pericolul totalitarismului informational[4].

Noul sistem social este caracterizat in mare parte si de mass-media, 
care prin tehnologiile ce le accepta si le aplica in vehicularea informatiilor 
nu numai ca globalizeaza lumea, dar se globalizeaza si pe sine. De aici, tot 
mai mult informatiile pe care ziarele, radioul, televiziunea, iar in ultimul timp 
si internetul, le aduc la cunostinta publicului, devin mai standartizate, 
dematerializate, simbolice, directe, fara intermediari, circuland cu o intensitate si

59



rapiditate uluitoare, „transmitand la mare distanta atat efectele pozitive, cat si 
resimtirile socurilor, ale efectelor negative” [5].

Globalizarea este un proces multidimensional, care are loc simultan pe 
mai multe niveluri. Ea este acum vazuta ca un proces si un scop, determinand 
omenirea sa se uneasca intr-un intreg si sa-si realizeze destinul comun, dar 
concomitent intrebandu-se: „in ce valori credem azi, in secolul XXI globalizat? 
in valorile universalizante ale unui Occident ce se globalizeaza? Sau credem in 
valori "glocalizate", hibridizate cu elemente locale in cadrul unui proces 
inevitabil de translare §i adaptare a valorilor cu circuit global la contexte 
culturale specifice? Teoreticienii postmoderni ai globalizarii au insistat asupra 
procesului de hibridizare sau creolizare din cadrul interacliunii global-local, 
proces in care globalul nu se impune uniformizant §i omogenizant” [6]. in 
conditiile dezvoltarii rapide a noilor tehnologii informationale si de comunicatii, 
se inregistreaza schimbari semnificative si in mass-media traditionale - in presa, 
radio, televiziune, dar si in internet:

- se simplifica acesul publicului la sursele mediatice;
- altele devin continuturile materialelor si caile de difuzare a lor;
- tot mai activ mass-media sunt utilizate in scopuri de manipulare in 

politica externa si interna a statelor;
- in manile mogulilor mass-media informatia se impune/devine o arma 

de lupta pe arena internationala;
- internetul se impune ca model informational al globalizarii, deoarece 

raspandirea geografica a lui in retelele de comunicatii reflecta pe 
deplin extinderea acestor procese;

- apar ziare electronice, continutul carora poate fi actualizate in mod 
constant;

- este in crestere tendinta, dar si posibilitatea publicului de a alege/selecta 
independent programele preferate;

- are loc segmentarea si diversificarea mesagelor mass-media;
- obtine noi caracteristici pozitive relatia individuala dintre emitator si 

destinatarul informatiilor;
- tot mai accentuat se profileaza cristalizarea unui singur domeniu 

informational global;
- se modernizeaza toate formele de activitate in spatiul politic, social, 

economic si cultural.
Chiar daca globalizarea este un proces contradictoriu si complex, 

care necesita o investigare multiaspectuala din partea mass-mediei, 
jurnalistii/sursele de informare descriu , in temei, doar manifestarile 
caracteristice ale ei, dar nu incearca sa patrunda in esenta evenimentelor, nu 
analizeaza consecintele sociale si umanitare ale ei, uitand sa tina in calcul 
ca aici se da o lupta apriga intre doua tendinte: pe de o parte, intre 
globalizarea ca proces de unificare si integrare a omenirii , insotit de cresterea 
calitatii vietii, iar pe de aplta parte, globalizarea ca o gaura neagra/o prapastie,
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care subliniaza decalajul dintre tarile bogate occidentale si cealalta parte a 
lumii, starnind un val de tendinte anti-globaliste pe motiv ca „puterile 
Occidentului, conduse de Statele Unite ale Americii, sub steagul exstinderii 
democratiei si a libertatilor umane au privatizat globalizarea ” si au 
subordonat-o intereselor sale.

Factor decisiv in edificarea pe Terra a „unui singur sistem social”, 
globalizarea nu a produs pana in prezent o entitate institulionala mondiala, 
consacrata juridic, capabila sa controleze eficient procesul de omogenizare, 
tensiunile existente sau sa realizeze o redistribuire a prosperitalii §i pacii in 
lume. in acelasi timp, globalizarea a adus cu sine schimbari radicale in 
comunicalii §i economie, in reconfigurarea pielelor interne, in sistemul 
institulional §i ambiental, in distribute §i redistribuire, in modul de viala, in 
relaliile §i mentalitalile umane, inducand o noua morala, toate determinate de 
progresele ce se vor realiza in toate planurile activitalii §i existenlei umane, in 
formarea omului universal [7]. in acest sens, putem deduce ca omul universal 
este individul, care le poate face pe toate in aceasta lume. in acest context 
evolutiv o m u l  cu toate problemele, drepturile si obligatiile lui, pare sa schimbe 
ipostaza de s u b ie c t  a l  tra n z itie i, cu aceeea de o b ie c t  a l  g lo b a liza r ii . Omul de 
astazi este global, de un globalism in care s-a topit si cosmopolitismul antic, si 
internationalism^ proletar, si revolta apatrida [8].

Omul global stie cine este si ce este pe planeta si in Univers. El 
beneficiaza de dimensiunea cunoasterii, care-l propulseaza intr-o zona cu totul 
speciala , cea a gandirii, creatiei abstracte si modelarii matematice. Dar intai de 
toate omul este o fiinta politica (homo politicus). Aceasta inseamna ca omul 
depinde de cetate, de anumite forme de organizare, de o anumita planificare, 
de o anumita proiectie in viitor, de un anumit sistem de actiuni si de o anumita 
motivatie care genereaza actiuni si o anumita motivatie care genereaza actiunea 
si sistemele si procesele actionale [9].

De aici, intrebari care se refera la faptul daca procesul de globalizare 
prezinta pericolul uniformizarii gandirii, al automatismelor, ce ar putea sa puna 
in pericol creativitatea, fantezia §i imaginalia omului?

Zilele trecute am citit in internet un material stiintific, apoi am privit 
si la TV o emisune pe aceeasi tema, care ne sugereaza ca a sosit timpul cand 
omul si masina nu mai pot fi despartiti. Un studiu care acrediteaza fuzionarea 
om-masina sau viceversa. Robotul prin definitie este omul pur al ideologiei 
tehnologice, care in conditiile unei societati egalitariste si globalizante s-a 
depersonalizat, alegand performanta. O m u l-m a s in a  este disciplinat si 
ascultator. Nu va iesi la greva. Dar tot nu se da batut, insist sa aiba nume si 
vrea sa inteleaga sensul fericirii. E si acesta un insemn al viziunii globalizante a 
mass-mediei!

Daca astfel stau lucrurile cu robotii, atunci cum in conditiile unei 
ideologii globalizante urmeaza sa tratam in continuare problema tarilor- 
natiuni si cea a identitatii nationale ? intreb, deoarece si presiunile politice
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contextual istoric azi au cu totul alta intesitate. Si in acest caz este necesar 
ca mass-media sa-si insuseasca o retorica noua , moderna, fara stereotipuri. Este 
absoluta nevoie de aceasta perspectiva pe pia^a ideilor, remarca cercetatorul 
roman B. Cretu [10], din cel pu^in doua motive: pe de o parte, pentru a echilibra 
discursul globalizant, transnational al noii ideologii care domina de cateva 
decenii spatiul politic §i cultural occidental; pe de alta, pentru a raspunde unei 
necesitati reale, nu doar „spirituale”, ci §i pragmatice, economice, de conturare a 
unei identitati nationale intr-o organizare politica, economica, diplomatica, 
financiara care tinde sa impuna macrostructura statului global, marginalizand 
realitatea nationala.

Anume procesele globalizarii l-au facut pe politologul si sociologul 
american Francis Fukuiama sa publice inca in anul 1989 in revista N a tio n a l  
I n te r e s t  un articolul de rasunet „Sfarsitul istoriei?”, in care prezinta o 
perspectiva inedita pentru lumea contemporana, accentuand drept un factor 
distinctiv al momentului „victoria universala a democratiei”, deoarece in 
secolul trecut au fost obtinute doua victorii incontestabile: asupra fascismului §i 
asupra comunismului. in opinia autorului, fara victoria asupra comunismului, 
care a dus la extinderea pietelor in intreaga lume, globalizarea nu ar fi fost 
posibila.Teza de baza pe care o promoveaza F. Fukuyama privind „sfar§itului 
istoriei §i a ultimului om”, considerand-o „paradigma armoniei §i unitatii 
umane”[11], a fost aspru criticata de catre Samuel Huntington, unul din cei mai 
remarcabili politologi contemporani intr-un articol cu titlul „Ciocnirea 
civilizatiilof’, publicat in anul 1993 in revista americana F o r e ig n  A f fa ir s .T e z a  
principala pe care o formuleaza S. Huntin gton reprezinta o alternativa la 
modelele traditionale, consacrate, sau ideologice. El avanseaza solutia culturala 
si civilizationala §i considera ca sistemul international a devenit multipolar §i 
multicivilizational, iar identitatea culturala si cea a civilizatiilor modeleaza 
tendintele coezive §i respectiv conflictuale de dupa „Razboiul rece”. Totodata, 
Huntington anticipeaza ca viitoarele conflicte internationale vor fi declan§ate 
„mai degraba de factori culturali decat de economie sau ideologie” [12]. Astfel, 
observam ca pentru unii globalizarea este ceva ce trebuie sa realizam neaparat 
daca vrem sa fim fericiti, iar dupa altii sursa nefericirii noastre rezida tocmai in 
globalizare. Dar ramane sigur pentru toata lumea, ca globalizarea reprezinta 
destinul implacabil spre care se indreapta lumea, un proces ireversibil, ce ne 
afecteaza pe toti in egala masura §i in acela§i mod” [13] si ca „modalitatea in 
care gandim despre noi inline §i legaturile cu ceilalti sunt profund modificate 
de globalizare” [14].

Astazi nu numai imaginile difuzate de mass-media, dar §i ideile, 
valorile, ideologiile §i convingerile se constituie in fluxuri. De rand cu aceasta 
fluidizare, cultura cu valorile §i convingerile pe care le reproduce i§i pierde 
soliditatea §i coerenta de candva. La acest inceput de secol globalizant, 
oamenii de creatie, inclusiv jurnalistii, tot mai mult se intreaba: care sunt 
valorile in care ar trebui sa credem— cele universalizante, ale Occidentului,
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sau valorile "glocalizate", hibridizate cu elemente locale, adaptate si ele la 
circuital global? Oricum, globalizarea, considera expertii, este un proces 
ireversibil. Este prea tarziu ca sa ne putem opune in vreun fel. Nu ne ramane 
decat sa dobandim orientarea §i viziunea care sa ne ajute sa-i fructificam 
oportunitalile, dar §i sa-i sesizam pericolele pentru a atenua efectele. Iar 
efectele sunt cu adevarat imprevizibile. influentandu-se reciproc mass-media si 
globalizarea, sub presiunea tehnologiilor comunicationale au bulversat 
lumea, au creat noi tipare de acliune §i interacliune §i noi moduri de relalii 
sociale, care au dus la o reordonare complexa a modelelor de interacliune umana 
in spaliu §i timp, facand ca oamenii sa caute si sa accepte alte valori decat cele 
traditionale, nationale. Mai mult. Se pare ca intre oameni are loc o impartire 
privind atitudinea fata de valorile in care acestia cred. Iar acest crez, la 
randul sau, isi lasa amprenta si asupra creativitatii jurnalistice. Toate acestea 
pun in relief „ valori hibridizate cu elemente locale in cadrul unui proces 
inevitabil de translare §i adaptare a valorilor cu circuit global la contexte 
culturale specifice”[15].

in conditiile globalizarii, elementul creativitatii in jurnalism poate gasi 
teren fertil de afirmare doar in contextul unor reforme structurale, in urma 
eliminarii concurentei neloiale si cream unei atmosfere de colaborare in 
randul profesionalistilor din institutiile mass-media. Creativitatea in jurnalism, 
dupa noi, presupune, in primul rand, asigurarea dreptului la libera exprimare 
si garantarea unor salarii decente ziaristilor, respectarea cu strictete a 
prevederilor legislstive in domeniul publicitatii, eliminarea cazurilor de 
manipulare, minciuna, dezinformare si propaganda din activitatea 
profesionala a mass-mediei. Doar in asemenea conditii oamenii de presa ar 
avea posibilitatea sa puna in aplicare talentul si maestria profesionala in 
serviciul creativitatii si a informarii corecte/oneste si promte a publicului. Din 
pacate, la moment, starea lucrurilor este cea care este. „Dupa anul 2009, cand 
guvernarea de opt ani a comuni§tilor a luat sfar§it, iar puterea a fost preluata de 
cateva partide care s-au declarat pro-europene, in Moldova s-a anunlat a§a- 
numita liberalizare a pielei mediatice pentru a sparge monopolul statutului in 
domeniul mediatic, iar autoritalile §i-au asumat mai multe reforme in acest sens. 
insa aceste angajamente au fost §i raman mai mult declarative, deoarece nu sunt 
urmate de acliuni concrete §i eficiente”[16].

La etapa actuala, potrivit expertilor, viteza de mondializare este cu atat 
mai rapida cu cat fluxurile sunt din ce in ce mai pulin materiale §i se refera, de 
fiecare data, mai mult la servicii, date informatice, telecomunicalii, mesaje 
audiovizuale, po§ta electronica, consultalii prin internet [17]. In era comunicarii 
instantanee, a stirilor rapide si a unui flux coplesitor de informatie s-au schimbat 
principiile de baza ale jurnalismului de calitate. Oricum, schimbarea nu a 
condus la disparitia lor, acestea fiind pastrate si avand continuitate 
indiferent de media. Sintetizand la acest capitol opiniile mai multor specialisti, 
putem concluziona ca din aceste principii ale noului jurnalism fac parte : (1)
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a c u r a te te a —siguranta ca informatia din stire este corecta si ii va permite 
cititorului sa inteleaga si sa faca judecati rationale ; (2) n e p a r tin ir e a - -  oferirea de 
informatie publicului fara a o prezenta intr-o anumita lumina, astfel incat 
oamenii sa ia o decizie, dar nu sa ii impingi spre a lua o anumita decizie ; (3) 
te s ta re a  fa p te lo r - -  prezentarea mai multor puncte de vedere sau perspective, 
folosind pentru aceasta cat mai multe surse cu putinta, ca oamenii sa obtina o 
imagine completa asupra situatiei ; (4) c a u ta r e a  a d e v a r u lu i— a urma cat mai de 
aproape cea mai buna versiune a adevarului pe care jurnalistul o poate obtine, 
luand si atitudine pe anumite probleme, cum ar fi drepturile omului, justitie si 
coruptie ; (5) a b ili ta te a  d e  a  d e s c ifra  c o r e c t  in fo r m a tia  fa c tu a la  si cea de a 
relationa cu comunitatea in procesul adunarii datelor; (6) d e s c h id e re a  s i 
tr a n s p a re n ta  pentru a evita crearea de confuzii publicului, acest lucru 
reprezentand o contributie signifianta in incetatenirea unor practici jurnalistice 
de calitate ; (7) e v o c a r e a  d e  e m o tii si sensibilizarea publicului in baza 
fotografiilor si a materialelor publicate/transmise ; (8) g a n d ir e  v izu a la - -  un 
jurnalist trebuie sa poata realiza o stire in mod vizual si sa descrie o imagine in 
cuvinte, chiar daca exista fotografii care insotesc materialul; (9) a p lic a re a  d e  
n o i e le m e n te  s i te h n o lo g ii— realitatea creeaza noi standarde pentru ce 
inseamna un material jurnalistic de calitate : el nu trebuie sa fie doar exact, 
complet, corect si echilibrat, dar mai trebuie sa ii includa si pe consumatori in 
contextul sau, deoarece jurnalismul de azi a devenit in mod real un dialog si 
o conversatie.

Globalizarea a introdus corectivele sale atat in abordarea 
multiaspectuala a realitatii de catre mass-media, cat si in dezvoltarea 
genurilor gazetaresti si a culturii profesionale. La moment, controlul asupra 
sistemelor informationale (regionale, internationale, transfrontaliere) da 
posibilitate detinatorilor acestora sa influenteze politic si cultural procesele 
reale si oamenii. Oricat de previzibila §i, de multe ori, oricat de agresiva ar 
deveni „cultura mondiala artificiala“, aceasta aduce totu§i cu sine sisteme de 
valori implicite, care pot determina aparitia unui sentiment de pierdere a 
identita^ii la cei care sunt expu§i acestui fenomen §i sunt nepregatiti pentru a-i 
raspunde [18]. in prezent, oamenii au senzatia ca sunt striviti intre globalizare, a 
carei manifestare o pot percepe §i pe care uneori trebuie sa o suporte §i cautarea 
radacinilor, a punctelor de referinta §i a sentimentului apartenentei. Astfel, 
jurnalistii urmeaza sa realizeze si ei acest lucru, manifestand pozitie civica si 
principialitate, dar si dand dovada de inspiratie si creativitate in tratarea 
problematicii si a tensiunilor dintre g lo b a l  s i lo c a l  si dintre u n iv e r s a l s i  
in d iv id u a l  in context social-politic, economic si cultural.Aflandu-se in stransa 
colaborare cu mai multe segmente ale educatiei: cu cea interculturala si pentru 
pace; cu cea ecologica si pentru democratie, mass-media preia de la acestea 
mai multe elemente de lamurire/explicare si instruire, care prin intermediul 
materialelor elaborate profesionist si creativ in diverse genuri jurnalistice, 
exercita un impact deosebit asupra formarii dimensiunii internationale a omului.
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Pe zi ce trece globalizarea tot mai mult unifica societatile. in acest 
sens, exista nenumarate proiecte care vizeaza inclusiv constituirea unui stat 
global. Tot in acest scop a fost inventat conceptul de „global governance ,̂ mai 
exact o politica interna la nivel mondial, una a noii ordini mondiale. Acesti 
indici au dat temei specialistilor sa afirme ca exista pericolul omogenizarii, al 
„crearii unei culturi globale”, cum este cea a consumismului. Cum ca 
globalizarea particularizeaza favorizand individualismul §i pluralismul. A§adar, 
repere atat pentru cei care sustin globalizarea, cat si pentru cei care o critica. 
Remarcam faptul ca globalizarea are si limite. in acest sens, favorizand 
individualismul, ea nu face altceva decat sa partcularizeze elementul 
creativitatii si in activitatea profesionala a jurnalistului.
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„UNDA TINERETULUI”: FORME NOI IN EMISIA 
TELEVIZATA A TIMPULUI (1987 -  1991)

Boris PARFENTIEV, 
doctor in istorie, 

conferenfiar universitar

O pagina aparte in  istoria Televiziunii din M oldova, care in  anul 2018 
impline§te 60 de ani de activitate, o constituie ciclul de em isiuni „Unda 
tineretului”, care se deosebea de alte cicluri p rin  forme noi, mai libere de 
expunere a subiectelor din realitatea tim pului §i a fost prim a em isiune care a 
introdus principiul „legaturii directe” cu telespectatorii. Iata ce relata in  luna mai 
1987 Eugen Rusu, redactor-§ef al Redacliei em isiunilor pentru copii §i tineret: 
„Astazi jurnali§tii i§i schim ba tonul in discufia cu publicu l telespectator. Laude 
de§arte §i spoiala fa lsa  avem mai pu fina  in emisiuni. D espre tineret -  concret, 
cu toate cerinfele §i aspirafiile lui reale; cai de solufionare a problem elor 
stringente; intransigents fa fa  de morala dubla; preferin fa  fo rm elor active de 
organizare a emisiunilor. Redacfia a prega tit o serie de emisiuni dupa princip iu l 
„legaturii d irec te”, la care au posibilitatea sa participe nem ijlocit §i 
telespectatorii, telefonand direct in studio... Dar, p e  langa neajunsuri, sa 
cautam §i lastarii noului, lastarii restructurarii, experienfa avansata. Sa nu 
prevaleze pa tosu l acuzdrii, dar §i priceperea de a te orienta in situafia creata, 
de a da dovada de curaj, deprincipialitate. ...De lozinci §i apeluri de§arte astazi 
nimeni nu are nevo ie” [1].

O Plenara a CC al PCUS d in  vara anului 1987 a pus problem a 
dem ocratizarii s o c ie ta l  ca o condilie decisiva a restructurarii in  Uniunea 
Sovietica. Redaclia em isiunilor pentru tineret s-a folosit d in  p lin  de deciziile 
luate la plenara pentru a se debarasa de formele tradilionale, invechite de emisie, 
de osanalele aduse partidului comunist, de propaganda teoriei m arxist-leniniste, 
de interm inabilele subiecte televizate despre intrecerea socialista etc.

La 19 septembrie 1987 incepe epopeea „Undei tineretului” intr-o 
varianta noua. Inaugurand ciclul, Eugen Rusu schila caracteristicile §i specificul 
emisiunii: „U nda tineretu lu i” e o em isiune princip ia l noua nu numai ca form a, 
dar §i ca esenfa -  dupa atitudinea fa fa  de oglindirea im portantelor problem e  
vitale care ii fram anta  p e  cei tineri. In  al doilea rand  -  intreaga emisiune de 1,5 
ore va f i  difuzata dupa princip iu l legaturii directe a prezentatorilor §i 
participanfilor la emisiune cu telespectatorii. Ace§tia vor avea posib ilita tea  sa 
pu n d  orice intrebare §i sa participe la discufii, sugerand teme pentru  viitoarele 
emisiuni, intrefinand scurte convorbiri cu oameni interesanfi §i interprefi 
indragifi invitafi in studio. Ca tematica -  variate: toate sferele viefii tineretului, 
toate categoriile de varsta. M aterialele sa f ie  interesante, dinamice, laconice §i 
emofionale. E lem entul artistic va f i  o prim a condifie a materialelor pregatite
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pentru  program ul in cauza. Em isia -  jo i, 21.40, initial 2 ori p e  luna, apoi 
saptam anal.” [ 2]

V om  mentiona, ca deja cea de-a doua em isiune a „Undei tineretului” in  
varianta noua a inclus in  em isie directa studioul mobil de televiziune, plasat in  
fata Teatrului Academ ic de O pera §i Balet, fapt ce a perm is tuturor doritorilor de 
a veni in  fata cam erelor v ideo §i de a adresa intrebari invitatilor din studio, de a 
se expune pe problem ele puse in  discutie -  betia §i narcom ania in  randurile 
tineretului. De facto, pentru prim a data telespectatorul m oldovean a obtinut 
posibilitatea de a ie§i in  fata cam erei video §i sa spuna ce-l doare, fara ca sa fie 
in  prealabil verificat, cenzurat. Includerea telespectatorului in  emisie a fost 
facilitata de com unicarea bidirectionala, stabilita inca de la  prim a emisiune: 
telefonul a devenit un  elem ent indispensabil in  studio §i telespectatorii aveau 
posibilitatea sa sune §i sa puna intrebarea ce aparea dupa vizionarea subiectului 
precedent §i, mai important, e ca putea obtine instantaneu raspuns.

Ceva mai tarziu, dupa luna octom brie 1987, cand Televiziunea Centrala 
de la  M oscova a pus pe post vestita  em isiune „Взгляд” („Opinia”), unii 
recenzenti afirm au ca „Unda tineretului” e o clona a em isiunii moscovite, uitand 
de faptul ca „Unda tineretului” intr-o noua varianta -  in  emisie directa, cu 
interventiile telespectatorilor, intr-o m aniera degajata a prezentatorilor de a se 
expune, a ie§it in  emisie cu o luna inainte de aparitia program ului rusesc.

V om  consemna, redactiile em isiunilor pentru tineret in  intreg spatiul 
sovietic se m anifestau ca prom otori ai noilor forme de emisie. Spectatorul 
sovietic era obosit de oficialitatea, declarativitatea, conservatismul, 
ideologizarea, plictiseala program elor televizate §i v isa  la  em isiuni de libera 
conversatie, dialog in  emisie directa, discutii deschise, neconstranse de un  cadru 
strict de norme §i de traditii ale ideologiei comuniste.

Prim a em isiune „U nda tineretului” in  varianta noua a fost m oderata de 
Sandu Osadcenco, care a devenit un  interlocutor interesant nu num ai ca 
prezentator oficial al televiziunii de stat, ci §i o persoana concreta, simpatizata, 
pentru faptul ca vorbea despre lucruri, fenom ene, procese ce-i preocupau pe toti 
conationalii. M etaforic exprim andu-ne, prin  fiecare em isiune a „Undei 
tineretului” realizatorii ei extindeau spatiul libertatii in  sociatate. incercarile 
indraznete pentru tim pul respectiv de a aduce adevarul despre viata oam enilor 
care m unceau in  camp sau la  strung, despre privilegiile nom enclaturii 
comuniste, despre copiii strazii, despre catastrofa atom ica de la Cernobal, 
razboiul din Afganistan, conflictele nationale d in  spatiul sovietic §i alte mostre 
d in  realitatea Uniunii Sovietice se bucurau de un interes sporit in  randul 
telespectatorilor. Se facea publicistica politica in  interesul cetatenilor, dar care 
supara conducerea de partid  §i realizatorii em isiei pentru tineret in  frunte cu §efii 
redactiei au incasat mai multe avertizari §i mustrari pentru curajul de care au dat 
dovada. Colaboratorii redactiei em isiunilor pentru tineret §i-au dat seam a ca 
evitarea problem elor sociale acute sem nifica pierderea increderii publicului 
spectator §i, de§i „U nda tineretului” era intitulata ca o emisiune artistico-

68



publicistica, in  mare parte s-a renunlat la  spectacolul de divertism ent in  favoarea 
unor problem e sociale mai grave din societate.

in  anii 1988-1990, em isiunea „U nda tineretului” in  m od constant se 
clasa in  num arul prim elor trei program e ce se bucurau de popularitate §i erau 
vizionate de m ajoritatea telespectatorilor -  a§a indicau studiile sociologice 
realizare de Serviciul de investigalii sociologice ce activa in  cadrul instituliei.

Temele prim elor em isiuni ale „Undei tineretului” in  varianta noua 
lineau de procesele restructurarii, de rolul organizaliei de tineret -  com som ol 
(uniunea com unista a  tineretului) in  v iala societalii, de problem ele asociate cu 
belia  §i, pentru prim a data, de narcom anie in  randul tinerilor, care pana atunci 
era o tem a tabu, despre problemele §colii superioare, care trecea printr-o 
reforma... in  decem brie carul mobil de reportaje a fost instalat in  incinta 
Centrului republican al tineretului „Iu. Gagarin” , m icrofonul fiind oferit 
tineretului de crealie d in  M oldova. Em isiunile evocau un  interes sporit datorita 
tem elor desem nate §i nu in  mai mica m asura gralie pluralism ului de opinii -  
elem ent nou in  practica audiovizualului tim pului, expunerii neingradite a 
opiniilor diferite, dar §i a m uzicii moderne, a rok-ului social din repertoriul 
interprelilor consacrali, dar nerecunoscu§i de autoritali -  Iurii §evciuc, Boris 
Grebenscikov, V ictor J o i  §i allii, care inca un  an-doi in  urm a erau interzi§i la 
televiziunea sovietica. Ceva mai tarziu „U nda tineretului” v a  fi prim a em isiune a 
Televiziunii din M oldova care va pune pe post faim oasele m elodii ale cenaclului 
„Flacara” -  un  veritabil fenom en cultural rom anesc, care s-a desfa§urat intre 
anii 1973 §i 1985, condus de poetul A drian Paunescu. Telespectatorul 
m oldovean a oblinut posobilitatea de a-i cunoa§te §i aprecia pe §tefan Hru§ca, 
Vasile §eicaru, V ictor Socaciu §i allii cu m ostrele sale de cultura 
nonconformista.

in  luna august 1987, la Televiziunea d in  M oldova a fost pusa pe post o 
noua emisiune, intitulata „Telecolaj” -  un  program  artistico-publicistic, realizat 
de catre jurnali§tii Iurie Tabar^a §i Gheorghe Corman (regia Anatolii 
Ignatenco §i Marina Sabadari). in  adnotarea pentru prim a emisiune se 
specifica „caracterul neobi§nuit al formei, actualitatea subiectelor, im binarea 
reu§ita a publicisticii cu artisticul, cognoscibilitatea §i atractivitatea” §i ca „toate 
acestea vor atrage atenlia telespectatorului [3]. in  cadrul acestei em isiuni exista 
rubrica „Telering”, la care erau invitate persoane responsabile d in  domeniile 
politic, economic, cultural, intervievalii fiind supu§i unui „bom bardam ent” cu 
intrebari, multe d in  care deloc nu erau pe placul eroilor emisiunii, insa care 
trezeau interesul spectatorilor.

intre „U nda tineretului” §i „Telecolaj” exista o concurenla latenta, care 
intr-o buna m asura a fost un  eficient „m otor”, ce punea in  mi§care spiritul 
creativ al echipelor de crealie, im punandu-le sa caute idei noi de organizare a 
emisiei. De altfel, concurenla era un  fenom en nou atat pentru echipele de 
crealie, cat §i pentru intreaga societate d in  acele timpuri.
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Chiar d in  prim ele editii „U nda tineretului” a  dem onstrat ca noile form e 
de publicistica personalizata (de autor) are perspective bune. Pana la perestroica- 
restructurare nu se perm itea ca jurnalistul sa se dea cu parerea referitor la 
fenom enele d in  societate, insistanu-se ca exista hotararile de partid, care se 
considera „cinstea §i sovestea poporului” §i toate tezele caruia se cerea sa fie 
strict respectate.

incepand cu 1 ianuarie 1988, autorul acestor randuri a fost num it 
redactor-§ef al Redactiei em isiuni pentru tineret. in trebat de un  ju rnalist al 
saptam analului „Program ele televiziunii §i rad iodfuziun ii” care vor fi 
schim barile in  noul an in  cadrul program ului „U nda tineretului” cu un  nou 
redactor-§ef, a urm at raspunsul: „Se va schimba... periodicitatea. D aca in anul 
1987 „U nda tineretu lu i” aparea de doua ori pe  luna, apoi in anul 1988 va iefi 
saptamanal, durata -  o ora $i jum atate. N eschim bat va m m ane principiul 
realizarii emisiunii -  legatura directa cu studioul, ca f i n d  o fo rm a  mai 
democratica $i m spunzand  intr-o m asura mai mare spiritului restructurarii. 
Principalul in cazul emisiunii „U nda tineretu lu i” este contactul cu auditorial, 
care intotdeauna ne poa te  corecta, sugera noi idei. Tocmai din acest m otiv ne §i 
finem  de princip iu l „legaturii directe cu s tud iou l”. Exista  telefoanele noastre 
perm anente la care telespectatorii ne p o t  suna atat in timpul emisiunii, cat §i 
pa n a  la difuzarea ei, adresandu-ne orice intrebare referitor la problem a  
abordata, participand la discufie, sugerandu-ne teme pentru  viitoarele discufti, 
exprim and doleanfe... ” [4].
Temele puse in  discutie cu tineretul (§i nu num ai cu tineretul) erau d in  cele mai 
acute la acea data: „Tanarul m uncitor in  noile conditii econom ice”, „A ngajarea 
in  cam pul muncii a celor intor§i recent din inchisoare” , „Tineretul §i vectorul 
spiritului activ”, „Locul tineretului in  procesele restructurarii” , „Azi dublor -  
maine conducator” -  o initiativa a  organizatiei tineretului d in  M oldova §.a.

inca in  una din prim ele em isiuni ale anului 1988 a fost inaugurata „Sala 
de receptie a „Undei tineretului”, scopul careia era sa raspunda la  apelurile 
telefonice §i scrisorile tinerilor din republica, ajutandu-i sa-§i rezolve 
problemele. §i deja in  luna aprilie redactorul-§ef raporta in  ziarul 
teleradiodifuziunii despre cele efectuate in  cadrul noii rubrici: „Au fo s t  ajutafi 
mai mulfi tineri, fa p t  invocat in em isiunea din 24 aprilie, in care au fo s t  aduse 
exemple concrete de solufionare a problem elor unor tineri din Chisinau, Ocnifa, 
B a lfi...” [5].

Esenta trecerii la  noi form e de emisie era §i in  urm atorul fapt: in  locul 
num eroaselor cicluri de em isiuni §i rubrici dedicate problem elor tineretului §i 
risipite pe intreaga retea de difuzare/grila de emisie, era editat un  singur program  
saptamanal de 1,5 -  2,5 ore, sub genericul „U nda tineretului” , avand pentru el o 
zi §i o ora fixa -  jo ia  la 21.50.

Se discuta §i despre conflictele d in  colectivele de munca, care se iscau 
in  noile conditii de gospodarire §i care dupa dram atism ul lo r nu cedau celor mai 
cunoscute opere teatrale. Se puneau in  dezbatere §i tem ele „Tineretul §i
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ecologia”, „Tineretul de la sate: problem e §i solutii”, „Institutiile de culturalizare 
§i odihna tineretului” . M ai nou erau §i subiectele despre tineretul de peste hotare. 
O alta tem a im portanta pentru  acea data, dar care ramane actuala pentru toate 
tim purile -  propovaduirea sentim entului de pietate pentru glie, dragostea pentru 
plaiul natal... Aducem  cateva randuri din adnotarea em isiunii cu titlul „A  fi 
stapan pe pam ant” d in  28 iulie 1988: „Ce inseamna a f i  stapan p e  pamant, a 
purta  raspundere de toate ce se intampla in ju ru l nostru - la aceste intrebari 
vom incerca sa raspundem. Grupul de c re a te  a „Undei tineretu lu i” a vizitat 
raioanele Falefti, D ondufeni, Ocnija, Rabnija  f.a., unde s-a intalnit cu membrii 
colectivelor de munca, tineret. Ei au vorbit despre crefterea responsabilitajii, 
despre inijiativa f i  p iedici de care se lovesc, despre pozijia activa de viaja, 
despre noile fo rm e de gospodarire, despre afirmarea omului -  stapan f i  alte 
problem e ce-i fram anta  pe  cei tineri” [6]. U n sondaj sociologic com plex realizat 
in  prim ele luni ale anului 1988 de catre Serviciul sociologic al 
Teleradiodifuziunii moldovene§ti §i care avea ca scop sa afle atitudinea 
publicului spectator fata de em isiunile pentru tineret, i-a acordat „Undei 
tineretului” 93 de procente de voturi de la  telespectatorii in  varsta de la 15 §i 
pana la 30 de ani. Redactorul-§ef al Redactiei em isiuni TV  pentru tineret a§a 
explica popularitatea „Undei tineretului” : „Forma de em isiunepe  care am ales- 
o f i  o consideram astazi ca f i in d  cea mai potrivita  pentru  tineret e subiectul- 
video scurt (de numai 5 minute), emojional, abordand problem e acute, dandu-ne  
posibilitatea sa schijam  chestiunea doar prin cateva creionari, dezvaluind  
sugestiv in fa ja  publicului telespectator situajia creata. ...In prezent toate 
m aterialele de problem a sunt expediate, dupa ce au fo s t difuzate, in instanjele 
respective f i  ne straduim sa informam publicul nostru spectator in fiecare  luna 
despre m asurile luate. A ltceva e ca unele raspunsuri sun t de dragul raspunsului. 
In  asemenea cazuri ne straduim sa revenim la cele abordate. Telespectatorii au 
reacjionat activ la noua rubrica „Sala de recepjie a „Undei tineretu lu i”. M ulji 
ne telefoneazd, ne roaga sa-i ajutam in rezolvarea problemelor. Unor astfel de 
rugaminji le acordam cea mai mare atenjie. Deseori ne deplasam p e  adresele 
indicate de telespectatori. fin em  cont de opinia lor f i  la planificarea tematicii 
viitoarelor em isiun i” [7]. V om  aminti, ca numele de fam ilie ale telejurnali§tilor 
§i m oderatorilor „Undei tineretului” Sandu Osadcenco, Alexandra Suprun, 
Serghei Tcaci, Ludmila Jurcanu, Galina Furtuna, Valeriu Postica au 
devenit pe larg cunoscute in  republica, ei fiind recunoscuti in  strada, iar mai 
multe ravage la  redactie soseau nem ijlocit pe numele lo r cu rugam intea de a  se 
intalni §i a-i ajuta in  solutionarea problemelor. E ra un insem n de credinta in  
posibilitatile televiziunii de a  interveni in  favoarea cetateanului simplu, num it §i 
„de rand” .

Colectivul redactiei em isiunilor pentru tineret nu contenea in  cautarile 
de noi form e de emisie, fiecare an nou aducand schimbari. in  unul d in  primele 
numere ale saptam analului „Program ele televiziunii §i radiodifuziunii 
moldovene§ti” din anul 1990 citim:
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„Atenfie -  experiment. D e jo i, 18 ianuarie, la „U nda tineretu lu i” se 
adaoga un calificativ nou -  videocanal. §i va incepe m ult mai devreme -  19.30 
§i va dura...

- ...poate chiar pana ha t dupa m iezul nopfii -  ne inform eaza redactorul- 
§ef al em isiunilor pentru tineret. Toata seara e la dispozifia noastra (cu o 
intrerupere pentru  program ul informativ). In  aceasta prim a proba  a noastra, pe  
langa legatura directa telefonica cu studioul, in care la acea ora se vor gasi 
unele din cele mai indicate personalitafi, vom mai avea o serie de 
videoinregistrari din cele mai „ fierb in fi” puncte ale republicii, precum  §i un 
„microfon lib er” langa monumental lui §tefan cel M are, unde catre ora 19.30 
sunt invitafi tofi doritorii” [8].

Largindu-§i spaliul de em isie in  direct, sub form a de videocanal, 
realizatorii “Undei tineretului” nu renunla nici la tradilia inregistrarii unor 
subiecte d in  timp, ceea ce perm itea sa se pregateasca em isiuni m ai profunde, 
m ai gandite §i m ai concentrate, fara repetari inutile §i elem ente secundare. 
Fiecare d in  cele doua form e §i principii de realizare -  pe v iu  §i in  im prim are -  i§i 
aveau prioritalile sale, insa am bele exprim au starea reala de lucruri din republica 
§i d in  lara num ita URSS (U niunea Republicilor Sovietice Socialiste). La editarea 
ciclului “U nda tineretului” in  form at nou §i-au adus obolul §i cunosculii regizori 
de televiziune Gheorghe Lozovanu, Alexandra Suprun, Valentina Cecoltan, 
Slaviana Usenco, Natalia Andries, Vera Lesnic $.a.

In  una d in  em isiunile “U ndei tineretului” d in  iulie 1990 unii 
reprezentanli ai puterii insistau ca em isiunea trebuie sa reflecteze num ai 
problem ele tineretului §i n -ar trebui sa se refere la v iala  oam enilor din alte 
categorii de varsta, spre exemplu, a oam enilor in  etate. Prezentatorii ediliei au 
insistat totu§i pe form ula ca nu exista doar problem e ale tineretului - problem ele 
sunt ale intregii societali. Au fost aduse mesaje d in  scrisorile sosite la  redaclia 
em isiunilor pentru tineret, semnatarii carora, cetaleni de diferite varste, 
considerau ca cele mai im portante sunt problem ele inflaliei, securitalii sociale §i 
juridice, §omajului galopant, lipsei locurilor de trai (locuinle, camine) §.a.

Insa, dem ocratizarea conlinuturilor em isiei televizate se desfa§ura in  
condiliile unei agravari considerabile a situaliei econom ice d in  republica, a unui 
deficit de m ijloace financiare, ceea ce a dus la o reducere a tim pilor de emisie, 
Televiziunea fund pe post dim ineala intre orele 7.00 -  10.00 §i seara: 17.00 -  
24.00. Tim pul redus de em isie nu a scos d in  grila „Unda tineretului” . Iata ce 
scria autorul acestor randuri la  inceputul anului 1991 d in  postura de redactor-§ef 
al program elor pentru tineret: „U nda tineretului a intrat in cel de-al patrulea an 
de existenfa, susfinuta ca nici odata de scrisorile telespectatorilor. In  anul 1990 
ne-au sosit peste 3 mii de ravage. Or, scrisorile ne servesc drept prim  argument, 
ca nu fa c e  sa  renunfi la un ciclu de emisiuni cu priza  la telespectatori... De§i, 
bineanfeles, schimbari vor surveni. Vor apare rubrici noi -  „B usiness-club”, 
„ F em ida-club”, „Adolescent-club” §.a., adica vom largi aria tematica. Vom 
vorbi §i despre sentim entul responsabilitafii celor tineri fa fa  de viitorul farii, §i
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de ceea ce fine de spiritualitate -  morala, etica, estetica, $i despre oameni 
intreprinzatori... Nu vom uita nici despre temele actuale -  problem ele  
tineretului de la sate, ecologia, tanara fam ilie  in situafia de astazi, caritatea §.a. 
Vor f i  §i concursuri, $i victorine... " [9].

§i in  conditiile econom ice vitrege Redactia em isiunilor pentru tineret 
era in  cautarea unor noi form e de emisie care ar veni in  ajutorul unor categorii 
social defavorizate. Printre aceste categorii erau §i tinerii veterani ai razboiului 
d in  Afganistan. La 9 februarie 1991, intr-o zi de sambata, pentru prim a data la 
Televiziunea M oldovei a fost organizata o Z i a caritatii. Originalitatea 
m anifestatiei rezida in  faptul ca acea zi de binefacere a fost planificata in  a§a 
m od ca, practic, nu a  lipsit telespectatorul de emisiunile traditionale ale unei zile 
de odihna. A u fost 5 in te rv e n e  in  program ul zilei, pe parcursul carora au vorbit 
cateva zeci de tineri, carora le-a fost dat sa treaca prin  focul razboiului din 
Afganistan. Scopul principal al acestei actiuni a fost de a atentiona cetatenii 
republicii §i organele de resort asupra problem elor cu care se confruntau osta§ii 
„afgani”, invalizii din  acel razboi, fam iliile celor cazuti. S-a accentuat asupra 
necesitatii ocrotirii drepturilor sociale in  perioada de trecere la econom ia de 
piata, a unei atitudini „mai omene§ti” fata de durerile tinerilor veterani de 
razboi. Totodata, au fost adunate d in  donatii circa 100 mii de ruble, preconizate 
pentru constructia unui C entra republican de reabilitare, organizarea unor 
intreprinderi pentru fo§tii osta§i „afganezi” , ajutorarea copiilor rama§i orfani. 
Initiator §i redactor-coordonator al acestei m anifestatii a fost jurnalista  Valeria 
Dascal, care mai apoi s-a facut cunoscuta §i ca autoare a unui ciclu de m ateriale 
publicistice, intitulate „Schite vieneze” §i publicate in  „Literatura §i Arta” , dar §i 
a mai m ultor car{i cu scrieri proprii.

O alta telejurnalista care a activat in  cadrul proiectului „Unda 
tineretului” este §i Ludmila Barba-Jurcanu, astazi cunoscuta autoare §i 
moderatoare, care d in  2004 realizeaza em isiunea ”V ector European” la  postul 
public de televiziune M oldova 1. R eaducem  aici cele relatate de dansa intr-un 
interviu acordat, pentru TRM .M D, cu ocazia aniversarii a 58 de ani de activitate 
a postului public de televiziune M oldova 1: „Era 1 septembrie 1988, al treilea an 
de „perestroika”, cand am  trecut pragul T V  M oldova 1, in  calitate de jurnalist, 
reporter. E ram  proaspata absolventa a Facultatii de Jurnalism  al U niversitatii 
„M. Lom onosov” d in  M oscova. Era cea mai frum oasa §i cea mai libertina 
perioada d in  istoria spatiului, pe atunci, inca sovietic. E ra perioada m arcata de 
valuri ale rena§terii nationale, cand sperantele noastre pentru libertate dadeau 
peste margini. A veam  in  suflet sentim entul ca putem  schim ba totul, ca puteam  
schim ba destinul M oldovei §i al m oldovenilor. Cred ca am  avut un  mare noroc 
de a deveni parte a unui colectiv de „revolutionari” in  frunte cu Boris Parfentiev 
-  cel al R edactiei em isiuni pentru tineret §i copii. im preuna cu ziari§ti §i regizori 
experimentati, precum  Galina Furtuna, Sandu O sadcenco, Valeriu Postica, 
Serghei Tcaci, A lexandra Suprun, Gheorghi Lozovanu §i altii, realizam  
em isiunea „U nda Tineretului” . im i am intesc §i prim ul reportaj -  era de la o
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intrunire sportiv-patriotica, in  care, im bracata in  form a sportiva, alaturi de 
partic ipan t, am  trecut toate etapele competitiei. in  scurt tim p am  devenit §i unul 
dintre m oderatorii acestui proiect. Prim a em isiune m oderata de mine in  
parteneriat cu Sandu Osadcenco §i Valeriu Postica am  inceput-o stand pe cap. in  
acest m od doream  sa-mi exprim  profunda nedumerire: de ce M oldova, care se 
p lasa pe locul I in  U niunea Sovietica dupa num arul de persoane ce locuiau in  
camine, era obligata sa contruiasca in  Siberii blocuri de locuit predate la cheie. 
A cum  este un  lucru obi§nuit sa vezi reporterii, jurnali§tii sa se deghizeze, sa faca 
diverse trucuri, pe atunci, insa, actiunile mele i-au surprins sau chiar §ocat pe 
multi. Jurnalistul TV, al singurului post de televiziune din M oldova, avea un  
statut aparte, nu-§i putea perm ite o alta vestim entatie, decat cea oficiala, un 
com portam ent care nu se incadra in  tiparele stabilite prin  birourile 
responsabililor de controlul m ass-m edia” [10].

Treptat, insa, „Unda tineretului” se distanteaza de form atul num it 
videocanal ce cuprindea cateva ore de emisie §i se faram iteaza in  mai multe 
editii cu un cronometraj mai mic, planificate in  diferite zile ale saptamanii, la 
diferite ore, ceea ce a redus numarul telespectatorilor, care erau obi§nuiti cu ziua 
§i ora constanta de incepere a program ului pentru tineret.

Pe parcurs de mai multe decenii de putere sovietica jurnalism ul era in  
supunerea partidului com unist §i ideologiei m arxist-leniniste. Reglem entarea 
rigida §i dogm atica a tuturor aspectelor activitatii m ass-m edia -  incepand de la 
politicile editoriale prom ovate, continutul inform atiei §i term inand cu form ele de 
expunere, metodele de d is tribu te  a m esajelor publicistice, - erau realizate, 
infaptuite sub controlul aspru al partidului-stat, televiziunea, radioul, presa scrisa 
indeplinind atributiile prom ovatoare de a g ita te  §i propaganda a ideologiei 
m arxist-leniniste §i a  hotararilor de partid. Televiziunea, care se bucura de cea 
m ai mare popularitate in  randurile cetatenilor, crea o im agine distorsionata a 
realitatii. D ar §i in  acele conditii vitrege pentru libertatea de exprimare, cu 
num eroase tabuuri pentru mai multe aspecte ale v ietii politice, sociale, 
economice, jurnali§tii, in  m area lo r majoritate, printre ei §i acei care au colaborat 
la  „U nda tineretului” , au cautat sa-§i indeplineasca cu fidelitate datoria 
profesionala §i au luptat pentru echitate, justete, dreptate, protejand cetateanul de 
rand de sam ovolnicia functionarilor de partid, birocratilor din organele 
executive, sustinand actiunile care aveau ca scop dem ocratizarea societatii §i 
rem edierea v ietii oamenilor.
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televiziune §i radiodifuziune al RSSM (18 -  24 mai 1987, 16 -  22 septembrie 
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2. trm .m d/ro/oam enii-televiziunii/oam enii-televiziunii-ludm ila-barba/ (accesat 15 
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UMORUL §I SATIRA IN CREAJIILE JURNALISTICE 
MOLDOVENE§TI

Victoria BULICANU, 
doctor in stiinte politice, 
conferentiar unicersitar

Speciile publicistice romanesti se includ in doua mari categorii de 
genuri: cele informative si cele de opinie sau comentative. Pana acum exista asa- 
zisa categorie specifica, genurile literar-artistice, care tocmai includeau acele 
sub-genuri ce cuprindeau in continutul lor elemente de umor si satira. in prezent 
acestea pot fi incluse in cadrul genurilor de opinie, datorita catorva criterii usor 
identificabile prin care se caracterizeaza speciile de opinie: modalitatea 
subiectiva de exprimare a gandurilor de catre autori, inclusiv jurnalisti, vizavi de 
orice meteahna, problema sau moravuri existente in societatea noastra, accesul 
liber la multiplele platforme mediatice si a interesului pe care il manifesta 
consumatorii de informatii fata de creatiile mai deosebite, uneori excentrice, dar 
cu respectarea neconditionata a deontologiei jurnalistice.

Printre cele mai des intalnite specii publicistice umoristice din presa 
moldoveneasca se numara epigrama, caricatura, pamfletul, foiletonul, parodia, 
anecdota etc. Numarul materialelor ziaristice din aceste specii este net inferior 
celor care apar zilnic sub forma materialelor informative sau chiar alte materiale 
de opinie, precum comentariile, analizele etc. Acest fapt poate fi usor explicat 
prin necesitatea rezervarii unei perioade mai mari de timp pentru finalizarea 
unui material aflat la hotarul intre publicistica si beletristica, dar si necesitatea 
posedarii evidente a unui talent deosebit care sa ofere posibilitate autorului sa se 
exprime diferit de majoritatea jurnalistilor. Cei din urma se afla astazi intr-o 
graba continua pentru prezentarea de materiale in breaking news, in batalia 
neoficiala pentru auditoriu, ceea ce inseamna, intr-un final, castig de publicitate, 
bani si popularitate. Totusi, materialele de opinie care sa contina si elemente de 
satira si umor trebuie considerate mai specifice de restul informatiei si datorita 
faptului ca reprezinta un apogeu al creatiei jurnalistice prin faptul ca uneori 
consecintele unui astfel de material pentru personajele abordate ar putea fi chiar 
mai dureroase, mai sensibile si uneori scandaloase decat o simpla relatare a 
faptelor intr-un material informativ. Probabil, vestita zicala “a face haz de 
necaz” vine sa confirme inca o data cele enuntate mai sus. Impactul unor astfel 
de materiale tinde sa fie mai mare atunci cand problemele care vizeaza membrii 
unei societati, or din acestea in tara noastra pot fi identificate foarte multe: 
coruptia, migratia, saracia, educatia etc., incep sa fie abordate, intr-o maniera 
creativa, altfel decat ne-am obisnuit a le vedea descrise si altfel receptionate, ca 
si consecinta. in acelasi context, materialele cu elemente umoristice ar putea fi 
interpretate si drept un strigat de disperare, atunci cand stirile, relatarile si
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reportajele continua ani la rand sa aduca in  prim -plan inform atii ce vizeaza 
situatia proasta a cetatenilor, dar unde lipseste totusi im pactul asteptat. Astfel se 
perpetua aceleasi problem e si neajunsuri de catre presa prin  interm ediul 
inform atiilor difuzate sau scrise, fiind deja istovita si dezgustata, in  cele mai 
dese cazuri, de lipsa de atitudine d in  partea autoritatilor, care nem ijlocit ar trebui 
sa se im plice si sa reactioneze la sugestia presei, insa acest lucru nu se intampla.

Filosoful antic Aristotel spunea despre ironie ca aceasta inseam na a 
spune un  lucru pentru a  m entiona contrariul sau, ganditorul observand utilitatea 
m anifestarilor ironice prin  obtinerea unui rezultat favorabil, atunci cand alte 
m odalitati de exprim are s-au consumat. Cat de straniu n-ar parea, dar la distanta 
de secole, in  era tehnologiei si a vitezei, jurnalistii inca m ai apeleaza la  form e de 
persiflare si zeflem isire a viciilor si m oravurilor reprezentantilor societatii in  
speranta obtinerii acelorasi rezultate favorabile, m ult-ravnite de catre autori. De 
cele mai dese ori, rezultatele asteptate tin  de luarea de atitudine, corectarea 
viciilor, sensibilizarea opiniei publice, demonstrare de exemple demne, 
inlaturarea persoanelor compromise si anihilarea tentativelor de repetare a 
acelorasi greseli de catre alte personaje.

U n alt aspect al speciilor publicistice um oristice reprezinta toleranta 
consum atorului de inform atii la m anifestarile ironice, aceasta constituind o 
valoare in  societatile inalt dezvoltate. De m entionat ca num ai o astfel de 
atitudine ar perm ite condam narea, dar in  acelasi timp cu m ulta gratie, a rautatilor 
si viciilor in  orice societate democratica.

U na dintre cele mai cunoscute specii de satira, intalnita in  paginile 
publicatiilor din tara noastra este epigrama. Versurile de epigram a apar, de 
obicei, pe ultima pagina a publicatiilor, in  rubricile de divertism ent si care sunt 
extrem  de indragite de cititori, tocm ai datorita um orului fin, dar cu aluzii subtile 
la m oravurile si metehnele unor reprezentanti ai societatii in  care vietuim. 
Spiritul critic si intransigent al scriitorilor si publicistilor Petru Carare sau Efim  
Tarlapan este bine cunoscut cititorilor m oldoveni, acestia evidentiindu-se de-a 
lungul tim pului prin  interm ediul epigram elor taioase la  adresa celor care incalca 
adesea normele de conduita morala. in  viersurile de mai jo s  observam  ca 
epigram a nu se bazeaza pe ciocniri de idei, aceasta se bazeaza pe concizie, pe 
asociatii, aluzii spirituale si, neaparat, pe concluzii surprinzatoare in  finalul 
acesteia. Cele m ai populare epigrame ar fi cele cu adresa, form ulata chiar in  
titlul viersurilor, aceasta conducand usor cititorul la destinatarul criticii rafinate 
a autorului.
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Mantis
- Te mari^i c-un melc, surato?! 
Pe o v iespe-am  intrebat-o.
- Ce te miri, m i-a zis tafnoasa, 
E  urat, dar are... casa!

La casa de creafie
Fac popas aici poe^ii, 
Care - cum  ii este leafa - 
U nul vine cu dactili, 
A ltul_cu... dactilografa!

Efim Tarlapan [2, p. 18]

O alta specie publicistica de satira din cadrul genurilor de opinie este 
parodia, care in  linii m ari reprezinta o imitatie a unei creatii cunoscute 
publicului, dar unde autorul ingroasa anumite elemente, le actualizeaza si 
caricaturizeaza, subliniind fragm entele convenabile prin  aluzii fine sau chiar 
grosolane, in  scopul observarii deficientelor. in  cadrul parodiei versurile im ita 
regulile si m odalitatea de scriere a unor opere cunoscute publicului, fund 
repetate anumite sintagme, fragm ente, atitudinea creatiei etc., dar care mai 
trebuie si sa satirizeze m etehnele omenesti.

V lad Ghinda in  publicatia Timpul din 27 februarie 2015 publica o 
parodie la  binecunoscuta poezie pentru copii Un elefant, care apare cu titlul 
„Parodie: Zece membri de partid

Zece mem bri de partid 
Visau viafa noua.
U nul s-a uitat spre Prut 
§i-au ramas doar noua. 
N oua mem bri de partid 
De pragm atism  s-au copt! 
U nul s-a rascopt de tot, 
§i-au ramas doar opt!
O pt membri de partid 
A u trecut la fapte...

U nu-a fost atent filat 
§i-au ram as doar §apte 
§apte mem bri de partid 
Fac afaceri grase.
U nu’ l-a-ntrecut pe §ef 
§i-au ram as doar §ase!
§ase m em bri de partid 
A u strigat lozinci,
U nul nu s-a proFilat
§i-au ramas doar cinci! [5]
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Totusi, atunci cand autorul se aventureaza in abordarea acestei specii 
publicistico-literare, deloc simple, acesta are marea responsabilitate de a oferi 
cititorului o creatie care trebuie sa depaseasca chiar valoarea artistica a operei ce 
a stat la baza inspiratiei autorului, altfel parodia ar putea fi considerata un esec. 
Aceasta trebuie sa fie o incercare de a trezi constiinta publicului caruia i se 
adreseaza, dar si constiinta celor vizati in cadrul noii creatii aproape intotdeauna 
acide.

Caricatura reprezinta o alta specie publicistica din categoria celor de 
opinie, dar care este revendicata atat in publicistica, cat si in domeniul artistico- 
plastic, intr-o zona de interferente, astfel statutul acesteia conturandu-se dificil 
in ceea ce-i priveste originile si utilitatea. Mai este denumita in ziaristica 
desenul-sarja, desenul -  ilustratie, desenul-simbol. Prin intermediul desenului 
laconic §i ale a liniilor reusite comporta un mesaj polivalent, care se 
concentreaza intotdeauna pe combaterea unor vicii puternic incetatenite in 
societate: lupta cu coruptia, lupta cu demagogia, lupta cu indiferenta, abuzul, 
prostia etc., dar care face cititorul intotdeauna sa rada, prin intermediul 
ingrosarii liniilor, a personajelor si trasaturilor fizice acestora, care pot fi usor 
percepute de catre public. Uneori, in cadrul acestor sarje sunt introduse mici 
texte, ce constituie replicile personajelor pentru anumite situatii, dar care confera 
si claritate in vederea perceperii corecte a mesajului.

Sursa: httv://diez.m d [3].

De-a lungul timpului, caricatura a servit ziaristilor drept instrument 
subtil si pacifist de lupta cu lipsa de moralitate, dar care a reusit uneori sa se 
transforme in motive pentru adevarate revolte in strada ale cetatenilor. Astfel, in 
anul 2005, publicarea de catre marile cotidiane franceze a catorva caricaturi la 
adresa profetului Mahomed, personajul central al religiei musulmane, a reusit sa 
adune in strada mii de persoane care impartasesc aceasta religie si sa ceara
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publicatiilor sa inceteze persiflarea sim bolurilor religiei musulmane. De 
m entionat ca aceste caricaturi fusesera preluate din publicatia daneza Jyllands  
P osten , ce anuntase un  concurs pentru cea mai buna caricatura la  adresa 
profetului, care sa insoteasca textul unei carti pentru copii despre explicarea 
religiilor lumii. in  acest sens, motivul am  putea sa-l consideram  unul nevinovat, 
autorul cartii declarand ca un  copil percepe mai usor textul daca este insotit de 
imagini, ceea ce a r putea sa para destul de rezonabil. A m intim  ca, in  
conform itate cu preceptele religiei m usulmane, este interzisa portretizarea 
profetului M ahom ed, or tocm ai acest fapt a  putut servi drept motiv pentru 
dem onstrab le  excesive de talent artistic al autorilor din Occident. Concursul a 
devenit extrem  de popular, aproape viral, fiind expediate publicatiei foarte multe 
desene, unele dintre ele continand aluzii destul de evidente la  aspectele legate de 
terorism  sau extrem ism  initiate de organizatiile radicale din O riental M ijlociu, 
reprezentantii carora astazi sunt adeptii religiei musulmane. Tocmai aceste 
aspecte au stat la  baza unor revolte fara precedent pe strazile capitalelor din 
Europa, in  special in  Paris, im potriva sarjarii sim bolurilor religioase m usulmane 
percepute de catre occidentali, in  acelasi timp, extrem  de restrictionare. Aceasta 
ciocnire de idei s-a incheiat tragic in  luna ianuarie 2015, cand asupra 
jurnalistilor publicatiei franceze de caricaturi Charlie Hebdo a fost savarsit un 
atac crud de catre doi simpatizanti ai structurilor radicale musulmane. in  acest 
atac au m urit 10 jurnalisti ai publicatiei, fiindu-le aduse invinuiri de-a lungul 
tim pului de ridiculizare a sim bolurilor religiei m usulmane, insa caricaturistii 
dem onstrau in  paginile lo r personajele tuturor religiilor lumii, ca o manifestare a 
libertatii de expresie, valoare im partasita de secole de catre lum ea occidentala. 
in  consecinta, caricatura, care la prim a vedere pare a fi o incercare nevinovata de 
satirizare acolo unde cuvintele adesea sunt de prisos, poate detine un mesaj mult 
m ai puternic, m ai influent si mai accentuat decat zeci de texte cu im pact m inim  
asupra constiintei publicului.

Anecdota d in sirul speciilor satirice reflectate in  ziaristica este o 
istorioara scurta, care se incheie printr-o poanta neasteptata, dar cu semnificatie 
inteligibila pentru cititori sau ascultatori. Are si alte sinonime, precum  snoava, 
pacaleala, basm , gluma, dar un  criteriu im portant in  a face o anecdota de succes 
este concizia acesteia. in  ultim ul tim p este utilizata m ai rar de catre jurnalistii 
d in  publicatiile moldovenesti, tinand cont de faptul ca succesul anecdotei este 
m ai mare daca se transm ite pe cale orala. Tatiana Corai in  publicatia Timpul din 
8 noiem brie 2011 povesteste o istorioara hazlie: cica un tanar merge prin tr-
un sa t §i decide sa se odihneasca un pic. Se a§aza p e  o banca unde se afla un om  
mai in varsta §i incepe sa-i vorbeasca acestuia despre /ara, guvern, deputafi. 
Batranul ii raspunde: „Eu cred  ca parlam entarii §i alfii asemenea lor sun t ca o 
broasca (estoasa p e  un s ta lp ”. §i explica: „Daca vezi o broasca festoasa stand
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in echilibru p e  un stalp, la ce concluzii ai pu tea  sa ajungi? Prima: nu infelegi 
cum a ajuns acolo. A  doua: nu po fi sa crezi ca sta acolo. A  treia: §tii sigur ca n- 
ar f i  p u tu t sa  ajunga acolo singurica. A  patra: te gande§ti ca ar trebui sa fa c i  
ceva sa nu mai f ie  acolo. A  cincea: este evident fa p tu l ca aceasta nu va fa ce  
nim ic fo lositor ca t timp sta  acolo. Deci, singurul lucru rational ar f i  s-o ajufi sa  
coboare”... M i-a p a ru t actual bancul, mai ales in situafia noastra, §i sper sa  nu 
se supere... broasca de p e  stalp [4]. Fraza d in  finalul m aterialului vine sa 
descrie atitudinea autoarei fata de esenta si actualitatea istorioarei, dar si 
transm ite un  mesaj aluziv celor care ar trebui sa se identifice cu personajele din 
povestioara.

Foiletonul reprezinta o creatie cu caracter satiric, vehem ent si acid in  
manifestare, care obisnuieste sa atace simulat sau disim ulat aceleasi moravuri si 
vicii ale societatii ca si speciile sus-numite. Tonalitatea si lim bajul materialelor, 
spre deosebire de epigrame, ar putea fi considerate in  cadrul foiletoanelor un  pic 
m ai calde, mai sfatoase, bazate pe un  anum it soi de parteneriat cu publicul. 
Prezenta m asiva a acestui tip de m ateriale in  paginile publicatiilor s-a evidentiat 
m ai m ult la  sfarsitul sec. X IX  - inceputul sec. XX, cand presa scrisa reprezenta 
unica sursa de inform are in  masa, acolo unde isi faceau publice materialele mai 
multi scriitori si poeti. Respectiv, p rin  interm ediul creatiilor artistice de acest fel, 
autorii reuseau o dubla actiune: sa-si puna in  valoare talentul artistic, dar si sa 
exercite m eseria de jurnalist, care urm areste activ pulsul societatii si inform eaza 
publicul despre nelegiuirile cu care se confrunta m em brii societatii. Astazi, 
aceasta specie este exploatata extrem  de rar, datorita calitatilor scriitoricesti de 
exceptie pe care trebuie sa le demonstreze autorul, dar si tim pului mai lung 
necesar a fi rezervat pentru o astfel de scriere, o r se stie ca astazi in  jurnalism  
predom ina com petitia in  rapiditatea difuzarii inform atiilor in  detrim entul calitatii 
aceluiasi mesaj. U n exem plu de foileton gasim  in  publicatia Timpul din 30 iunie 
2009 la  rubrica de divertism ent D-ale carnavalului, cu titlul La fa c u t sapun. In 
cadrul m aterialului sunt satirizate actiunile puterii de la acea vrem e, de preluare 
abuziva a anum itor afaceri, subiect extrem  de actual si astazi.
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La facut sapun (foileton in versuri)

A -ntrat tapul cu doi iezi 
In  gradina la  „Carm ez” , 
Cica, dupa varza. 
indoieli aproape nu-s 
Cam, de cine-a fost adus, 
Num ai nu de barza.
L-a adus m irosul fin  
Si instinctul de canin,
V iu si-n agonie.
U nde-i starv si unde-i les, 
Unde zace varza ches,
D oar hoitarul stie.
Ochii el de sus si-i casca, 
Unde sa-si m ai potoleasca 
Poftele nauce?
Cu privirea lui flamanda, 
Lacom, sta m ereu la  panda - 
Unde sa se-arunce?

Business bun, nimic de spus 
El, ca sta acolo, sus,
Cam  de ce s-ar teme? 
insa, pe la  noi, pe-aici, 
T reaba sluta merge brici 
Pana la o vreme.
U m bla lipca dupa varza, 
A rza-l-ar focul, sa-l arza, 
Tap incornorat,
Ca tare-i m ai place balul 
Si pricepe ca sacalul 
La adulmecat.
A colitii si lingaii,
D ulaii si nataraii 
il num esc tatuc,
Stie prea bine tatutul,
Unde zornaie banutul,
N u-i deloc u itu c .. .[6].

Pamfletul este definit, conform  DEX, drept o specie literara (in versuri 
sau in  proza) cu caracter satiric, in  care scriitorul infiereaza anumite trasaturi 
morale, conceptii politice, aspecte negative ale realitatii sociale, trasaturi de 
caracter ale unei persoane etc. D esi se incadreaza in  randul speciilor umoristice, 
pam fletul tinde sa se manifeste printr-un limbaj mai taios si mai vehem ent decat 
speciile enuntate mai sus. Autorul nu incearca sa voaleze mesajul dorit a fi 
transm is publicului, ci, m ai degraba, ii confera o haina mai colorata, pastrand 
im petuozitatea in  atitudine. Sorin Preda m enlioneaza ca in  pam flet orice 
procedeu stilistic sau argum entativ este permis. “Conteaza doar efectul, 
sanc^iunea, distrugerea adversarului, §i mai pulin  m ijloacele de realizare” [1, p. 
105]. Ca si in  cazul foiletoanelor, acest tip de publicatii este putin  prezent in  
publicatiile scrise moldovenesti, reiesind din dificultatea scrierii, necesitatea 
prezentei talentului scriitoricesc, a profunzim ii m esajului abordat etc., adica 
calitati m ult superioare celor necesare scrierii m aterialelor informative.
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U n astfel de material gasim  in  Jurnal de Chisinau la  4 septembrie 2013 
sem nat de Vasile Nastase, cu titlul „Ce p a ca t ca visele sun t doar... v isu ri" 
(observam  si jocu l de cuvinte din titlul materialului): D oua asocieri ideatice 
impetuoase ne dau ghes la citirea randurilor de mai jos... Personal m-am  gandit 
im ediat la film ul-capodopera “Bereghisi avtom obilea", avindu-l drept 
protagonist p e  m arele actor rus Inokenti Smoktunovski, cel care l-a ju c a t  
m agistral p e  Detocikin, un agent de asigurari care, in baza unor informatii, fu ra  
automobilele unor canalii, si, dupa ce le vindea, vira banii in conturile unor 
Case de copii. “§i-a am putat mainile, punandu-le p e  pine pi lasand sa f ie  taiate 
de rople unui tren in mipcare. Un tanar de 28 de ani din Egipt, a recurs la acest 
g est extrem pentru  a-pi stapani d e p e n d e n t de jurat. Potrivit vechilor tradipi 
islamice, aceasta este pedeapsa pentru furturi repetate, chiar daca in prezent, 
judecatorii egipteni nu mai recurg la astfel de practici, cu toate ca 
reintroducerea lor este prom ovata  de numeropi lideri extremipti. Ined it este 
fa p tu l cd barbatul, care suferea de cleptomanie, obipnuia sa ofere copiilor 
saraci tot ce fu r a ". Cea de-a doua asociere, este una neaosa, locala, mioritica, 
daca vreti, avandu-i drept p ro ta g o n is t p e  hotii de la putere. Num ai ca acestia  
nu au nim ic in comun cu cleptomania. Cleptoman e, de obicei, un individ care ia 
un stilou strain de p e  un birou si-l pune in buzunar cu sau fa ra  intentie. E  mai 
degraba un tic decat un g es t cugetat. A cesti oameni mereu sun t frustra ti si 
timorati, au regrete si sun t gata  sa-si traga palm e pentru  micile gainarii. Gestul 
egipteanului de a se automutila, retezandu-si bratele pentru  a scapa de 
inconstienta indeletnicire, este, la  p r im a  vedere, de admirat, insa in 
subconstientul nostru suntem de partea  lui, si regretam  ce a facut, pentru  ca tot 
ce i se lipea  de mana ajungea sa f ie  o ferit copiilor. E xact ca  in cazul lui 
Detocikin, noi, telespectatorii, ii tineam pum nii stransi, ne doream sa nu f ie  
prin s  si sa valorifice cit m ai m ulte automobile ale nem ernicilor capatuiti in m od  
fraudulos, in favoarea  copiilor napastuiti... [7].

M aterialul este unul volum inos, in  care autorul a incercat prin 
interm ediul unor exemple, preluate d in  cele m ai diverse experience, sa transm ita 
intr-o m aniera voalata ideea constientizarii de catre functionarii de stat a 
responsabilitatilor care le revin fata de proprii cetateni, fata de obligatiile 
asumate, fata de etica profesionala si fata de propria persoana, inzestrata cu 
moralitate, la m odul ideal, deoarece nu intotdeauna acest fapt mai e si 
demonstrat, constatam  din concluziile autorului. R em arcam  in  ultim ul timp 
raritatea cu care se abordeaza in  presa m oldoveneasca m ajoritatea speciilor 
publicistice ce incadreaza elem ente de satira si umor. Absenta acestora poate 
sem nifica si o lipsa acuta de materiale opinatoare, or jurnalism ul in  orice 
societate dem ocratica perm ite dezvoltarea, abordarea si publicarea m aterialelor
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care sa perm ita tratarea m esajului d in  cele m ai diverse perspective, adica 
pluralism ul de opinie. Aceeasi absenta ar mai putea sem nifica o criza de 
m eseriasi in  domeniu, revenind la  necesitatea rezervarii tim pului prelungit 
pentru scrierea unor materiale inspirate, caci, d in pacate, m ajoritatea ju rnalistilor 
astazi se concentreaza pe materialele informative, care garanteaza intr-o mare 
m asura popularitate, accesibilitate si auditoriu. Totusi satira si um orul ofera 
unicitate si varietate surselor care obisnuiesc sa abordeze subiectele cu 
tonalitatea respectiva, garanteaza popularitate in  timp, dar si, paradoxal - 
studierea sanatoasa si exhaustiva a subiectelor, tocm ai p rin  m odalitatea extrem a 
si ultim ativa in  care mai poate fi abordat un  subiect cu impact.
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MODALITATI DE UTILIZARE A NOILOR TEHNOLOGII 
INFORMATIONALE iN PRESA LOCALA

9

Mariana TOACA, 
doctor m stiinte ale comunicarii, 

lector universitar

Evolutia contem porana inseam na, intai de toate, o integrare de noi 
tehnologii in  activitatea curenta, or, astazi, in  toate dom eniile se opteaza pentru 
digitalizare, iar relatia om  -  calculator a devenit un  fenom en obisnuit la  nivelul 
problem elor globale ale contem poraneitatii. in  aceste conditii, pentru a 
supravietui, presa tiparita, care mai ieri, in  lipsa altor modalitati mediatice de 
informare, era asim ilata integral, este nevoita sa-si revada practicile operationale 
traditionale sau chiar sa-si m odifice suportul tehnologic, refugiindu-se in  mediul 
on-line.

O data cu aparitia radioului, a televiziunii, iar m ai tarziu si a 
jurnalism ului online, presa tiparita, in  general, si cea locala, in  particular, si-a 
pierdut statutul de m onopolist in  procesul de inform are in  masa. D ezvoltarea 
industriala, dezvoltarea tehnologiilor inform ationale §i, concomitent, concurenla 
d in  cadrul m ass-m ediei au provocat schimbari radicale si pe segmentul presei 
tiparite, atat de nivel national, cat si local. in  pofida faptului, presa locala, prin 
felul ei de a se im plica in  realitatea socioculturala de nivel local, prin  for{a sa de 
influenza asupra con§tiinlei si com portam entelor um ane, ca§tiga, actualmente, 
teren am plu de afirmare. in  prezent, ea este in  plina ascensiune, se bucura de 
succes §i ocupa un  loc deosebit in  viata oam enilor, deoarece este singura in  stare 
sa reflecte plenar realitatea autohtona de dincolo de capitala tarii.

Presa locala este un  instrum ent foarte operativ si eficient de reflectare a 
realitatii locale, un prom otor puternic de idei, care m ediaza si m odeleaza aceasta 
realitate si care, gratie acestor proprietati, creeaza anumite stari de spirit in 
comunitate, form eaza atitudini si opinii publice, m otiveaza indivizii sociali sa-si 
ordoneze si sa-si desfasoare activitatile lor de zi cu zi. De asemenea, ea este un 
mijloc eficient de valorificare a vietii publice, a actiunilor factorilor de decizie si 
a functionarilor publici de nivel local, a atitudinii lor fata de atributiile de functie 
care le revin, si de eficientizare a muncii lo r etc. Totodata, presa locala este si 
puntea de legatura dintre realitatea de nivel local si cea de ordin national, intre 
om eni obisnuiti §i demnitari. M onitorizand aceste interactiuni si relatii, presa 
locala pune in  circuitul inform ational national im agini mediatice care 
com pleteaza tabloul integral al unei societati [1, pp. 164-165].

Presa locala autohtona reflecta cel mai frecvent problem ele concrete cu 
care se confrunta cetalenii sim pli in  mediile lo r naturale. Ea valorifica „viata 
om ului simplu, ii analizeaza problem ele cu care se confrunta si chiar ii ofera
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solutii de depasire a acestora” [2, p. 28], pentru ca cetatenii i§i doresc ca 
problemele cu care se confrunta zi de zi sa fie discutate, dezbatute de intreaga 
societate, sa intre in vizorul autoritatilor, iar acestea, la randul lor, sa si le asume 
si sa se implice in solutionarea lor. Astfel, presa locala pune in circuitul 
informational materiale despre viata nemijlocita a comunitatilor, despre oamenii 
ei concreti si despre problemele reale din aceste medii, caci consumatorii de 
produse mediatice sunt interesati, mai intai de toate, de ceea ce se intampla in 
proximitatea lor imediata. Ea este unica in masura sa ofere suficiente informatii 
publicului-tinta, pentru a-l ajuta sa se orienteze in realitatea in care se afla, sa-§i 
satisfaca interesele §i necesitatile §i sa-si rezolve problemele de ordin informativ 
cu care se confrunta. Publicatiile periodice locale abordeaza probleme de nivel 
local, chiar restrans, vizand nevoile si interesele omului concret, iar practica 
demonstreaza ca anume aceasta este tendinta cererii pe piata informationala la 
etapa actuala. Din aceste considerente, presa locala tinde sa fie actualmente, 
daca nu noua in totalitate, cel putin mai modernizata, cu o alta conceptie §i cu 
alte perspective in ceea ce priveste informarea §i situarea pe piata mediatica, 
apropiindu-se de statutul ziarelor nationale, in care gase§ti orice, pentru toate 
necesitatile, la scara tot mai mare (numar sporit de pagini §i suplimente incluse 
in editia principala, pe temele cele mai semnificative -  politica, sport, economie, 
finante, publicitate etc.).

Aportul mass-mediei, in general, si al presei locale, in particular, la 
democratizarea societatilor si la modelarea realitatilor social-politice, economice 
si culturale, contributia ei la construirea imaginii diferitor grupuri sociale sau 
comunitati si la schimbarea destinelor umane este pe cale sa obtina, confirmare 
stiintifica, in intreaga lume. Autorii studiului A  sti pentru  a trai sustin ca 
experienta a aratat deja ca doar prin reflectarea consecventa a realitatii si prin 
completarea permanenta a fluxului mediatic cu informatii noi, din surse in care 
oamenii au incredere, mass-media poate reusi cu adevarat sa puna noile 
cunostinte ( _ )  la indemana tuturor familiilor si comunitatilor [3, p. 98.] si sa le 
schimbe in bine destinele.

Pentru a face fata concurentei crescande din partea audiovizualului si 
pentru a se mentine pe piata informationala, presa tiparita si-a revizuit 
modalitatile de activitate si a acceptat mediul online drept suport tehnologic si 
platforma de diseminare a informatiilor, fenomen care a generat aparitia unor 
noi produse mediatice -  ziarele de tip online. Ziarelor on-line le sunt specifice 
unele caracteristici ale presei tiparite: periodicitate, universalitate, actualitate, 
dar li se mai adauga inca trei insu§iri: hipermedialitate (depa§esc limitele impuse 
mijloacelor tiparite sau celor clasice), sunt digitale (pot fi prelucrate §i 
dispersate) §i sunt interactive (permit un feed-back direct). Astfel, varianta on­
line este accesibila unui public din toata lumea. Materialele on-line combina 
unele elemente din presa tiparita, cum ar fi cuvintele, imaginile §i grafica, cu
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elemente din audio-vizual, cum ar fi fragmentele de sunet sau videoclipurile, 
care necesita acuratete, redactare si echilibru. Spre deosebire de varianta 
printata, site-ul poate fi actualizat, nu exista termen limita, stirile de ultima ora 
ajung fara intarziere la cititor.

Presa locala din Republica Moldova, alaturi de presa nationala si 
audiovizual, a cunoscut o dezvoltare rapida de la proclamarea independentei si 
pana azi, in aceasta ordine de idei, fiind inclusa si digitalizarea ziarelor sau 
trecerea la jurnalismul on-line. in prezent, acest segment de media locala 
exploateaza din plin posibilitatile oferite de noile tehnologii informational 
Publicatiile locale se manifesta in spatiul virtual prin site-urile oficiale si prin 
versiunile lor online. Ele interactioneaza pe retelele de socializare atat cu 
oamenii de rand, cat si cu factorii de decizie, cu functionarii publici, cu diferiti 
actori sociali etc., incercand astfel sa faciliteze relatiile dintre jurnalisti si 
publicul lor, urmarind totodata scopul de a se autopromova.

Pentru a clarifica locul, rolul si modul in care se manifesta ziarele 
tiparite locale in spatiul mediatic online, am analizat timp de sase luni de zile 
trei publicatii locale din Republica Moldova: Glia drochiana, Unghiul si Gazeta 
de Sud. Analiza a demonstrat ca, din punct de vedere cantitativ, versiunile online 
nu sunt similare cu cele print, primele avand un numar mult mai mic de 
materiale. Aceasta practica are menirea sa motiveze vizitatorii site-urilor sa 
procure, intr-un final, variantele print ale publicatiilor periodice.

Publicatii periodice 
locale

Materiale publicate in 
versiune print

Materiale publicate in 
versiune online

Glia drochiana 298 143

Unghiul 490 275

Gazeta de Sud 316 237

Din punct de vedere compozitional, produsul mediatic online al celor trei ziare
analizate pe parcursul a sase luni se prezinta in felul urmator:
- Glia drochiana, al carei website este www.gliadrochiana.info, a postat 143 

de materiale, dintre care: pe teme sociale -  88, pe teme culturale -  16, din 
domeniul politic -  35, de divertisment -  6 (Fig. 1);

- Unghiul, al carei website este www.unghiul.info, a pus in circulatie 275 de 
materiale, dintre care: sociale -  197 materiale, pe teme culturale -  30, 
politice -  48 (Fig. 2);

- Gazeta de Sud, al carei website este www.gazetadesud.md, a publicat 237 
de materiale, tematica valorificata fiind mult mai vasta decat tematica
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abordata de celelalte doua. Cantitativ, compozitia produsului online al 
acestui ziar este urmatoarea: materiale din sfera sociala -  89, din domeniul 
culturii -  10, din cel politic -  62, din economie -  23, de divertisment -  35, 
din realitatea international (acestea sunt din toate domeniile) -  18 (Fig. 3).

Fig. 1. Diapazonul tematic al produsului online al ziarului Glia drochiana

Sursa: Elaborat de autor

Fig. 2. Diapazonul tematic al produsului online al ziarului U nghiul

Fig. 3. Diapazonul tematic al produsului online al ziarului Gazeta de S u d



Analiza produsului integrat, pus in circuitul informational de aceste trei 
site-uri, scoate in evidenta faptul ca din numarul total de materiale -  655, pus in 
circuitul informational pe parcursul a sase luni prin intermediul versiunilor 
online ale acestor publicatii periodice, 57% sunt materiale pe teme sociale, 8,5% 
sunt materiale pe teme culturale, 22% - materiale din domeniu politic, 6,2 -  
divertisment si %  3,5 - materiale din domeniul economic. Acest fapt 
demonstreaza ca tematica materialelor publicate pe pagina electronica a ziarelor 
locale, per ansamblu, e aceeasi ca si in varianta tiparita. Unica deosebire 
nesemnificativa rezida volumul informatiei de divertisment, care in versiunile 
online ale ziarelor Glia drochiana si Gazeta de Sud  este considerabil mai mic 
decat in versiunile print ale acestora publicatii, iar in versiunea online a ziarului 
Unghiul divertismentul lipseste cu desavarsire.

Punerea pe pagina web a materialelor difera de paginatia ziarului 
tiparit, astfel, cele mai importante evenimente sunt prezentate prin titluri si teste 
foarte mici, care reproduc continutul materialului propriu-zis. Aceste informatii 
sunt expuse sub forma de fisiere, la rubrica corespunzatoare temei, continand 
data, luna, anul aparitiei materialului si comentariile cititorilor. Toate ziarele 
analizate au „text in miscare”, fotografii, rubrici, informatie utilitara (date 
meteo, schimb valutar, anunturi, agenda culturala), arhiva ziarului sau articole 
recente, doar locul unde sunt plasate acestea fiind diferit la fiecare ziar in parte. 
De regula, ziarele locale pun pe pagina web materiale deja publicat in varianta 
print, desi nu sunt rare cazurile, cand jurnalistii incerca sa adapteze materialul 
conceput pentru presa scrisa, completandu-l cu secvente video. Jurnalistii de la 
aceste ziare combina unele elemente din presa scrisa, cum ar fi cuvintele, 
imaginile §i grafica, cu elemente din audio-vizual, cum ar fi fragmentele de 
sunet sau videoclipurile. Rubricile pe care le intalnim in varianta tiparita a 
acestor ziare isi pastreaza acelasi generic si in varianta electronica. Actualizarea 
versiunilor online se face doar prin intermediul stirilor.

in concluzie, in presa locala din Republica Moldova nu exista inca 
traditia de a realiza special materiale pentru versiunea web a publicatiilor, 
intrucat pe site-urile ziarelor locale, in mare parte, sunt plasate materialele din 
versiunea tiparita. Redactiile ziarelor locale nu-si permit sa angajeze jurnalisti 
instruiti ce ar face texte special pentru pagina electronica a ziarului. Cu toate 
acestea, lucrurile se schimba in bine, presa locala foloseste tot mai intens 
avantajele oferite de noile tehnologii informational, aducand publicului 
informatia operativ sau chiar concomitent cu desfasurarea evenimentului.
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CREATIVITATEA ARTISTICA CA ELEMENT AL 
CONJINUTURILOR PRODUSELOR DE ART JURNALISM

Laura TUGAREV, 
lector universitar

A rt jurnalism ul constituie un  elem ent esential al presei scrise, 
m anifestandu-se fie ca parte integranta a  discursului produselor cu caracter 
generalist, fie ca produs specializat, avand continuturi autonome si form e proprii 
de manifestare.

A rt jurnalism ul poate fi definit drept produsul rezultat din convergenta 
fenom enului m ediatic cu cel cultural, care reflecta, analizeaza si interpreteaza 
realitatea d in  dom eniul culturii si transm ite m aselor valori, practici si experiente 
culturale. Identitatea lui rezida in  caracteristicile, rolurile si functiile pe care le 
realizeaza in  m ijloacele de exprimare a continuturilor si in  form ele de expresie 
ale m aterialelor pe care le pune in  circuitul informational. Art jurnalism ul apare 
ca urm are a convergentei dintre realitatea culturala si cea mediatica, gradul de 
actualitate al lui fiind impus mai m ult de decizia jurnalistului decat de 
evenim entele ce se produc in  realitatea culturala. Or, el nu reprezinta o simpla 
colectie de stiri, interviuri, reportaje cu elem ente culturale sau analize ale 
problem elor culturale, ci include, de rand cu acestea, si analize teatrale, si note 
culturale, si recenzii ale unor produse de arta etc. Acest lucru determina, in tr -un 
fel, caracterul prioritar atem poral al produsului cultural si destinatarul final al 
acestui produs, care este, de regula, un  public instruit, cu o anum ita pregatire 
intelectuala, posedand o cultura generala si un  univers cultural.

A rt jurnalism ul se prezinta drept instrum ent cultural cu o forla solida in  
orientarea §i schilarea percepliilor si atitudinilor, in  m odelarea im aginilor 
oam enilor in  ceea ce priveste dom eniul culturii, in  form area m odelelor de 
gandire si de com portam ent social. Produsul mediatic cultural poate fi un  liant, 
un  factor de conexiune, care-i une§te pe oam eni in  grupuri, comunitali, etnii, 
societali, state, naliuni, culturi.

Astfel, produsele de art jurnalism  se caracterizeaza printr-o serie de 
particularitali:

- au caracter convergent, determ inat de fuziunea dintre arta si tehnica;
- genereaza unicitatea form ei, determ inata de tipul de canal p rin  care sunt 

transmise;
- sunt redate in  cuvinte si im agini (presa tiparita); in  cuvinte si sunete 

(radio); in  cuvinte, sunete si im agini (televiziune, online);
- reprezinta, de regula, sinteze ale originalului sau anum ite fragm ente ale 

acestuia;
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- solicita implicarea in producerea lor a unor specialisti din diferite 
domenii, precum: cultura, tehnica, jurnalism etc.

- rezulta doar din efortul comun al unor echipe de specialisti (produsele 
art jurnalismului nu pot fi realizate de un singur individ);

- sunt redate in forme de expresie proprii, diferite de cele generate;
- sunt expuse intr-un limbaj specializat.

O alta caracteristica a art jurnalismului este forma de creativitate. 
Reflectarea realitatii in presa specializata in art jurnalism se realizeaza prin 
intermediul a doua tipuri de creativitate: jurnalistica si artistica, care se 
materializeaza in produse artistice autonome. Creativitatea artistica, ca 
modalitate de reflectare a evenimentelor culturale, se atesta si in presa 
generalista, doar ca intr-o masura mult mai mica. Creativitatea artistica ca 
element al continuturilor produselor de art jurnalism solicita nu doar un anumit 
tip de actiune profesionala, ci si un anumit tip de gandire profesionala, si anume 
gandirea creativa. Creativitatea artistica, ca rezultat al gandirii artistice, are ca 
scop principal realizarea produsului artistic propriu-zis si se manifesta pregnant 
in presa specializata mai cu seama in genurile specifice art jurnalismului (care 
deseori reprezinta produse de arta autonome). Gandirea creativa este baza 
activitatii jurnalistice, intrucat ea orienteaza actiunile art jurnalistilor spre 
solutionarea sarcinilor redactionale intr-un mod cat mai reusit. Astfel, gandirea 
creativa este, prin definitie, o caracteristica a art jurnalismului. „Procesul creator 
cuprinde dinamica psihologica de la acumularea informaliilor necesare, 
generarea ipotezei de lucru, a soluliei creatoare, pana la realizarea produsului 
creativ. in procesul creator sunt implicate procese cognitive, afective, 
motivalionale, factori de personalitate, a§adar putem spune ca este 
antrenata intreaga personalitate a creatorului. in unele cazuri, cercetarile au 
demonstrat ca este greu de descris activitatea psihica a creatorului, mai ales 
atunci cand procesul creator este foarte extins, pe durate de ani de zile.

Procesul de creatie in art jurnalism intotdeauna solicita din partea 
autorilor o gandire creativa, indeosebi atunci cand sunt luate in dezbatere diferite 
probleme ce tin de acest domeniu. Gandirea creativa este un proces mental, prin 
care poate fi rezolvata o situatie sau o problema. Ea presupune generarea unor 
solutii necesare pentru realizarea diverselor obiective sau a unor idei noi si se 
axeaza pe asocierea dintre faptele noi si cunostintele deja existente. in art 
jurnalism gandirea creativa este utilizata in mod constient, pentru a identifica 
cele mai relevante asocieri prin care poate fi valorificata o anumita secventa din 
realitatea culturala. Gandirea creativa inseamna folosirea imaginatiei, crearea 
analogiilor si abordarea lucrurilor din perspective diferite.

„Marea provocare a gandirii creative este ca are ca fundament un 
aparent paradox. Pe de-o parte, ea trebuie sa genereze idei noi, originale, 
inovative, dar, pe de alta parte, ca sa putem ajunge la astfel de rezultate, trebuie
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sa pornim  de la ideile deja existente. Cu alte cuvinte, gandirea asociativa si 
relationala cu ajutorul carora procesam  cunostintele existente, realitatea 
inconjuratoare si experientele anterioare v in  ca suport al gandirii creative...” [2], 
ajutandu-ne sa evitam  reinventarea rotii, sa fim  capabili sa excludem  din ecuatie 
anumite elemente, astfel incat sa ajungem  la rezultate inovative.

Presa de cultura, gratie caracterului specializat, precum  si publicului 
caruia i se adreseaza (mai m ult sau mai putin  om ogen), tinde sa produca 
continuturi culturale profunde, am ple si com plexe care, de regula, solicita o 
abordare artistica. Creativitatea artistica reprezinta capacitatea individului de a 
reda evenim entele, fenom enele, procesele si lucrurile sub diverse forme 
atractive, estetice. Ea este o caracteristica pe care jurnalistul fie a mostenit-o 
prin  ereditate, fie si-a dezvoltat-o ca pe o abilitate. „Desi se vorbeste adesea 
despre creativitate ca fiind o calitate innascuta, ea poate fi, de fapt, dezvoltata. 
N u exista secrete si retete-m inune care v a  pot ajuta sa gasiti solutii creative la 
problem ele cu care v a  confruntati, dar m esajul general este acela ca ideile 
inovative nu rasar din neant, ci in  urm a unor eforturi deloc neglijabile de 
docum entare, analiza si reflectie” [3].

Fundam entul euristic al activita^ii de inovare rezida in  faptul ca 
creativitatea artistica este o activitate m entala specifica ce parcurge faze de 
activitate con§tienta §i incon§tienta si care presupune orientarea spre un  scop, 
care se desfa§oara in  procesul creator. Cei care se ocupa cu aceasta, oam enii de 
cultura si arta, dar si jurnalistii care m ediatizeaza cultura si arta, „sunt predispusi 
sa-si foloseasca preponderent vizualul si/sau sim tul kinestezic (tactil) dezvoltat, 
transform and adesea lucrarile lo r in  arta. Putem  vorbi de arta poetica, arta 
vizuala” [4], dar p rin  extensie si de arta jurnalistica.

Caracteristicile esenfiale ale creativitalii, indiferent de dom eniul in  care 
se m anifesta ea, sunt aproxim ativ aceleasi. U n argum ent in  sustinerea acestei 
afirm atii pot fi considerate viziunile cercetatorilor O. A rbuz-Spatari si A.Vatavu, 
expuse in  studiul Repere estetico-filosofice ale creativitafii artistice si limbajului 
p lastic  cu referire specified la arta p la stica . Acestia, in  urm a unor analize ample 
ale form elor de manifestare a  creativitatii in  arta plastica, au identificat sase 
caracteristici ale creativitatii artistice:

- arta este productiva. Productivitatea artei/creativitafii este reprezentata 
de numarul mare de idei, solufii, tehnici specifice acestui domeniu;

- creativitatea se m anifesta in  procesul de elaborare a produselor sau de 
creare a  operelor de arta;

- creativitatea produce valoare estetica, ce indica situarea produsului 
creator in  lim itele frum osului artistic;

- produsele noi sunt rezultatul creativitatii artistice...;
- creativitatea produce originalitate §i se m anifesta p rin  elaborarea 

com pozifiilor noi, inedite;
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- creativitatea §i creatia se afla in raport de interconexiune §i 
interdeterminare. In timp ce termenul creatie vizeaza intreg domeniul 
artei, inclusiv procesul de producere a operelor de arta, termenul 
creativitate se aplica cu referire la persoana de creatie, denumind 
capacitatea acesteia de a produce opere de arta [5].
Aceste caracteristici sunt specific si creativitatii artistice in art 

jurnalism. Rolul si importanta creativitatii artistice (atat a jurnalistilor 
profesionisti, cat si a persoanelor cooptate in activitatea de jurnalism) sunt 
determinate de capacitatea produselor de art jurnalism de a construi si modela 
gusturile artistice si de a crea o viziune de ansamblu asupra prezentului, 
trecutului si viitorului culturii si artei. Produsele artistice din mass-media au, de 
asemenea, un rol foarte important in orientarea emotional-artistica a indivizilor 
si in formarea diferitor puncte de vedere asupra culturii, ceea ce asigura 
pluralismul de opinie in societate.

Continuturile artistice au, cel mai adesea, un caracter subiectivist, 
intrucat sunt concepute in concordanta atat cu viziunile personate ale autorilor, 
cat si cu cele ale actantilor evenimentelor si proceselor culturale. Lumea 
artistica, stiut lucru, este foarte controversata, fiind plasmuita din oameni 
sensibili, care sunt mai pasionali decat altii §i in zona admiratiei, dar §i in cea a 
contestarii. Astfel, continuturile artistice sunt concepute, in mare parte, in 
momentele in care autorul este cuprins de emotii, deci ele a priori nu pot fi 
obiective. Acestea intotdeauna contin o anumita doza de impresionabilitate §i de 
subiectivitate, din care motiv este extrem de dificil de a le fixa in ni§te parametri 
pur jurnalistici.

Continuturile culturale, atat cele artistice, cat si cele publicistice, 
mediatizeaza arena artistica si cea culturala, influentand formarea culturii 
generale si a gustului estetic al publicului prin oferirea de algoritme de 
interpretare a culturii intr-un anumit spatiu si timp. Continuturile care vizeaza art 
jurnalismul trebuie sa tinteasca o nuantare a alb-negrului existent in realitatea 
culturala, sustine O. Pughineanu, tocmai pentru ca realitatea se dovede§te a fi 
atat de variata, atat de neincadrabila in categoriile noastre mentale, iar 
continuturile despre aceasta, de§i sunt utile din punct de vedere social, pot fi 
adesea daunatoare, stereotipizante, chiar extremiste. „Un text de jurnalism 
cultural „§tie ca nu §tie nimic” §i se construie§te cu aceasta „limita” avuta mereu 
in vedere. Tocmai de aceea el nu este un voal u§or care zboara mirific deasupra 
lumii, ci o chestionare atenta a ei. Pentru multi atentia aceasta este un cost prea 
mare. Un cost in timp, pentru ca in cultura procesul de emulatie e nesfir§it, iar 
nuantele pe care realitatea ni le ofera atunci cand ne apropiem atent de ea se pot 
dovedi a fi infinite, depa§ind sensibilitatea sau ratiunea noastra, care niciodata 
nu va ajunge la zeiescul „a intelege tot inseamna a pardona tot”. In lipsa acestei 
atentii, cultura devine „evazionism”, „ornament”, „kitsch”, „catalog de
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prezentare” , un  „fashionable reader digest” , un  „m ust have snob” , 
„sentim etalism e” in  locul m ai serioaselor „sentim ente” care im plica nu doar 
desfatarea, ci §i grija fata de celalalt” [6].

Alaturi de continuturile art jurnalism ului expuse in  form a textuala, un  
loc im portant ii revine si fotografiei. „Anum ite atribute ale fotografiei pot 
contribui la  constituirea sa ca m ediu al com unicarii directe si indirecte, care 
poate determ ina convingeri sau poate crea emotii. M aterialitatea, accesibilitatea, 
tem poralitatea, afectivitatea sau structura fotografiei pot influenta modul de 
lectura si de traire al fotografiei. La randul lor, indexicalitatea sau 
referentialitatea im aginii pot fi asociate cu verisim ilitudinea si realism ul 
fotografic, iar forta conotativa a im aginilor poate contribui la  crearea unui 
context al intelegerii p rin  interm ediul sem nelor si al simbolurilor. In 
transm iterea m esajului unei fotografii de presa devin relevante si modurile de 
editare, incadrare, pozitionare, intitulare si insem nare ale imaginii, care ar intari 
caracterul conotativ de organizare a mesajului vizual” [7].

Asadar, art jurnalism ul utilizeaza pentru m ediatizarea obiectului sau de 
reflectare toate genurile jurnalistice existente. De regula, continuturile de natura 
publicistica despre realitatea culturala sunt exprim ate prin  interm ediul genurilor 
inform ative traditionale: stire, interviu, reportaj, relatare etc., dar si prin 
interm ediul genurilor specifice jurnalism ului cultural -  nota culturala sau afisul 
cultural. Continuturile de natura artistica, dupa cum  am  mentionat, sunt expuse, 
cel mai adesea, in  genuri specifice doar art jurnalism ului, ele pot insa fi relatate 
si prin interm ediul genurilor analitice traditionale, precum  editorialul, 
com entariul sau analiza. Toate impreuna, acestea „inglobeaza producerea, 
circulatia si consum ul bunurilor simbolice in dom eniul artelor, literaturii, 
stiintelor socio-umane, in  diferite scopuri: creativ, critic sau pur si sim plu de a le 
face publice” [8, p.23]. In  art jurnalism  §i continuturile publicistice, dar si cele 
artistice, se subordoneaza form atelor im puse de tipul de publicatie, in  care 
acestea sunt publicate. D in  acest punct de vedere, dincolo de conditiile tehnice 
care v izeaza am plasarea in  pagina, num arul de cuvinte sau semne, stilistica 
titlurilor si subtitlurilor, constructia sapourilor, ilustratia foto etc., continuturile 
culturale trebuie sa raspunda unui dublu obiectiv: sa se incadreze in  form atul si 
conceptul publicatiei si sa adopte form ele de expresie specifice acesteia.

In  concluzie, art jurnalism ul genereaza un  sir de activitati specifice, 
precum: explicarea valorilor culturale nationale §i in te rn a tio n a l, form area §i 
m odelarea viziunilor estetice, definirea §i ierarhizarea principiilor etice, 
propagarea inventiilor tehnice, §tiintifice, culturale etc. Acest gen de activitati 
mediatice contribuie la  form area gandirii, la  extinderea cunoa§terii, la 
dezvoltarea viziunilor etice §i estetice, la prom ovarea principiilor §i idealurilor 
morale, la  form area culturii generale a  cititorului, iar prin aceasta il educa, il 
instruie§te si il form eaza ca personalitate.
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Asadar, specificul art jurnalism ului deriva d in  caracteristicile acestuia, 
care ii contureaza specificitatea; com unicarea m ediatica pe dom eniul culturii se 
prezinta drept o directie jurnalistica cu obiective, roluri si m isiuni speciale, fiind 
o scriitura jurnalistica cu form e de expresie si continuturi specifice.

Deci, art jurnalism ul prin  definitie presupune creativitate, inovatie si 
viziune progresista, iar jurnalistul specializat pe dom eniul culturii trebuie sa aiba 
atat o gandire divergenta, care poate fi aplicata p rin  generarea creativa a unor 
idei/ ganduri multiple, originale, neobisnuite, cat si o gandire convergenta, care 
poate fi valorificata prin  capacitatea intelectuala de evaluare in  m od logic a 
evenim entelor si problem elor culturale.
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JURNALISMUL DE AGENJIE DIN 
REPUBLICA MOLDOVA: FACTORI DE RISC

Ecaterina DELEU, 
lector universitar

Jurnalism ul de agentie a trecut p rin  mari transform ari in  Republica 
M oldova in  decursul ultim ilor 10-15 ani, in  conditiile in  care numarul agentiilor 
de presa s-a redus de la 14-15, inregistrate in  anii 2000, pana la doar 3-4 cate 
m ai functioneaza la  ora actuala. D in  ce cauza au disparut mai multe agentii de 
presa d in  Republica M oldova? E  o ten d in g  specifica doar Republicii M oldova 
sau este o caracteristica generala? Care sunt principalele problem e cu care se 
confrunta aceste institutii de presa? Care a  fost ponderea factorilor politici §i a 
celor econom ici? in  ce m asura a avut im pact asupra „restrangerii” pietei m edia 
em igratia din Republica M oldova?

Pentru a realiza scopul propus - analiza situatiei actuale a jurnalism ului 
de agentie d in  Republica M oldova, am  recurs la  metode de cercetare calitativa: 
realizarea unor studii de caz (despre agentiile de presa d in  Republica M oldova) 
§i a unor interviuri in  profunzim e cu experti in  domeniu: Nadine G ogu - 
directoarea executiva a Centrului pentru Jurnalism  Independent din Chisinau (a 
activat tim p de cativa ani in  calitate de redactor-§ef al unei agentii de presa), 
V lad Darie, directorul Agentiei Inform ationale de Stat M oldpres, Valeriu 
Vasilica - fondatorul si directorul Agentiei de Presa IPN, editorialistul Petru 
Bogatu, lector la Facultatea de Jurnalism  §i §tiinte ale Com unicarii a 
U niversitatii de Stat din M oldova (ex-director al unui grup de presa care 
includea §i o agentie de presa).

U rm and tendintele inregistrate pe piata in te rn a tio n a l, schimbarile de 
ordin cantitativ pe p iata m edia d in  Republica M oldova au v izat in  m od diferit 
institutiile de presa: pe fundalul cre§terii considerabile a num arului portalurilor 
online §i, in  m asura m ai mica, a  posturilor radio §i tv, a  fost inregistrata o 
reducere a numarului ziarelor §i revistelor, a agentiilor de presa. in  cazul ziarelor 
§i revistelor, trendul a fost in  continua descre§tere in  ultim ii 20 de ani. Potrivit 
lui Constantin M arin, in  1991 in  Republica M oldova erau publicate aproxim ativ 
200 de ziare §i reviste, in  anul 1997 -  460, in  anul 2000 -  180, iar in  2016 - 90 
[1, p. 14].

Situatia din ultim ii ani pe piata m edia din Republica M oldova a afectat 
§i jurnalism ul de agentie. D irectorul executiv al Asociatiei Presei Independente 
(API) din Republica M oldova, Petru M acovei, sem naleaza, in  raportul „M ass- 
m edia in  Republica M oldova: intre reforme, stagnare §i regres”, agravarea unor 
problem e care lim iteaza dezvoltarea m ass-m ediei autohtone: controlul politic 
asupra institutiilor de presa, concentrarea proprietatii m edia care „subm ineaza

97



pluralism ul §i diversitatea presei” , constrangerea m ass-m ediei independente, 
am anarea dem onopolizarii m ass-m edia etc. Petru M acovei subliniaza ca 
„dom eniul m ass-m edia are nevoie de reforme sistemice profunde, inclusiv 
pentru a contracara efectele distrugatoare generate de dezinformare, propaganda 
§i manipulare inform ationala” [2, pp. 2-7] .

in  raportul IREX „M edia sustainability 2017. Developm ent o f 
Sustainable Independent M edia in  Europe and Eurasia” , doua recom andari 
v izeaza R epublica M oldova. in  prim ul rand, autorita]ile centrale §i locale trebuie 
sa asigure accesul la  inform alii, p rin  desem narea unor persoane responsabile 
pentru tra n sp a re n t docum entelor publice, care sa intervina cu prom ptitudine in  
cazurile de nerespectare a accesului la inform alii de interes public. in  al doilea 
rand, se recom anda ca in  Republica M oldova si in  Rom ania sa fie organizate 
cursuri speciale de educatie media, care sa fie predate in  scoli si universitati „ca 
m asura de protectie contra dezinformarii, manipularii si propagandei” [3, p. 
xiii]. Aceste recom andari au fost elaborate dupa o analiza com plexa a situaliei 
sistem ului mediatic d in  cele doua lari.

La nivel internalional, marile agenlii de presa au anunlat strategii de 
contracarare a propagandei, m anipularii §i a  §tirilor false: Associated Press, din 
SUA [4], Reuters, din M area Britanie [5], AFP, d in  Franla [6] etc. U n rol 
im portant in  problem a im ixtiunilor straine in  alegerile prezidenliale din Statele 
U nite l-au avut in v e s t ig a te  realizate de jurnali§tii de la Associated Press.

Potrivit lui M ihai Coman, agenliile de presa se afla in  centrul 
sistem ului m edia datorita rolului de angrosi§ti, cu funclie tripla de colectare, 
tratare §i distribuire in  flux continuu a informa]iei, iar „diversificarea pielei 
inform aliei nu a m odificat rela]ia privilegiata care exista intre agenlii §i 
m ijloacele de inform are” [7, pp. 20-21]. Aceasta relalie privilegiata s-a dezvoltat 
de la aparilia agenliilor de presa, ele fiind concepute pentru m ass-m edia 
(expresia „institulii m edia pentru m ass-m edia” exprim a de fapt esen^a apari^iei §i 
dezvoltarii agen^iilor de presa).

Jurnalism ul de agenlie a aparut in  spa]iul basarabean in  1921, odata cu 
organizarea, la  Chisinau, a Filialei Agen^iei de presa Orient-Radio (Rador). 
Aceasta este considerata prim a agenlie de presa moderna, in  spaliul rom anesc - 
O rient- Radio (Rador) a fost fondata la Bucure§ti, in  1921, cu sprijinul 
M inisterului A facerilor Externe §i avea filiale in  marile ora§e d in  Romania. 
Jurnalism ul de agenlie a aparut in  R om ania m ult mai devreme, inca in  1877, 
odata cu func]ionarea la Bucure§ti a unei Filiale a  Agen^iei franceze Havas 
(prim a agenlie de §tiri creata inca la 1835 de Charles Louis Havas).

A parina §i dezvoltarea jurnalism ului de agenlie in  spaliul romanesc a 
im pusionat foarte m ult circula]ia inform aliilor, publicarea §i difuzarea §tirilor, 
iar aceasta a contribuit §i la dezvoltarea presei scrise. Ziarele §i revistele din 
perioada interbelica (dar §i din perioada celui de-al Doilea Razboi M ondial) au
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avut drept furnizor de §tiri A genda Rador, care difuza inform atii d in  toate 
domeniile, in  R om ania §i in  m ai multe tari ale lumii, prelua §tirile im portante de 
la  Agentia franceza Havas, care prezentau interes pentru spatiul romanesc. 
Cateva zeci de §tiri ale Agentiei de presa Orient-Radio (Rador) au fost incluse 
intr-o carte publicata la Chisinau, unde este extrem  de relevant rolul agentiei 
telegrafice in  contextul m ass-m ediei autohtone [8, pp. 208-408].

in  1931, la Tiraspol a fost fondata o agentie de §tiri denum ita dupa 
modelul sovietic - M oldtag (abrevierea de la М олдавское Телеграфное 
Агентство /  Agentia Telegrafica M oldoveneasca). Potrivit lui Constantin M arin, 
agentia dispunea de 17 reporteri, dintre care doar doi se aflau la  Chisinau [9, pp. 
28-30]. D upa cel de-al D oilea Razboi M ondial, agentia a fost redenum ita -  din 
M oldTA G  in  ATEM  (A gentia Telegrafica M oldoveneasca) §i a functionat ca 
parte integranta a Agentiei sovietice de presa TASS. Abia in  1990, odata cu 
prabu§irea sistem ului sovietic, la  Chisinau a fost infiintata Agentia M oldova- 
pres, ca agentie de stat, redenum ita ulterior M oldpres.

La fel cum  in  perioada interbelica jurnalism ul de agentie a influentat 
dezvoltarea presei in  spatiul basarabean, a fost m ajor impactul agentiilor de 
presa asupra evolutiei jurnalism ului din Republica M oldova, in  prim ele decenii 
dupa declararea independentei, d in mai multe considerente: „s-au m anifestat 
p rin  tendinta de a valorifica in  profunzim e cursul evenim entelor locale §i de a le 
prezenta din diferite unghiuri de vedere; au venit cu oferte informationale 
originate, explorand dom enii noi §i prezentand §tiri distinse prin  operativitate §i 
im partialitate” [10, p. 29].

Anii ‘90 au fost m arcati de crearea §i activitatea BASA-press, prim a 
agentie privata de §tiri d in  Republica M oldova. „Prim ul model de agentie 
moderna, la Chisinau, a  fost modelul agentiei BASA-press, cu notiuni pe care nu 
le cunosteam  pana atunci, cu doua surse, cu inform atia si opiniile separate 
distinct etc. in  sensul acesta, rolul acestei agentii a fost foarte im portant pentru 
sectorul stirilor in  general”, afirm a Valeriu Vasilica. in  opinia lui Petru Bogatu, 
BASA-press a fost un  model de jurnalism  european, printre fondatorii ei fiind 
ziaristi cu experienta de presa occidentala. „Datorita agentiei „BASA- press” 
lucrurile s-au schim bat atunci spre b ine”, a precizat Bogatu. in  1992, la scurt 
tim p dupa crearea agentiei BASA-press, §i-a inceput activitatea Agentia Infotag. 
Rolul acestor doua agentii de presa independente, care veneau cu oferte de noi 
produse pentru public, a fost rem arcat §i in  rapoartele O N G -urilor din dom eniu 
[11, p. 21].

Ulterior, in  Republica M oldova au aparut mai multe agentii de presa: 
nationale, regionale, m unicipale, precum  §i specializate: Agentia m unicipala de 
presa Info-Prim  (1998, desfiintata d in  motive politice, potrivit lui Valeriu 
Vasilica), in  baza careia a fost fondata Agentia Info-Prim -Neo, redenum ita IPN,
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A genda de presa FLU X  (1995), Interlic (1995), D ECA-press (1996), Orthopress 
(1999), Infom arket (1999), O lvia-press (1992, la  Tiraspol) etc.

Situajia actuala a agen(iilor de presa d in  Republica M oldova difera 
foarte m ult de cea din anii 2000-2005, de m ult tim p deja agenjiile de §tiri nu mai 
dejin  m onopolul privind difuzarea §tirilor -  aparijia intre tim p a unui num ar 
foarte mare de portaluri online, pe langa posturile tv  de §tiri, a  dus la schim barea 
rolurilor in  sistem ul m ass-media.

Valeriu Vasilica (IPN) pune accent pe im pactul factorului politic asupra 
situa(iei d in  jurnalism ul autohton, m enjionand ca in  R epublica M oldova sunt 
„cercuri foarte interesate sa foloseasca presa in  calitate de instrum ent politic si 
de manipulare, de publicitate, in  interese straine jurnalism ului” . Potrivit lui, 
jurnalism ul de agentie d in  R epublica M oldova se afla acum  intr-o perioada de 
tranzitie, nu de disparitie, tocm ai pentru ca „lucrurile bune si corecte nu pot si nu 
trebuie sa dispara, ele se pot adapta la  niste conditii mai noi” .

Nadine G ogu (Centrul pentru Jurnalism  Independent) subliniaza 
im pactul factorilor econom ici asupra agenjiilor de presa, precizand ca in  
problem a asigurarii financiare a activitatii unei agentii de presa este o tendinta 
globala - se incearca diferite strategii pentru a rezista financiar. in  condijiile in  
care exista acces la inform atie gratuita, ceea ce inseam na m ai pujini cum paratori 
de informa(ii (abonaji, beneficiari), agentiile de presa cauta un echilibru pentru a 
rezista financiar. Agenjiile de presa, in  special in  RM , nu sunt viabile d in  punct 
de vedere financiar - ele se afla in  situatia de a accesa diferite proiecte ca sa 
incerce sa faca si alte lucruri decat doar stiri, astfel incat sa-si poata acoperi toate 
cheltuielile: unele agenjii dispun de sali de conferinje, organizeaza dezbateri sau 
aplica la  diferite proiecte. „Nu cred ca agenjiile de presa vo r disparea, pentru ca 
jurnalism ul de agentie este reprezentat de institutii m edia mari, care conteaza la 
nivel m ondial”, afirm a Nadine Gogu.

La randul sau, Petru Bogatu subliniaza ca agentiile de presa au de 
suferit de pe urm a starii generate a presei. Pe de o parte, multe agentii nu rezista 
pe piata sau evolueaza spre un alt tip de presa, de exemplu, cum  ar fi Agentia 
IPN, care incearca sa devina o agentie de monitorizare. Pe de alta parte, exista o 
corelajie directa intre scaderea num arului agenjiilor de presa §i restrangerea 
piejei media. in  opinia lui Petru Bogatu, problem ele economice afecteaza toata 
mass-m edia, nu doar agentiile de presa.

Referindu-se la problem ele cu care se confrunta agentiile de presa si 
eventualele cai de solutionare, experjii au m enjionat ca una din solutii este de a 
face §i altceva decat doar stiri, tendinja extrem  de evidenta in  cazul agenjiilor de 
presa mondiale.

in  opinia lui Petru Bogatu, disparijia unor agenjii de presa din 
Republica M oldova a fost determ inata de situajia pe piaja media, nu neaparat de 
motive politice. „S-a constatat ca piata este prea m ica pentru doua televiziuni de
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§tiri. Exact la  fel s-a intam plat cu agentiile de presa care sunt puse in  situatia de 
a face concurenta cu agentiile pe care le avem, sa d fu zeze  stiri bune sau sa 
dispara. Agentiile de presa prin  definitie sunt institutii echidistante, de aceea 
jurnalistii care au avut o scoala de presa au invatat ce inseam na stirea ca enunt 
echidistant, neutru. Acum  presa e in  situatie dificila nu atat din cauza 
am estecului statului, ci problem a ei este partizanatul exagerat, care „infloreste” 
in  lipsa unei concurente” , afirm a Petru Bogatu.

La randul sau, V lad Darie a  rem arcat ponderea acestor impedim ente in  
activitatea agentiilor de presa din Republica M oldova, in  special lim itarea pietei 
interne.

in  ce prive§te presiunea /  concurenta d in  partea mediului online, Nadine 
Gogu a sublinat tendintele de cre§tere d in  ultim ii ani. „ in  2008-2009, online-ul 
era pe locul trei dupa nivelul de popularitate, pe prim ele locuri erau televiziunea 
si radioul, iar acum  online-ul e pe locul doi. N u m-as m ira daca va  ajunge si pe 
prim ul loc. Si asta nu are cum  sa nu afecteze jurnalism ul de agentie” , a spus 
Nadine Gogu. Fapt confirm at §i de Valeriu Vasilica: „Locul celor 10 agentii 
disparate a fost luat de cateva zeci, daca nu sute, de portaluri care isi spun 
inform ationale, dar care, in  mare parte, utilizeaza apropierea de statutul 
agentiilor de presa. M ai multe clone de presa nu au aparut nicaieri, pe segmentul 
si in  locul agentiilor de presa” .

in  opinia expertilor, plagiatul este o alta problem a care a afectat 
(inclusiv) jurnalism ul de agentie, preluarea m asiva a continuturilor §tirilor fara 
citarea sursei. Referindu-se la  evolutia, in  viitorul apropiat, a  agentiilor de presa 
d in  Republica M oldova, dar §i in  alte tari ale lumii, Petru Bogatu estim eaza ca 
v a  fi o situatie clasica, atunci cand va ramane o agentie de stat publica si una 
privata: „Piata noastra nu va  rezista mai mult, de fapt situatia aceasta exista si in 
alte tari. Agentii de presa nu sunt foarte multe, chiar si cu o p iata m ai mare. 
M arile agentii europene se transform a treptat in  agentii cooperatiste si cred ca 
ele se bazeaza pe interesul presei” .

La randul sau, Valeriu Vasilica afirm a ca actuala perioada de tranzitie 
este valabila nu doar pentru agentiile de presa, dar in  general pentru jurnalism . 
„Eu cred ca aceste procese sunt similare (cu situatia d in  tarile U niunii Europene 
§i d in  spatiul de Sud-Est) si cauzele sunt la fel - si in  ceea ce tine de costurile 
presei, dar si in  ceea ce tine de propaganda si m anipulare prin interm ediul 
presei. Societatile noastre trec prin  aceleasi problem e si cauta in  acela§ areal de 
solutii. in  parte, se recurge la  solutii deontologice, corecte, dar si la  solutii care 
nu tin  de dom eniul jurnalism ului si politicienii sunt cei care se im plica cel mai 
mult, iar trendul este salbatic. Campaniile de manipulare sunt de m ii de ori mai 
agresive §i mai costisitoare decat cele pe tim pul comunismului. Aceasta pentru 
ca vechiul regim  nu-si ascundea scopurile, iar acum  multe se fac sub semnul 
dem ocratiei si libertatilor”, a m entionat Valeriu Vasilica.
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M odelele de presa ram an cele veritabile, in te rn a tio n a l. „Noi oricum  va 
trebui sa ajungem  la nivelul m odelelor mondiale. Este incom od si costisitor, dar 
to t o sa ajungem  unde ne arata trendul international, daca vrem  sa nu iesim  cu 
totul d in  contextul general. D ar daca ram anem  prea m ult in  zona de tranzitie de 
astazi, s-ar putea sa mai dureze. Niste modele care au functionat tim p de 70 de 
ani in  fosta Uniune Sovietica s-au autodesfiintat pentru ca acesta a fost trendul, 
chiar daca se pom pau m ulti bani pentru manipulare si propaganda. Actualmente, 
modelele de autodezvoltare sunt altele si noi le cunoastem. N u se stia de 
cuvantul deontologie in  perioada sovietica. E  adevarat ca acum  folosim  cuvantul 
„deontologie” foarte mult, dar se respecta deontologia in  sensul ei adevarat 
foarte putin” , a  spus directorul Agentiei de presa IPN.

M anagerii agentiilor de presa, dar §i expertii m edia au subliniat 
im portanta dezvoltarii tehnologice in aceasta epoca de tehnologizare avansata, 
ca §i conditie pentru a rezista concurentei de pe piata media. „Tehnologiile 
presupun si alte form e de aranjare si disem inare a m esajelor decat textele. Pentru 
noi, nevoia de m odernizare este iminenta, insa necesita resurse suplimentare 
mari. in  conditiile Republicii M oldova, presa nu prea reuseste sa acumuleze 
resurse pentru dezvoltare d in  activitate econom ica proprie”, a afirm at Valeriu 
Vasilica.

Vom concluziona. Asupra dim inuarii num arului agentiilor de presa din 
Republica M oldova au influentat mai multi factori, aceasta fiind  o tendinta 
generala, la  nivel mondial. Ca §i caracteristici generale, la nivel international a 
influentat concurenta pe piata media, circulatia m asiva a inform atiilor (ceea ce a 
determ inat scaderea interesului d in  partea abonatilor), factorii politici, dar §i 
economici.

D eschiderea la Chisinau, in  2010, a doua posturi tv  de §tiri (ulterior 
unul d in  acestea §i-a m odificat program ul), dar §i num arul tot mai mare al 
portalurilor online pe piata m edia din Republica M oldova se num ara printre 
cauzele care au determ inat reducerea ponderii jurnalism ului de agentie. 
Agentiile de presa din R epublica M oldova se confrunta cu problem e de ordin 
economic, au dificultati legate de concurenta neloiala, pe o p iata relativ mica 
(impactul m igratiei este considerabil), au dificultati privind dotarea cu cele mai 
noi tehnologii, care sa le perm ita sa-§i dezvolte produsele §i serviciile, a§a cum  
se intam pla in  cazul agentiilor mondiale: Reuters, A ssociated Press sau AFP. 
Situatia agentiilor de presa d in  Republica M oldova este determ inata de 
problem ele de ordin politic §i econom ic ale tarii, dar §i de starea generala a 
presei.
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LEGALITAJI PSIHOLOGICE ALE CREATIVITATII 
iN JURNALISM

Zinaida GRIBINCEA, 
lector universitar

Jum alism ul este unul dintre dom eniile sociale care se asociaza cu 
fenom enul creativitatii, cu oam enii care au o gandire specifica, rapida, laterala, 
fiind considerat, intr-o anum ita masura, apanajul unui segment de elita al 
societatii. Sub raport etimologic, creativitatea isi are originea de la  latinescul 
creare, ceea ce inseam na faurire, zam islire si reprezinta cea mai inalta form a a 
activitatii umane. in  sens restrans, pot fi identificate patru acceptiuni ale 
term enului creativitate: ca produs; ca proces; ca potentialitate general-um ana, ca 
abilitate creativa; ca dim ensiune com plexa a personalitatii [4].

Creatia, ca rezultat a activitatii um ane, cat si creativitatea ca proces si 
abilitate, sunt subiecte de referinta pentru ceretatorii in  dom eniul respectiv, care 
au un rol esential in  determ inarea unor legitati valabile intelegerii acestui aspect 
im portant al existentei um ane, indiferent de dom eniul la care se refera. Legitatile 
psihologice au, in  general, un  caracter probabilist, reiesind d in  vulnerabilitatile 
stiintei psihologice, fapt ce tergiverseaza oferirea unor explicatii univoce 
referitoare la diferite aspecte ale activitatii um ane, inclusiv si cele care vizeaza 
activitatea de creatie. “Legile psihologiei sunt legi probabiliste, legi in  care un 
fenom en, num it cauza, duce num ai cu o anum ita probabilitate la  oblinerea unui 
fenom en, num it efect. N u este exclus ca aceea§i cauza sa duca la aparilia mai 
m ultor efecte sau cauze diverse, sa genereze unul §i acela§i efect. Acest fapt este 
posibil deoarece intre cauza §i efect se interpun m ai multe serii cauzale, care pot 
devia, amana, suspenda grabirea efectului, iar in  calitate de serii cauzale, ce se 
interpun intre cauza §i efect, apar condiliile interne ale individului, 
personalitatea sa, care filtreaza, m ediaza acliunea exteriorului asupra 
organism ului” [4].

Fenom enul creativitatii a fost abordat multilateral, de-a lungul timpului, 
de catre diversi cercetatori si scoli psihologice [2]. D in  perspectiva psihanalista, 
un  rol esential in  procesul de creatie il are inconstientul. Acesta este considerat 
sediu al pulsiunilor si al necesitatilor nerealizate, ce se structureaza in  forle 
dinam ogene pentru procesul creator. Sigmund Freud explica fenom enul creatiei 
pornind de la teoria sublimarii, considerand ca acesta poate fi determ inat si 
generat de tensiunea cauzata de tendinlele, im pulsurile refulate in  incon§tient. 
A lfred Adler, desidentul lui Freud, percepe creativitatea ca mijloc de anihilare a 
com plexului de inferioritate, specific individului. in  acest context, creativitatea 
este o form a de adaptare superioara, intrucat prin  activitatea creatoare individul
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se autorealizeaza §i devine util s o c ie ta l  d in  care face parte; de asemenea, prin 
scopurile atinse, indivizii creativi form eaza un  grup de elita al societalii.

Conform  abordarii gestaltiste, conceptie in  psihologia sec. X X  care 
accentueaza principiul integralitatii fenom enelor psihice, intelegerea si 
rezolvarea unei problem e are loc prin  intuitie (einsight) si nu pe cale rationala, 
deci creativitatea nu este un  rezultat nem ijlocit al gandirii.

Reprezentantii abordarii um aniste considera ca fiinta um ana isi poate 
valorifica autenticitatea prin  fenom enul creatiei. Astfel, nu este atit de 
im portanta ratunea, ci angajarea autentica in  acest proces prin  care se realizeaza 
autoactualizarea Sinelui. Este ilustrativa, in  acest sens, viziunea lui A. M aslow, 
care m entioneaza procesul de actualizare a Sinelui in  varful ierarhiei trebuintelor 
umane. Carl Rogers apreciaza in  calitate de factori de term inan t ai creativitatii 
deschiderea fata de experientele noi, toleranta la  am biguitate, organizarea 
spontana, inedita, neobisnuita a ideilor, a elem entelor noi. De asemenea, 
m entioneaza ca un  m ediu favorabil pentru a  crea este cel care ofera securitate 
psihologica creatorului. La acest capitol, jurnalistul este cel care invinge 
propriile limite si elaboreaza materiale noi, inedite, valoroase in  orice conditii: 
calamitati, razboaie, conflicte ori tragedii umane la  care se face partas prin 
empatizare.

Cognitivistii sunt preocupati de diferentele existente intre persoanele 
inalt creative la  care predom ina gandirea divergenta si convergenta, p rin  prism a 
m odului in  care ei se confrunta cu solicitarile m ediului exterior. De asemenea, 
conform  cognitivistilor, personalitalile cu un  nivel inalt al creativitatii sunt 
caracterizate ca avand capacitatea de a-si asum a riscuri; sunt deschise fata de 
inform atiile ce v in  d in  m ediul inconjurator; i§i pot schim ba cu usurinta 
perspectivele de abordare a oricarei situatii, problem e, evenim ent etc.

Creativitatea este considerata a  fi constituita din m odalitali diferite de 
abordare a inform aliilor §i de com binare a  datelor in  cautarea de solulii 
concrete.Astfel, cognitivistii vorbesc de stiluri cognitive sau stiluri mentale 
diferite, care sunt descrise ca fiind m odalitali caracteristice ale individului de a 
culege inform aliile din mediul inconjurator.

Cercetatoarea E lena Pronina abordeaza creativitatea in  contextul 
com unicarii, accentuand capacitatea jurnalistului de a fi creativ in  procesul de 
interactiune interum ana, atunci cand construieste un  algoritm  si o strategie noua 
de comunicare, in  functie de personalitatea sursei de inform are [7].

in  rezultatul analizei si sintezei literaturii de specialitate ce abordeaza 
fenom enul respectiv, s-a constatat ca structura psihologica a creativitatii include 
un  sistem  de param etri care reprezinta intr-o varianta individualizata o 
com binatie dintre motivatie, afectivitate, intelect, comunicare, sim t estetic, 
pozitie existentiala, precum  si com petentele necesare in tr-un anum it domeniu. 
Aceste elem ente structurale ale creativitatii determ ina stilul com portam ental
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creativ, asigura productivitatea, noutatea, originalitatea, unicitatea m ijloacelor si 
a rezultatelelor activitatii, cat si predispozitia de a aborda creativ orice gen de 
activitate.

- Activitatea de creatie in  jurnalism  este conditionata de o serie de 
factori, care pot stimula sau inhiba potentialul jurnalistului-creator. in  
literatura de specialitate, factorii care determ ina potentialul creativ sunt 
grupati in  doua categorii:

- factori de natura interna, ce se refera la dim ensiunea biologica si 
psihologica a personalitatii (factorii intelectuali, aptitudinali, 
m otivationali, etc.)

- factori de natura externa, de mediu, care influenteaza direct procesul 
creatiei (factorii sociali, psihosociali, culturali, organizationali, 
econom ici etc.) [2].
Creativitatea in  ju rnalism  prezinta o serie de particularitati etalate la 

nivel de produs, proces si personalitate creatoare, care determ ina relativitatea 
legitatilor de exprim are a acesteaia. in  opinia lui Paul Grigoriu, “ziarigtii sunt 
oam eni ai evenimentului. U n evenim ent care se petrece foarte repede, foarte 
repede gi dispare. R am an ecourile! Ziarigtii au aceeagi materie prima, dar se 
deosebesc intre ei prin  creativitate. in  raportul ziarist-evenim ent, creativitatea 
inseam na felul de a trata, de a  interpreta, de a intrevedea ecourile 
evenim entului” [1].

Creativitatea este si un indicator al profesionalism ului, astfel, in 
activitatea jurnalistica conteaza, in  m od prioritar aptitudinile pentru creatie, cat 
si stilul cognitiv, care fac diferenta dintre jurnalistii care pun  accentul pe practici 
sablonare ori pe strategii inovative in  abordarea evenim entelor sociale. Conform  
N. Behtereeva, „calitatile pe care le poseda oam enii variaza de la  un  individ la 
alt individ, fund  astfel posibil sa vorbim , in tr-un caz, despre capacitati, iar in  
altul - despre talent. Si foarte rar despre genialitate” [5].

R eferitor la stilul creativ de gandire al jurnalistului, acesta se 
caracterizeaza prin: abilitatea de a depista problem e, de a identifica contradictii; 
sensibilitate fata de deficitul de cunostinte intr-un dom eniu sau altul, ori fata de 
inform atia haotica, nestructurata; fluenta gandirii (abilitatea de a identifica in 
datele problemei, ce necesita a  fi solutionata, o multitudine de fatete, relatii); 
flexibilitatea gandirii (abilitatea de a intelege si a accepta o noua viziune asupra 
problem ei si refuzul unui punct de vedere stabilit anterior); capacitatea de 
regrupare, reordonare a ideilor, a  legaturilor dintre evinem ente, fapte; abilitatea 
de a gasi rezolvari (aproape ideale) in diverse situatii; abilitatea de a  prognoza 
variante de dezvoltare ori evolutie a deciziilor privind problem a ce necesita a  fi 
rezolvata; capacitatea de asumare a riscului; tendinta de detasare de gandirea 
sablonara in  favoarea gandirii creative. G andirea creativa este una intuitiva, 
orientata spre generarea unui num ar cat m ai mare de idei, indiferent de utilitatea
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lo r initiala, este un  stil de gandire laterala, care pune accentele, in  egala masura, 
pe proces si pe rezultate, contribuie, de asemenea, la  selectarea unor rezolvari 
neevidente initial, care sunt localizate la „periferia constientului” si exclude, din 
start, negarile.

„Creativitatea este una dintre cele mai inalte calitati ale creierului. Sa 
vezi ceea ce nu este, ori sa auzi m uzica care nu rasuna... Este o form a suprema 
de m anifestare, dar foarte sensibila” [5]. D in  acest punct de vedere, jurnalistul 
activeaza in  conditii prielnice: aude, vede, intelege ceea ce altii nici nu intuiesc, 
iar d in  punct de vedere psihologic, este protejat de rutina si repetabilitate. Acest 
argum ent vine im potriva celor ce considera ca este im posibil de a creea ceva cu 
adevarat calitativ, la comanda, in timp record, reiesind din interesele altor 
oameni, iar creatia jurnalistica este o creatie-surogat, care se m aterializeaza in  
baza unor tehnici si norme prestabilite.

intr-o viziune integrationista, aptitudinea de a crea este o necesitate 
vitala, astfel, creatia este viata, iar viata este creatie. in  acest sens, L. Erm olaeva- 
Tomina, o cercetatoare a fenom enului creatiei, a elaborat o paralela intre 
legitatile de baza ale vietii si ale creatiei. in  viziunea autoarei, creativitatea este 
un  m ecanism  de adaptare la  m ediul ambiant; o m odalitate de reproducere si 
conservare a vietii; un  mijloc de afiliere; o reactie la necesitatea de perfectionare 
si innoire a  m ecanism elor de adaptare [8 ]:

legitatea nr.1: creativitatea este un  m ecanism  de adaptare la  mediul 
ambiant. Aceasta presupune faptul ca oam enii se supun necesitatii de adaptare la 
lum ea aflata intr-o perm anenta schimbare, astfel, cu cat posibilitatile adaptative 
ale om ului sunt mai mari, cu atat are mai m ult succes in  p lan  evolutiv. 
Creativitatea intervine ca m ecanism  unic, care largeste nelim itat posibilitatile 
om ului in  utilizarea rezervelor neeelucidate pana la  acel moment. De asemenea, 
d in  punct de vedere psihologic, dependenta perceputa de catre om, in  raport cu 
mediul, duce la aparitia dorintei de libertate, a „reflexului libertatii” (dupa I. 
Pavlov), care poate fi realizat p rin  interm ediul creatiei. Jurnalistul, activand in  
sfera inform ationala, ofera audientei m aterialul necesar pentru realizarea 
procesului adaptational, iar din alt punct de vedere, el este cel care m entine 
perm anent legatura cu lum ea aflata in  schimbare, m arcata de neprevazut. in  
acest context, contributia jurnalistului la  interm edierea procesului adaptational, 
cat si adaptarea propriu-zis, a acestuia la cerintele societatii, se produce in 
rezultatul activarii m ecanism elor creative;

legitatea nr.2: creativitatea este o modalitate de reproducere si 
conservare a vietii. Creatia este un  mijloc de pastrare a unor fragm ente din viata 
pentru o durata m ai lunga sau scurta de timp, sau pentru totdeauna. Jurnalism ul 
ca dom eniu prezinta anum ite particularitati in  ceea ce priveste durata in  tim p a 
produsului creativ: operele create au un caracter efem er si sunt usor uitate. 
Jurnalistul are totusi tendinta de a crea un produs care are m enirea sa „fixeze
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clipa” si sa devina cronica pentru posteritate, iar in  acest sens, autorul se 
reproduce pe sine in  creatia sa, sau relateaza despre un  evenim ent si rolul lui in  
acest cadru social. Orice opera a jurnalistului este si un  m iniportret al sau §i nu 
este intim plator faptul ca moderatorii, redactorii, regizorii vorbesc despre ziarul 
ori em isiunea pe care o m odereaza in  term eni precum  - „acesta este ca §i copilul 
m eu” . O particularitate deosebita a creatiei jurnalistice si m isiunea acestuia 
consta in faptul ca orice opera publicistica nu reprezinta doar un portret al 
jurnalistului ce a creat-o, dar si al altor oameni contem porani cu el, este un  
portret com un al societatii, a  tim pului, etc;

legitatea nr.3: creativitatea este un  mijloc de afiliere, astfel, pentru 
pastrarea si continuitatea v ietii este nevoie de un efort comun, de o afiliere intre 
oameni. D in  acest punct de vedere, creatia este unul d in  m ecanism ele de afiliere, 
un  limbaj cu ajutorul caruia oam enii comunica, ori, in  viziune psihologica, 
creatia este un mijloc de sublimare a energiei interne, o form a de comunicare, de 
interactiune. Partial, actul de creatie contribuie la  elim inarea tensiunii interne, 
are rol catarctic, ceea ce perm ite realizarea necesitatii de afiliere, care, nu poate 
fi solutionata, intr-o m asura suficienta, prin interm ediul altor mecanisme;

legitatea nr.4: creativitatea este o reactie la necesitatea de perfectionare 
si innoire a m ecanism elor de adaptare. Jurnalistul se im plica in  acest proces prin 
faptul ca activitatea pe care o presteaza este una prioritar intelectuala si orientata 
social. Jurnalistul nu doar creeaza mecanisme noi de adaptare a propriei 
activitati, dar evalueaza si prom oveaza ceea ce propun alti oameni, legalizeaza 
sau neaga ceea ce a creat azi, in  favoarea a ceea ce este mai actual si important, 
ori semnificativ in  p lan  social.

Conform  opiniei lui V.F.Ole§ko, creatia jurnalistica prezinta anumite 
particularitati prin faptul ca are la baza o motivatie, scopuri, functii si efecte 
specifice [6]. Principalele motive ale creatiei, in  viziunea acestuia, sunt 
urmatoarele:

- prim ul motiv se refera la necesitatea de exprimare. Cu ajutorul 
constructelor lingvistice, jurnalistul reflecta in materialele elaborate 
realitati, fenomene, fapte sociale si, in  acelasi timp, prin interm ediul 
creatiei are loc exprim area propriului Eu. Dintre toate modalitatile de 
exprim are a propriei personalitati, inclusiv, prin interactiune cu alti 
oameni, doar cei alesi pot sa-si incredinteze ideile, trairile, 
sentimentele, convingerile unei file de carte sau a unei audiente largi, 
necunoscute, dar intuite, iar exprim area Sinelui se produce in  mom entul 
in  care produsul activitatii de creatie este disem inat citit, audiat, 
vizionat. Autorul se recunoaste atat in  profilul eroilor m aterialelor 
jurnalistice, in  problem ele lor, cat si in  eventuale solutii de rezolvare a 
acestora. Astfel, arta cuvantului are o influenta duala, ii permite 
jurnalistului sa reflecte lum ea in  care traieste si pe cei contem porani cu
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el, dar si pe sine insusi, devenind porta-voce a celor care n-au aceasta 
posibilitate. Tendinta de a im ortaliza un  anum it fenom en, intr-un 
anum it moment, reprezinta un  trium f al creatiei si, in  acelasi timp, o 
ocazie unica de exprim are a Sinelui.

- al doilea motiv al creatiei v izeaza necesitatea de com pensare a 
tendintelor nerealizate. U n  exem plu elocvent al acestei stari s-a 
remarcat, intr-o form ula evidenta in  secolele XVIII-XIX , atunci cand in  
publicistica si, in  special, in  literatura, creatia compensa, intr-o oarecare 
masura, originea personalitatii autorului, care putea avea, eventual, un  
destin  mai zbucium at ori insuficienta materiala. Autorii /  publicistii 
recurgeau la crearea unei lumi im aginare, pentru ca lum ea reala ii putea 
transform a pe ace§tia in  oam eni deceptionali de realitate. in  operele 
date autorul creiona personaje inzestrate cu anumite calitati ideale, 
creand astfel o realitate noua, dorita. P rin  aceasta creatia indeplineste 
functia de com pensare a necesitatilor, a tendintelor nerealizate;

- al treilea motiv se refera la faptul ca procesul de creatie captiveaza si 
fidelizeaza creatorul. Cel care a experim ental cel putin  o data, starea de 
a fi captivat de procesul de creare a noului, a ineditului, va  avea 
tendinta de a experim enta din nou aceasta stare, num ita iluminare, 
inspiratie.

- Creativitatea in  dom eniul jurnalistic indeplineste, in  opinia autorului Iu. 
Kisleak, urm atoarele functii:

- cognitiva (in  procesul de creatie are loc cunoasterea si reflectarea 
obiectiva a societatii p rin  prism a lum ii subiective a jurnalistului);

- artistica (creatia jurnalistica se deosebeste de tratarea stiintifica a 
fenom enelor sociale prin plasticitatea exprim arii si im aginatia 
creatorului). O particularitate a  im aginatiei artistice consta in  faptul ca 
jurnalistul prezinta audientei o situatie, un  fapt social nou, intr-o 
m aniera plastica, pastrand coloritul realitatii sociale;

- de exprimare a em otiilor (situatiile, eroii, modelele selectate si 
prezentate subiectiv de catre ju rnalist pot constitui o prem isa ori stimul 
pentru actiuni si reactii d in  partea societatii). De exemplu, cazul sau 
actiunea inedita a unui subiect al materialului de presa poate servi, in  
m od indirect, un  potential model de actiune pentru alti oameni, iar in 
acest context, un  rol im portant in  procesul de reflectare a realitatii il are 
capacitatea jurnalistului de a  transmite intr-o m aniera conjugata 
inform atii si emotii [6].
in  virtutea activitatii profesionale, jurnalistul este cel care explica altora 

lucruri pe care, uneori, el insusi nu le poate intelege, iar activitatea de creatie 
este marcata, in  acest caz, de dileme, intrebari, frustrari, revolta interioara etc. O 
explicatie in  acest sens consta in  faptul ca jurnalistul reflecta si interpreteaza
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diverse problem e ale om enirii care nu ar trebui sa existe pe pamant, astfel este 
dificil de a concepe existenta lor, dar si modul de relatare despre acestea. in  
acelasi timp, p rin  creatie jurnalistul schiteaza un  tablou, un  m odel al lumii, 
astfel, nu doar constientizeaza problem ele, dar intelege, la  un  nivel m ai profund, 
necesitatile societatii. in  rezultat, in  constiinta acestuia pot lua nastere un 
ansam blu de reprezentari care au un im pact m ajor asupra activitatii practice a 
jum alistului, dar si asupra societatii.

Desigur, jurnalistul nu este un  filosof si sarcina lui nu consta in  crearea 
unui tablou com plet al lumii, dar el este in  stare sa includa, intr-un m od creativ, 
bucata sa de mozaic, astfel incat, aceasta sa pastreze si integritatea si sensul 
relatat. Construind modelul lumii inconjuratoare, jurnalistu l isi form eaza 
instantneu si nucleul lum ii personale, a  propriei im agini de sine si a  conceptului 
de sine. Astfel, modelul lum ii se prezinta ca un  nucleu ce leaga intr-o integritate 
internul si externul in  constiinta personalitatii creatoare [6].

Ca dim ensiune com plexa a personalitatii, creativitatea integreaza 
intreaga activitate psihica si personalitatea individului., fapt reiterat de catre 
psihologul Paul Popescu-Neveanu, care a  m entionat ca aceasta presupune o 
dispozitie generala a  personalitatii de a  crea ceva nou, cat si o anum ita 
organizare a proceselor psihice in  sistemul de personalitate" [2].

Exista insa o serie de paradoxuri care isi pun  am prenta asupra 
personalitatii si a  potentialului de creatie a  jurnalistului ce confera, pe alocuri, un 
colorit dram atic profesiei respective:

- tendinta de a  im ortaliza evenim ente care descriu o perioada din evolutia 
societatii si, in  acelasi tim p, evenim ente curente, actuale. Astfel, 
datorita caracterului efem er al muncii, jurnalistul “dispare” odata cu 
finalizarea m aterialului jurnalistic si renaste atunci cand abordeaza un 
nou subiect de presa;

- jurnalistul realizeaza pe parcursul activitatii sale o serie de roluri, dar 
nici unul dintre ele nu este definitivat. Rolurile asum ate depind in  mare 
parte de optiunile proprii, dar si de necesitatile audientei;

- paradoxul in  ceea ce priveste tendinta de libertate, nonconformism, 
independenta profesionala si dependenta reala de audienta, politica 
editoriala, factorii puterii, schimbarile sociale etc.;

- paradoxul dintre individualitatea actului de creatie si caracterul 
colectiv/ de echipa al muncii. Conteaza capacitatea de adaptare, 
integrare si manifestare a personalitatii in  procesul colectiv de creatie;

- paradoxul ce reflecta conflictul dintre introversiunea personalitatii 
creatoare si extroversiunea publica a profesiei [8].
A§adar, indiferent de convingerile §i valorile personate de care se 

ghideaza, jurnalistu l trebuie sa aiba o pozitie civica benefica intregii societati.
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Procesele creative sunt atat psihologice, cat §i culturale, sociale, 
deoarece depind atat de datele individuale ale unei persoane, cat §i de modul in  
care ceilalli evalueaza acliunile si produsul activitatii acesteia. in  acest context, 
parafrazind opinia autoarei M ihaela Roco referitoare la creativitate [3], putem  
m entiona faptul ca in  jurnalism  creativitatea se remarca: prin tr-un inalt grad de 
productivitate (se produc idei originale, inedite, solutii la  problem ele sociale, 
valori spirituale care predom ina in  timp); p rin  utilitatea dem ersului creativ si a 
produsului creatiei; prin  valoarea si aprecierea activitatii jurnalistului in  plan 
social; prin noutate (este exclusa repetitivitatea subiectelor mediatizate,); prin 
originalitate (intr-o lume in  schimbare originalitatea subiectelor de presa este 
echivalenta cu perform anta ).

in  psihologia creativitatii sunt mentionate o serie de modele (G. W allas,
F. Barron, Al. Osborn), care reflecta etapele actului de creatie, fiecare dintre 
acestea scoate in  evidenta anum ite aspecte ce contureaza, in  final, o perceptie 
adecvata asupra com plexitatii acestui proces [2]. in  jurnalism , perisabilitatea 
m aterialelor elaborate si operativitatea muncii determ ina durata actului de 
creatie si consecutivitatea etapelor, ce difera, pe anumite dim ensiuni de 
modelele clasice, mentionate in  studiile de specialitate. Conform  modelului lui
G. W allas, cel m ai cunoscut in  psihologie, creativitatea este un  proces ce se 
desfa§oara in  patru etape :prepararea, incubatia, iluminarea, verificarea. 
Prepararea este un  stadiu ce presupune o docum entare serioasa, consum  de 
energie psihica si psihica. De fapt, in  cadrul acestui stadiu se pune la  incercare 
rezistenta individului, capacitatea de a lucra in  echipa, iar ingredientele necesare 
sunt: cunostintele, abilitatile, experienta de viata, cultura, trasaturile de 
personalitate bine form ate ale jurnalistului. Incubatia se refera la  momentul 
sedimentarii, al selecliei ideilor, ilum inarea /  insight-ul este stadiul la care apar 
solutii la  problem a ce necesita a fi rezolvata, iar etapa de verificare reprezinta 
aplicarea solutiei in  practica, crearea propriu-zisa a m aterialului de presa.

U n alt model, al lui F. Barron, explica actul creatiei p rin  prism a 
alternarii consecutive a etapelor constiente si inconstiente, iar modelul lui Al. 
O sborn propune o abordare ce penduleaza intre analiza §i im aginalie, etapele 
reiterate fiind urm atoarele: orientarea sau relevarea problemei; prepararea 
(presupune adunarea datelor necesare); analiza (are loc seleclia materialului 
relevant pentru problem a respectiva); idealia sau adunarea alternativelor 
disponibile pentru problem a respectiva; incubalia (etapa de germ inare care duce 
la  iluminare); sinteza (corelarea elem entelor com ponente); evaluarea ideilor 
selectate pana in  acel moment.

in  concluzie, putem  afirm a ca abilitatea de a crea este o trasatura a 
oam enilor progresisti, cu viziuni originale si un  stil de gandire creativa, a celor 
care isi asum a riscuri si nu ezita sa analizeze lucrurile d in  diverse perspective. 
Jurnalism ul este un  dom eniu in  care legitatile creatiei se integreaza in  mod
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armonios cu cele ale existentei sociale, iar pentru a  le intelege pe cele d in  urm a 
este necesar de a fi creativ si obiectiv.

O societatate care stim uleaza creativitatea, conform  opiniei 
psihologului M orris Stein, asigura cetatenilor sai patru libertati de baza: 
libertatea de studiu si pregatire; libertatea de explorare si investigare; libertatea 
de exprim are si, cel mai important, libertatea de a fi ei insisi.
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COMPETENCE SI ABILITATI PROFESIONALE ALE 
ANGAJATILOR INSTITUTIILOR MEDIA DE TIP 

CONVERGENT

Maria GUGULAN, 
Doctoranda

in  conditiile convergentei mediatice se contureaza doua aspecte de baza 
ce vizeaza activitatea jurnalistica: pe de o parte, jurnalistii se confrunta cu 
provocari majore la  adresa rutinelor profesionale si a practicilor de munca, 
deoarece, pe langa bagajul de cunostinte legat de scriitura jurnalistica jurnalistul 
trebuie sa dea dovada de abilitati sporite in  dom eniul tehnologiei inform ationale 
si sa se adapteze noilor im prejurari, iar pe de alta parte, in  noile conditii, 
jurnalistii au la  dispozitie o gam a variata de instrum ente de lucru pentru 
colectarea, pregatirea si distribuirea continutului mediatic pe platform e multiple, 
ceea ce contribuie la sporirea calitatii m uncii jurnalistice, astfel incat sa 
raspunda cerintelor actuale ale consumatorului. in  acest sens, scopul acestui 
articol este de a evidentia principalele schim bari in  activitatea jurnalistilor 
generate de im plem entarea noilor tehnologii si adoptarea convergentei 
mediatice.

Jurnalistul in conditiile convergentei mediatice. in  linii generale, 
abordarea profesiei de ju rnalist ca set de practici a  fost favorizata atat de 
sociologi, cat si de istorici. „A cest tip  de conceptualizare are avantajul ca poate 
incorpora atat o dim ensiune concreta, cat si una sim bolica” [1, p. 93]. Potrivit lui 
M ihai Coman, cam pul profesional jurnalistic este eterogen si com plex [2]. Este 
vorba de o activitate in  continua schimbare §i greu de cuantificat. Sociologul 
francez Remy Rieffel sustine ca jurnalistu l este un  reflector al realitalii care 
produce actualitatea §i evenimentele. Identitatea sociala a acestei profesii este 
insa foarte vaga, la  aceasta concurand definitia tautologica si caracterul prea 
deschis. „Jurnalism ul nu este o profesie in  sensul sociologic al cuvantului, cel 
putin  daca il com param  cu alte profesii liberale, cum  ar fi acelea de medic sau de 
avocat, care se definesc prin  existenta unor cunostinte recunoscute, a unui 
program  de studii bine determinat, a unui control al confratilor si a unei 
deontologii constrangatoare. in  schimb, jurnalism ul se apropie de aceste meserii, 
daca retinem  propunerile lui Everett Hughes, care insista asupra unui m andat 
social al acestei profesii (inform area publicului) si asupra secretelor detinute de 
initiati pe care le vehiculeaza“ [3, p. 131].

Asadar, intr-un cadru mai larg de referinta,profesia de ju rnalist este 
identificata cu dorinta si capacitatea jurnalistilor de a indeplini un  rol social. 
Potrivit Codului deontologic al jurnalistului din Republica M oldova, „jurnalistul 
este persoana care i§i ca§tiga mijloacele de trai p rin  colectarea, redactarea §i
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publicarea de inform atii referitoare la  fapte §i evenim ente de interes public, cu 
scopul disem inarii publice“ [4]. Cercetatorul francez Denis R uellan considera ca 
acest rol se refera la  furnizarea inform atiilor de care cetatenii au nevoie pentru a- 
si exercita drepturile si indatoririle dem ocratice si la  functionarea m ass-m ediei 
ca a patra putere in  stat[5].Colin Sparks si SlavkoSplichal descriu insa 
jurnalism ul ca ocupatie instabila si fluida, „sensibila la  schim barile sociale si 
tehnologice, fap t ce face ca obiectul activitatii sale sa varieze de la o perioada 
istorica la alta si de la  o tara la alta“ [6]. Totodata, „dezvoltarea tehnologica 
mareste cam pul celor care pot fi considerati jurnalisti, si ceea ce poate fi privit 
ca jurnalism , iar consensul tot m ai larg asupra calitatilor care tin  de acest 
dom eniu sufera schim bari“ [7], considera Barbie Zelizer. Totusi, dincolo de 
exigentele legate de tehnologie, cercetatoarea e de parere ca activitatea 
jurnalistica se refera la  transm iterea organizata, in  m od public, a to t ce poate fi 
considerat o relatare despre ceea ce se intam pla in  lume.

Pe firul aceleiasi idei, M. Palm er si D. R uellan [8] il descriu pe 
jurnalistul zilelor noastre ca pe un  adevarat „om - orchestra” : un  operator care 
utilizeaza tehnologii d in  ce in  ce mai complexe, care a  trecut de la  creion la 
m asina de scris, dotandu-se progresiv cu telefon, casetofon, cam era si computer. 
O data insusite aceste com petente noi, jurnalistul i-a inlocuit pe cameraman, pe 
dactilografa, pe fotograf, pe m achetator, integrand astfel in  procesul de 
productie sarcini independente de m isiunea sa.

in  conditiile convergentei mass-m edia, jurnalistii trebuie sa dea dovada 
de aptitudini universale sau, altfel spus, sa fie „jurnalisti universali” . Acestia 
trebuie sa poata m anui si un  aparat de fotografiat, si unul de film at, sa cunoasca 
tehnicile de editare si difuzare, dar in  acelasi tim p sa-si faca m eseria in  fata 
cam erelor de luat vederi. Rem yRieffel num este aceasta calitate prin  notiunea de 
„polivalenta” : „a fi d in ce in  ce mai m ult situat la  intersectia mai m ultor 
traiectorii si dom enii“ [9]. La randul sau, cercetatorul am erican R ich Gordon 
numeste acest nou m odel de ju rnalist „backpackjournalist“, adica ju rnalist care 
transporta cu el tot echipam entul necesar pentru a  produce continut pentru toate 
tipurile de media. Aceasta presupune insa specializare m ultidisciplinara si 
responsabilitati suplimentare pentru jurnalisti, ceea ce ii pune in  dificultate, in  
m od special, pe jurnalistii cu experienta, care au activat anterior in  redactii 
traditionale, mai departe de tehnologie. Acestia nu reusesc, de cele mai dese ori, 
sa tina pasul cu noile tehnologii, de aceea sunt nevoiti sa se retraga[10].A idan 
W hite considera ca aceasta exigenta de calificare multipla, im pusa de fenom enul 
de convergenta, contribuie la  m arginalizarea activitatii jurnalistice creative. Se 
pune accentul m ai m ult pe partea tehnica, decat pe insusirea si respectarea de 
catre jurnalisti a principiilor de baza ale acestei meserii. Or, e im portant ca intai 
de toate, continutul inform atiilor sa fie fiabil, relevant si de calitate. D aca acesta 
nu raspunde exigentelor in  m aterie de calitate jurnalistica, noile m edia nu fac
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decat sa am eninte nivelul norm elor si subm ineaza increderea publicului fata de 
m ijloacele de informare in  masa, sustine W hite. Pregatirea jurnalistica, precum  
si jurnalism ul in  sine, trebuie sa se adapteze la noile conditii, dar fara ca aceasta 
sa fie in  detrim entul calitatii[11].

O viziune d fe r ita  asupra acestei tem atici este propusa de 
А.А.Калмыков, care considera ca, in  conditiile actuate, mai corect ar fi sa 
vorbim  despre transprofesionalism , decat despre universalismul jurnalistului. 
Invocand ideea expusa de istoricul britanic G. Perkin privind revolutia  
profesionala, Калмыков sustine ca fenom enul convergentei m ass-m ediei este 
insotit de un  alt fenomen: a treia revolutie profesionala la nivel mondial, care 
genereaza un nou tip de profesionisti -  transprofesionistii, caracteristica de baza 
a acestora fiind posibilitatea unei activitati cocreative eficace[12]. Acest 
fenom en nu este caracteristic doar dom eniului jurnalism ului, ci tuturor 
dom eniilor de activitate. Spre exemplu, in  anul 2008, Prem iul N obel pentru 
chimie a fost obtinut de catre reprezentantii unei discipline conexe -  trei biologi 
-  pentru desoperirea proteinei verzi fluorescente.

Expertii au identificat urm atoarele com petente transprofesionale de 
baza: specializarea ingusta intr-o anum ita profesie; capacitatea de a com unica 
interprofesional si sinteza transdisciplinara a  cunostintelor; orientarea spre 
com binarea cercetarilor fundam entale cu rezolvarea practica a  problemelor; 
abilitati de lucru in  echipa, de autodezvoltare continua, precum  si intrarea in  
ceea ce a  prim it denum irea de community o f  practice  (retea profesionala si 
transprofesionala) [13].

Potrivit lui Калмыков, spre deosebire de transprofesionalizare, 
universalizarea, ca tendinta, stim uleaza specializarea.

Preocupata de influenta convergentei mediatice asupra profesiei de 
jurnalist, cercetatoarea de la U niversitatea Catolica din Louvain, Amandine 
Degand, arealizat un  studiu in  11 redactii de stiri d in  Belgia, in  rezultatul caruia 
identifica patru elem ente m ajore ce influenteaza, actualm ente, aceasta profesie:

N oi suporturi pentru  expunerea informatiilor, care im plica sarcini 
suplimentare si abilitatea de a publica pe diverse platform e mediatice. Totusi, 
jurnalistii belgieni marturisesc ca, desi strategia editoriala a organizatiilor pentru 
care lucreaza s-a schimbat, in  sensul ca, acum, inform atia este publicata in 
diferite forme, pe toate platform ele m edia disponibile, nu sunt obligati sa 
pregateasca ei m aterialul pentru toate aceste platforme. Ceea ce li se cere este sa 
inform eze la tim p colegii despre inform atia pe care o detin;

Accelerarea ritmului de productie, urm are a  revizuirii notiunii de 
„term en lim ita” pentru pregatirea materialului jurnalistic. in  era digitala, 
jurnalistul trebuie sa publice cat mai rapid informatia, in  unele cazuri chiar in  
tim p real;
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Relatia  cu sursele , care, in  unele cazuri, s-a virtualizat. U nii jurnalisti 
estim eaza ca sursele d in  m ediul online sunt tot mai num eroase si, drept urmare, 
m ai greu de verificat. M ai mult, acestea nu au nevoie, de cele mai dese ori, de 
jurnalisti pentru a-si expune punctul de vedere, dim inuandu-se astfelrolul mass- 
mediei.

Relatia  cu pub licu l. Consum atorul are libertatea de a  alege ce 
informatie acceseaza, cand si unde. A cesta are, de asemenea, posibilitatea de a 
relationa cu autorul materialului jurnalistic, de a com enta sau a-si expune 
opiniile prin  interm ediul platform elor participative etc. Acest lucru, potrivit 
jurnalistilor belgieni, ar putea duce la degradarea calitatii continutului 
jurnalistic, deoarece jurnalistul este tentat sa publice informatiile care atrag un  
num ar mare de vizualizari [14,133 -136].

Cert este ca, indiferent de m ediul in  care activeaza (convergent sau 
traditional), rolul jurnalistului in  societate trebuie analizat prin  prism a unui set 
de valori universal acceptate ce construiesc identitatea jurnalistica. L iteratura de 
specialitate legata de investigarea valorilor este substantiala. Jeremy Tunstall 
(1970, 1971, 1977) este printre prim ii care a investigat diverse aspecte ale vietii 
profesionale ale jurnalistilor, aratand ca exista atribute comune, indiferent de 
specializarea acestora (corespondenti regionali, redactori de ziar, directori de 
difuzare etc.), iar Anthony Smith (1978) ajunge la  concluzia ca valorile 
jurnalistice sufera anum ite schimbari in  tim p, in  functie de noile contexte in  care 
lucreaza jurnalistii [7, 35]. Sintetizand studiile realizate de Golding si E lliott 
(1979), ale lui M erritt (1995) si K ovach si Rosentiel (2001), M ark Deuze 
enunta urm atoarele cinci valori de baza la care se raporteaza jurnalistii in  
activitatea de zi cu zi:

Serviciul p u b lic . Jurnalistii actioneaza ca niste caini de paza ai 
societatii, prin  colectarea si difuzarea inform atiilor relevante si esentiale;

O biectivitatea . In  viziunea lui M ark Deuze, acest concept este sinonim  
cu im partialitatea, neutralitatea si credibilitatea. U nii autori considera ca 
obiectivitatea poate avea un  statut incert in  contextul actual, in  care valoarea de 
neutralitate nu poate fi usor evaluata. Frank Russell, evocat de R.M .Sutu, 
opteaza pentru conceptul de corectitudine in  loc de obiectivitate. Iar M errill si 
Low enstein (1979) plaseaza, in  tipologia lor, prezentarea obiectiva a  stirilor pe 
prim ul loc si o considera functia de baza a presei americane traditionale[1, 95];

Autonom ia profesionala. Deuze specifica faptul ca este esential ca 
jurnalistul sa fie autonom, liber si independent in  m unca sa, dem onstrandu-si 
astfel loialitatea fata de public;

Caracterul imediat. Jurnalistii, in  mod special cei care lucreaza in  
dom eniul stirilor, trebuie sa aiba un  sim t acut al im ediatului, al actualitatii si 
vitezei. M ihai Com an il num este „simtul urgentei“, specificand ca inform atia 
este un  produs perisabil, iar stirile sunt cu atat m ai valoroase cu cat evenim entele
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sau faptele despre care se relateaza sunt mai recente[15]. In era tehnologiilor 
digitale, notiunea de viteza isi sporeste importanta. Internetul a accelerat viteza 
de circulate a informatiei intr-o asemenea masura incat jurnalistul poate 
transmite, in timp real, evenimentele de oriunde din lume;

Etica jurnalistica . Acest concept este definit de M. Deuze in raport cu 
validitatea si legitimitatea demersului de a obtine si difuza informatii relevante 
pentru societate. Desi opiniile fata de necesitatea unui cod care sa reglementeze 
activitatea jurnalistilor din perspectiva etica inca provoaca dezbateri aprinse in 
intreaga lume, jurnalistii impartasesc necesitatea respectarii, in munca lor, a 
normelor etice[16].

Trecerea la sistemul convergent reclama, suplimentar, o initiere a 
jurnalistilor in domeniul tehnologiilor digitale. Acestia trebuie sa se 
familiarizeze in continuu cu noile aparitii in domeniu si sa le implementeze in 
activitatea lor jurnalistica.Potrivit lui JeffreyWilkinson competentele tehnice si 
abilitatile necesare jurnalistilor care activeaza in redactie convergenta sunt:

- Sa posede cunostinte in ceea ce priveste utilizarea computerului;
- Sa scrie stiri de lungimi si formate diferite;
- Sa cunoasca programe de editare a fotografiilor in sistem digital;
- Sa poata edita fisiere audio si video digitale;
- Sa fie capabil sa foloseasca un telefon inteligent in scopul colectarii 

informatiilor sub forma de fotografii, video, audio;
- Sa incarce si sa descarce continut in diverse formate pe internet;
- Sa aiba cunostintele necesare pentru crearea unui site web;
- Sa transmita si sa primeasca continut audio si video in sistem live text, 

prin webcam, mesagerie instant sipodcasting[1l].
Desi majoritatea studiilor evidentiaza importanta cunoasterii diverselor 

tehnologii, unii cercetatori atrag atentia asupra faptului ca la fel de importanta 
este si schimbarea mentalitatii jurnalistilor. Suntem de acord cu A. Grant, care 
sustine ca jurnalistul multimedia trebuie sa gandeasca total diferit de cel obisnuit 
sa lucreze in mass-media traditionala, sa constientizeze ca stirile produse de el 
vor fi distribuite pe diverse platforme, iar el trebuie sa cunoasca punctele forte 
ale fiecareia, pentru a include in produsul final elementele specifice fiecarui 
mediu[18]. A difuza informatiile pe diverse platforme nu inseamna a oferi 
publicului acelasi produs mediatic. Simpla mutare a unei stiri dintr-un mediu in 
altul, fara a adapta formatul si continutul la specificul mediului respectiv nu se 
numeste jurnalism convergent. Ari Valjakka, redactor sef al companiei 
TurnunSanomat din Finlanda, e de parere ca atunci cand jurnalistul stie sa 
foloseasca atuurile fiecarui tip de media, cum ar fi viteza internetului, 
vizibilitatea televiziunii si informatiile de context ale presei scrise, pericolul 
trivializarii actului jurnalistic se poate transforma in avantaj[1]. Consumatorii si- 
au schimbat obiceiurile de receptionare a informatiei, de aceea si jurnalistii
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trebuie sa-si schimbe obiceiurile de realizare a produsului mediatic, pentru a-i 
oferi o valoare in fo rm a tio n a l mai mare si pentru a fi la  inaltim ea asteptarilor 
publicului.

D e-a lungul anilor, perceptia angajatorilor referitoare la  abilitatile pe 
care trebuie sa le aiba jurnalistii s-a schim bat semnificativ. in  baza unui sondaj, 
la  care au participat editori de la  311 ziare americane, cercetatorii Pierce si 
M iller au incercat sa afle cum  s-au m odificat asteptarile acestora fata de noii 
jurnalistii in  decurs de 16 ani. La inceputul intervalului, in  anii '90, cei mai multi 
dintre editorii chestionati considerau ca, pentru a fi angajati, absolventii scolilor 
de jurnalism  trebuie sa dem onstreze ca scriu bine si cunosc principiile etice ale 
acestei profesii. D upa 16 ani, dezvoltarea tehnologica si internetul au produs 
schimbari majore in  dom eniul jurnalism ului, iar rezultatele sondajului realizat la 
finalul intervalului arata ca editorii si-au schim bat si ei asteptarile in  ceea ce 
priveste potentialii angajati. D aca in  anii '90 abilitatile tehnice erau la finalul 
clasam entului cerintelor editorilor, acum, acestea se afla printre prim ele in  
clasament, dupa scriitura jurnalistica de calitate. Potrivit autorilor studiului, pe 
langa capacitatea de a  scrie bine si corect jurnalistilor li se cere sa dea dovada 
de:

- Capacitatea de a scrie stiri pentru platform e diferite, pe subiecte 
diverse;

- Capacitatea de a crea elem ente specifice jurnalistice pentru formate 
diverse;

- Obiectivitatea si depasirea eventualelor sim patii si antipatii personale;
- Cultivarea si m entinerea surselor, prin  dezvoltarea unor relatii de 

incredere reciproca;
- Cunoasterea legislatiei relevante pentru practicarea m eseriei de 

jurnalist;
- Capacitatea de a prezenta stiri in  direct si de a se expim a in  formate 

diferite;
- Capacitatea de a face fotografii si de a filma;
- Capacitatea de a folosi softuri diferite pentru a scrie, edita si produce 

pentru presa scrisa, audiovizuala si online[19].
Iar lista cerintelor tehnice fata de jurnalistii care activeaza in  redactii 

convergente se poate mari de la o zi la alta, in  functie de evolutia tehnologiei 
digitale. Cu toate acestea, im partasim  opinia cercetatorilor americani Stephen 
Q uinn si V incent F .Filak ca, „daca poti scrie bine pentru o platforma, vei putea 
scrie la  fel de bine pentru orice platform a“ [20, 156].

Cercetatorii d in  SUA M ichael Cremadas si Suzanne Lysak[21] au 
desfasurat un sondaj online la nivel national in  cadrul televiziunilor locale 
afiliate retelelor americane ABC, CBS, NBC si FOX, pentru a analiza stadiul 
productiei de stiri online. Studiul s-a concentrat atat pe continutul web, cat si pe
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cerintele directorilor de stiri privind abilitatile potentialilor angajati. Rezultatele 
cercetarii arata ca acestia dau prioritate jurnalistilor care dem onstreaza capacitati 
de lucru cu noile tehnologii. Totodata, studiul scoate in  evidenta faptul ca 
m ediul online ocupa rolul principal in  redactiile de stiri locale.

Despre schimbarile d in  ultim ii ani din dom eniul jurnalism ului vorbesc 
si jurnalistii rom ani si am ericani intervievati de R odica M elinda Sutu in  cadrul 
unui studiu realizat in  2013-2014[1]. Acestia considera ca, in  mediul 
convergent, granitele profesiei se largesc. D efinitia jurnalistului a devenit mai 
complexa, deoarece alaturi de creatorii de continut traditionali, adica reporterii, 
editorii si redactorii, sunt inclusi si cei care se ocupa de imagine, sunet si new 
media. P rin  adoptarea noilor tehnologii se form eaza o cultura redactionala noua, 
in  care norm ele si valorile sunt redefinite, reasezate si actualizate permanent. 
Ierarhia form ala d in  redactia traditionala este rasturnata, deoarece reporterul 
preia responsabilitatea editarii si difuzarii informatiei. D in perspectiva 
functionalista, m isiunea jurnalistului ram ane aceea de a  culege informatiile, de a 
asam bla continutul si de a  transm ite mesaje relevante pentru public, insa 
identitatea sa profesionala a evoluat, deoarece include abilitati si com petente 
noi, specifice activitatilor in  sistem  convergent. D incolo de talentul de 
povestitor, jurnalistul convergent este capabil sa transm ita mesajul in  form ate si 
pe platform e diverse, p rin  folosirea com puterelor, tabletelor si a telefoanelor 
inteligente, a program elor de editare a imaginii si sunetului, precum  si a retelelor 
de socializare.

Conditii noi de lucru, functii noi. La nivelul structurii 
organizationale, convergenta m edia presupune aparitia unor functii noi in  randul 
jurnalistilor. A utorii studiului Principles o f  C onvergent Journalism  (Principiile 
jurnalism ului convergent), publicat in  2009, W ilkinson, Auguste E. Grant si 
Douglas J. F isher vorbesc despre aparitia a doua categorii noi de profesionisti 
media: asa-num itii „storybuilder” si „newsflow  editor“ [22].

Storybuilder este acea persoana care se ocupa de redactarea textului, de 
pozitionarea sa in  pagina/grila de emisie asem eni editorului-sef sau 
producatorului. Spre deosebire insa de editorul unei redactii traditionale, care are 
grija de aparitia m aterialelor intr-un singur mijloc de informare in  masa, story  
builder coordoneaza difuzarea inform atiilor pe mai multe platform e 
inform ationale concomitent. El trebuie sa ia decizia referitoare la detaliile care 
trebuie sa insoteasca u n  anum it m aterial pentru diferite tipuri de m edia, astfel 
incat acesta sa fie pe intelesul cititorului/telespectatorului/radioascultatorului. 
Altfel spus, trebuie sa dispuna de abilitatea de a prezenta povestea in  orice 
form a m edia i-ar placea consumatorului.

Newsflow editor sau coordonatorul redactiei este persoana care 
com unica direct cu reporterul, redactorul, fotograful etc., pentru a fi la curent cu 
evolutia evenim entelor de pe teren. El trebuie sa determ ine in  ce format, in  ce
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ordine si pe care platform a m ediatica urm eaza a fi difuzate materialele 
jurnalistice.

La IfraNewsplex d in  cadrul Universitatii South Carolina, SUA, au fost 
create patru roluri specifice redactiei convergente, care nu tin  cont de dom enii 
de specialitate sau ocupatii anterioare. Caracteristicile acestor functii noi sunt 
descrise de Stephen Q uinn si V incent F. F ilak in  cartea Convergent Journalism: 
A n  Introduction (Jurnalism Convergent: O Introducere), in  baza m arturisirilor 
facute de fondatorul redactiei, KerryNorthrup, in  cadrul unui training, desfasurat 
in  2004[23]:

- Newsflow m anager (M anager de f lu x  de stiri) este un  fel de producator 
executiv TV, dar care are viziunea de ansam blu pentru pachetul de stiri, 
stie ce se difuzeaza pe fiecare platform a in  parte si alege cele mai 
eficiente platform e mediatice pentru im pactul stirii respective;

- Storybuilder (Coordonatorul de proiect) este cel care com bina calitatile 
editorului din presa scrisa cu ale producatorului de radio sau 
televiziune. Functia acestuia este de a identifica potentialul stirii pentru 
fiecare platform a in  parte si de a gestiona resursele necesare pentru 
obtinerea produsului final.

- N ew sresourcer (Documentaristul de stiri) este persoana care are 
sarcina de a colecta si furniza datele d in  arhiva necesare pentru 
contextul, istoricul si profunzim ea stirilor, indiferent de platform a pe 
care sunt difuzate sau publicate. A cesta trebuie sa aiba gandire 
jurnalistica, cunostinte tem einice de scriitura jurnalistica, editare si 
selectie de stiri, arhivare si m anagem ent al resurselor informationale.

- M ulti-skilled  reporter (Reporterul multispecializat) are sarcina de a 
colecta informatie, imagine si sunet in  acelasi timp; de a scrie si 
produce stiri pentru presa scrisa, radio, televiziune si online. Acesta 
trebuie sa aiba capacitatea de a transm ite orice inform atie in  orice 
format, de a aranja elem entele disparate ale unei stiri in  form a cea mai 
potrivita jurnalistic si cea mai atragatoare pentru public pe platform ele 
adecvate. Cercetatorul Augie Grant, citat de Stephen Q uinn si V incent 
Filak, sustine ca la  indeplinirea acestei sarcini trebuie sa contribuie si 
editorii, coordonatorii de proiect si alte persoane care au tangenta cu 
productia stirilor. Jurnalistii trebuie sa stie cand si cui sa ceara ajutor, in  
cazul in  care aptitudinile sale nu sunt suficiente pentru producerea unui 
anum it material.
Kerry Northrup m entioneaza ca scopul folosirii unor term eni noi in  

denum irea functiilor din cadrul redactiei convergente a fost de a im pulsiona 
jurnalistii sa gandeasca si sa actioneze altfel decat pana acum. Num indu-se la fel 
ca inainte, oam enii tind sa gandeasca ca inainte, in  tim p ce denum iri noi produc 
idei noi.
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D ezvoltarea tehnologica din ultim ii ani a adus cu sine schimbari 
semnificative in  dom eniul jurnalism ului, influentand in  m od direct activitatea de 
zi cu zi a jurnalistilo r.in  noul context, ju rnalistilor li se cere o calificare multipla, 
dar si responsabilitati suplimentare. D in acest considerent, beneficiile si 
dezavantajele convergentei m edia sunt percepute diferit de catre jurnalisti. Unii 
privesc cu entuziasm  noile practici si norme de lucru, fiind convinsi ca acestea 
im bunatatesc calitatea produsului mediatic, altii insa considera ca 
elem arginalizeaza activitatea jurnalistica creativa, argum entand ca se am plifica 
num arul ju rnalistilor care se ocupa doar de actualizarea stirilor deja existente si 
adaptarea continutului lor pentru diferite platforme. D rept urmare, numarul 
jurnalistilor care m erg pe teren, se docum enteaza si isi scriu propriile stiri, 
devine tot mai mic. Constatam, totusi, ca cel m ai greu sa se adapteze le este 
jurnalistilor care au lucrat m ai multi ani in  presa traditionala si au obtinut o 
pregatire in  dom eniu inainte de aparitia noilor tehnologii. Generatiile urm atoare 
de jurnalisti ar trebui sa fie pregatiti anum e pentru acest tip de jurnalism , 
deoarece tehnologiile inform ationale fac parte din viata lor, iar scolile de 
jurnalism  isi adapteaza program ele de invatam ant la  tendintele in  domeniu. 
Indiferent insa de schim barile generate de im plem entarea noilor tehnologii, 
m enirea jurnalistului ramane aceeasi: de a aduce inform atii veridice in  casele 
oamenilor. Astfel, chiar daca in  mediul convergent tim pul este mai accelerat si 
jurnalistii trebuie sa transm ita inform atia cat mai rapid pe diferite platform e si 
sub diferite forme, acestia nu sunt indreptatiti sa neglijeze principiile si normele 
jurnalistice sau, in  goana dupa exclusivitate ori succes la  public, sa abandoneze 
valorile morale.
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DOCUMENTARUL DE POPULARIZARE A STIINJEI: 
MESAJ ACCESIBIL

Vera PLE§CA, 
lector universitar

O data cu evolutia televiziunii film ul docum entar cunoagte o noua era. 
A parina tehnologiilor digitale a condus la  deschiderea de numeroase canale 
specializate, care difuzeaza exclusiv filme docum entare tematice: Animal 
Planet, D iscovery cu variantele sale, N ational Geographic, H istory, Travel etc. 
Toate aceste docum entare tem atice au caracter inform ativ §tiintific gi de 
investigate. Ele redau aspecte cognitive ale fenom enelor naturale, fizice, 
chimice gi istorice d in  mediul inconjurator, iar m esajul acestora este mai 
accesibil publicului, deoarece este redat p rin  prism a docum entarului de 
popularizare a §tiintei.

Film ele de popularizare a §tiintei au m enirea sa ilustreze gi sa prezinte 
procesele §tiintifice pe intelesul tuturor, iar pentru a obtine o audienta cat mai 
mare, a fi cat m ai accesibil m esajul film ului docum entar in  randul 
consum atorilor, pot aborda subiectul prin  diverse metode de divertisment. 
Respectiv, prerogativa autorilor de filme este decodificarea limbajului, 
m esajului gtiintific gi prezentarea realizarilor savantilor prin  interm ediul 
tehnicilor audiovizuale.

Specialigtii in  dom eniu au rem arcat faptul ca unele laturi im portante in  
procesul de realizare al docum entarului de popularizare a gtiintei sunt elaborate 
conform  analizarii gi m onitorizarii aspectelor gi tendintelor istorice ale 
dezvoltarii cinem atografiei in  corelatie cu tendintele gi progresele tehnologice de 
astazi. Astfel, odata cu evolutia societatii, acest gen de film  docum entar a fost 
„predestinat” in  mare parte de a inform a gi a educa publicul in  stilul perioadelor 
politice existente in  societate. Respectiv, pe parcursul istoriei cinematografice, 
acesta devine mai degraba o form a manipulativa, un  instrum ent de propaganda 
ideologica, in  care „cineagtii sunt impugi a „fabrica” prototipuri §i idealuri” ale 
unei realitati inexistente. Aceasta tendinta a fost lesne de observat mai ales in  
perioada Prim ului Razboi M ondial, m om ent care a m arcat §i transform area 
m ecanism ului de finantare a realizarii film ului docum entar, gi anum e trecerea de 
la  caracterul pur inform ativ gi de inform are obiectiva a publicului, finantarea 
fiind asigurata de un  investitor care putea fi chiar realizatorul, la caracterul de 
serviciu sponsorizat, utilizat cu un  anum it scop, adesea in  interesele statului [4, 
p. 243]. D upa cum  ne marturisesc lucrarile de specialitate, datorita faptului ca 
cinem atografia a  fost perceputa de catre multe personalitati notorii drept o for]a
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p ro p a g a n d is ts  de am ploare, aceasta „a fost angajata sa serveasca diverse 
regimuri. U neori ea singura a cochetat cu ace§tia, alteori a fost im pusa sa 
serveasca sau chiar violata pentru infedilitate unui sau altui regim. A u folosit-o 
abil §i apoi au aruncat-o la  lada de gunoi §i Hitler, §i M ussolini, §i Franco, §i 
Lenin, §i Stalin, §i Brejnev, §i m ulli alii dictatori [3, p. 350]” . Astfel, in  anii '30, 
film ul docum entar a fost pe larg folosit in  multe lari ale lum ii ca mijloc de 
propaganda. De aici observam  §i diverse schimbari in  caracterul mesajului 
filmic. N ici Republica M oldova nu a fost o excepiie. D upa cum  m enlioneaza 
renum itul regizor D um itru Olarescu in  lucrarea A rta  Cinematograficd din 
Republica M oldova  in  perioada sovetica au fost concepute o multitudine de 
film e de nonficiiune cu caracter didactic, §tiinlific §i docum entare de 
popularizare a §tiinlei. Titlurile acestora vorbesc de la sine despre coniinutul lor: 
Pe calea intensificdrii (regie I. Tihonov), Livezile intensive ale M oldovei (regie 
M. Timofte), Calea spre viitor (regie P. Ungureanu), Cooperarea  
intercolhoznica in pom iculturd (regie D. Cercavschi), Viitorul incepe azi (regie 
GH. Prodan), Calea m arilor transformari (regizor A . Buruiana), Totul pentru  
binele omului (regie B. Vieru), Industria M oldovei Sovietice -  satului (regie S. 
lordanov), Concentrarea §i specializarea in viticulturd (regie B. Vieru) etc.

Prin  urm are, dim ensiunea de docum entar §tiinlific, didactic §i de 
popularizare a §tiinlei au influeniat §i continua sa contribuie la  schimbarile 
iminente ale societalii. Or, aceste trei genuri de filme de non-ficiiune reprezinta 
un  gen audiovizual cu un  poteniial considerabil cognitiv, em otiv-educativ, 
inform ativ §i form ativ §i de cele mai multe ori se intersecteaza, fiind m esagerul 
noilor orientari socio§tiinlifice, insa fiecare dintre ele se contureaza in  direciia 
specificului sau.

D atorita stilului realistic §i sofisticat, prin  redarea faptelor artistice, dar 
cu preteniii de exacticitate, docum entarul §i-a ca§tigat un  loc aparte in  domeniul 
artelor vizuale. „C onsiderat de multe ori Cenu§areasa cinem atografiei, film ul 
docum entar se adreseaza unui public cunoscator, cu a§teptari ridicate. S-au scris 
multe carli pe tem a realizarii film ului docum entar, acest fenom en de teoretizare 
luand amploare m ai ales in  anii 80, inclusiv in  mediul academic. Problem ele 
ridicate sunt cele ale prezentarii §i reprezentarii realitalii, intr-o m odalitate care 
sa imbine fidelitatea cu conceptual artistic. M esajul dorit trebuie sa fie transm is 
fara a m anipula telespectatorul” [4, p. 241]. E  de m enlionat faptul ca, datorita 
noilor tehnologii digitale §i dezvoltarii unor noi generalii de regizori, scenari§ti, 
actori etc. care privesc film ul dintr-o noua perspectiva com pozilio-structurala, 
apare §i tendinla de a  fascina §i a atrage audienla prin tr-un limbaj num it de catre 
cercetatorul Christian M etz ,,sistem  de relalii in tercodate’’. A tat film ul 
documentar, cat §i film ul de ficliune utilizeaza acela§i limbaj §i acelea§i coduri, 
diferenla dintre cele doua nefiind una de limbaj, ci fiind vorba despre diferenle
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structurale in  modul de utilizare al acestor lim baje’’ [4, p. 256]. Agadar, 
concom itent cu aceste schim bari morfologice ale film ului, docum entarul igi 
extinde arealul tem atic p rin  utilizareaza frecventa a subiectelor variate intalnite 
in  productiile cinematografice. in  continuare vom  enum era cele mai frecvente 
subiecte intalnite in  film ul documentar. C onform  specialistului in  dom eniul 
cinem atografic Ion Stavre, avem  subiecte [4]:

- anim alele §i v iata salbatica (de exemplu, ,Mar§ul p inguinilor ’ realizat 
de Luc Jaquet sau faim oasele incursiuni subacvatice ale lui Jacques- 
Yves Cousteau [8]);

- m edicina (documentare ce au un  continut gtiintific dedicat atat 
speciali§tilor inalt calificati d in  dom eniul m edicinei, cat §i persoanelor 
de rand carora le sunt dedicate docum entare de popularizare a 
cunogtintelor legate de organism ul uman);

- tem e legate de sanatate in  re la te  cu mediul, iar aici ne referim  la  film ul 
A n  inconvenient truth (U n adevar incomod) regizat de Davis 
Guggenheim  [9];

- biografia (de exem plu, ,Biografia lui Barack Obama [10] realizat de 
V ikram  Gandhi; ,,Via{a lui N icolae T itu lescu’’ [11] creat de echipa 
TV R International; „Voi §i N o i” - un  film  biografic despre emeritul 
artist al Basarabiei N icolae Sulac realizat de Valeriu Ciurea in  anul 
2012 [12].);

- docum entarul autobiografic;
- tem e politice, tem e sociale, cum  a fi m igratia, saracia, fumatul, 

alcoolism ul etc.;
- istoria, religia, sportul, cultura, §tiinta, industria §i tehnologia.

Conform  acestei tipologizari, ne vom  axa in  continuare pe descifrarea
m esajului film ic §i elucidarea specificului film ului de non-fictiune. Pentru a 
defini directia contentului §i form atului de docum entar de popularizare a §tiintei, 
vom  aborda subiectul in  com paratie cu docum entarul §tiinfific §i cel didactic.

Film ul docum entar de popularizare a §tiintei este considerat cel mai 
com plex gen si cel mai greu de realizat, deoarece prin  contentul sau 
inform ational acesta se aseam ana intr-o anum ita m asura cu cel gtiintific, care 
presupune reflectarea dom eniului gtiintific §i, totodata, cu cel didactic, care are 
functia de form ator educational al telespectatorului. D eosebirea dintre cele trei 
genuri: §tiintific, didactic §i de popularizare a  §tiintei este majora, iar in  unele 
cazuri chiar §i confundabila.

Docum entarul §tiintific ilustreaza un fenom en, un  proces §tiintific 
com unicat de expertii §i specialigtii in  dom eniu prin tr-un limbaj strict teoretizat 
§i este adresat unui grup restrans de cunoscatori, iar docum entarul de 
popularizare a gtiintei este doar o interpretare a gtiintei m enit ca prin tr-un limbaj
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lejer sa contribuie la o mai u§oara/facila asimilare a  inform atiei de catre audienta 
generala, necalificata in  dom eniul §tiintific. Deci, in  continutul film ului de 
popularizare a §tiintei intalnim  §i mici abateri lirice ale protagonistului sau ale 
vocii de dupa cadru. Tot aici sunt utilizate diverse exem ple cu situatii zilnice 
care includ in  cadru om ul de rand, iar lim bajul este partial §tiintific, fund 
explicat de protagoni§ti/vocea de dupa cadru intr-o m aniera accesibila 
consumatorului. P rin  urm are, publicul, datorita form atului §i contentului 
inform ational redat prin  interm ediul film elor de popularizare a §tiintei, obtine 
cuno§tinte ample despre fenom enele §i procesele §tiintifice, precum: securitatea 
in  cazuri de calam itati naturale, siguranta in  trafic, prevenirea bolilor etc. 
Adesea, pentru a dem onstra telespectatorului o problem a §tiintifica cat mai clar, 
sunt utilizate diferite metode ale montajului, precum  grafici §i desene 
com plem entare ale desfa§urarii anum itor procese care perm it perceperea mai 
aprofundata a esentei subiectului §tiintific, cum  ar fi, de exemplu, procesele care 
au loc in  spatiul cosmic [13].

in  acest caz docum entarul de popularizare a §tiintei tangential se 
aseam ana cu cel didactic num it §i film  educational. D eosebirea consta in  faptul 
ca docum entarul didactic nu este conceput pentru o audienta larga, ci se 
adreseaza unui segm ent public §i sunt facute pentru a fi prezentate in  institutiile 
de invatam ant de orice nivel utile proceselor de predare §i invatare. Functia lor 
este de a descrie natura unui proces sau functionarea unei organizatii. Asemenea 
film e arata §i nu interpreteaza lucruri, sunt adecvate ca nivel §tiintific varstei §i 
nivelului de cuno§tinte a publicului-tinta. Acest tip de film  nu im plica conflicte, 
nu necesita efecte cinematografice. Prim ele film e de acest fel au fost facute in  
Rusia, in  1896, §i descriau anumite proceduri chirurgicale [2, p. 25]. Avantajul 
film elor de acest gen consta in  faptul ca acestea, pentru o m ai buna demonstrare, 
explicare a intregului proces apeleaza la grafici com puterizate, care “arata” in  
detaliu cum  se deschide o floare sau cum  se inm ultesc m icrobii periculo§i §i 
multe altele. Astfel, film ul didactic poate patrunde in  sferele care sunt 
inaccesibile pentru cam era de film at obi§nuita, facilitindu-se intelegerea unui 
sau altui fenom en d in  orice dom eniu al cunoa§terii. in  m ajoritatea cazurilor 
film ele didactice sunt realizate la  com anda M inisterului de Educatie pentru 
§coli, colegii §i licee, reie§indu-se din program ul de invatam int la  literatura, 
geografie, §tiintele naturii, astronom ie etc. [14]. Deci, deosebirea consta in  
faptul ca asem enea film e arata §i nu interpreteaza lucruri, iar ca form at 
inform ational §tiintific este destinat unui anum it public cu necesitati de instruire 
conform  cerintelor sau varstei.

Despre com plexitatea docum entarului de popularizare a §tiintei ca gen 
conchidem  ca este im posibil de a realiza un astfel de docum entar fara a ilustra 
portretul fenom enului sau al cercetatorului p rin  interm ediul caruia se va  contura 
subiectul filmului. Totodata, nu putem  omite nici faptul ca un docum entar de
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popularizare a §tiintei este unul inform ativ §i deseori, datorita limbajului 
§tiintific (chiar §i partial), este captivant doar pentru un  cerc restrans de 
telespectatori, m ajoritatea carora fac parte dintr-o com unitate academ ica sau 
sunt cunoscatori ai dom eniului ilustrat. D eseori aceste film e de non-fictiune sunt 
„plictisitoare”, iar scopul nostru este de a capta atentia unui public larg, 
indiferent de nivelul de instruire pe care acesta il detine. Pentru a m entine 
specificul docum entarului de popularizare a §tiintei §i a largi audienta este 
nevoie de o docum entare aprofundata §i de un  p lan  de actiune bine punctat.

Procesul de acumulare a inform atiei presupune colectarea §i cercetarea 
atat a resurselor docum entare §tiintifice realizate de personalitati m arcante din 
dom eniul §tiintific, cat §i de opiniile savantilor care ne pot oferi informatii 
valoroase ce v izeaza subiectul film ului de non-fictiune. 
Autorul/scenaristul/docum entaristul vo r com pleta lacunele cu ex p licab le  
necesare pentu a putea opera mai facil cu docum entele §tiintifice care au o 
term inologie specifica. A§adar, decodificarea lim bajului §rtiintific este cel mai 
im portant factor in  realizarea docum entarului de popularizare a  §tiintei. Este 
com plicat sa gasesti m ijlocul de aur intre m esajul codificat §i cel de masa, intre 
obiectivitatea si subiectivitatea realizarii, intre artistic si realitate, intre 
inform ativ §i educativ fara a interveni cu relatari proprii ce adesea pot oferi 
publicului inform atii distorsionate. Respectiv, aceste mesaje §i form a sub care 
sunt relatate ar putea sa reorienteze rolul docum entarului dinspre 
inform are/educare spre persuadare, manipulare §i im punere a  unor prototipuri §i 
idealuri ale unei realitati sociale care de ju re  §i de facto nu exista.

Film ul docum entar de popularizare a  §tiintei este m ai bine asim ilat §i 
perceput de public daca este realizat prin  prism a portretului cercetatorului, 
deoarece cel d in  urm a „nu este genul de stimul vizual „de unica folosinta”, care 
serve§te unei singure vizionari pentru a putea apoi uita cu desavar§ire de 
existenta lui [4, p. 256,].” Film ul docum entar-portret incearca sa descopere §i sa 
transm ita personalitatea §i caracterul inedit al omului, care nu intotdeauna 
corespunde exteriorului sau. Portretul nu este doar redarea aspectului exterior §i 
interior al persoanajului principal, ci prin  interm ediul eroului ilustreaza 
dom eniul in  care acesta activeaza §i relatia sa cu mediul inconjurator. Portretul 
ecranizat se na§te prin  urm arirea in  de aproape a gandurilor, sentim entelor 
faptelor eroului principal sau colectivului in  tim pul filmarilor. Astfel, 
docum entarul-portret presupune cautarea unui personaj inedit, pozitiv sau 
negativ, dar care sa fie evidentiat prin  caracterul sau, valoarea sa ca om. 
Protagonistul unui docum entar portret, im binat cu cel de popularizare a §tiintei, 
poate fi o personalitate aparte, cu o soarta neobisnuita, cu un  intelect deosebit, o 
persoana carism atica cu un m od de a gandi interesant, de a se exprim a diferit de 
om ul de rand. N u este neaparat sa vorbesca cu term inologii §tiintifice, ci sa 
detina acel fler de exprim are care sa atraga telespectatorul. Facand abstractie de
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la documentarul de popularizare a §tiintei prin intremediul portretului de 
cercetator, eroul filmului documentar-portret trebuie sa fie o persoana agreabila, 
cu merite deosebite intr-un anumit domeniu, dar poate fi si un personaj negativ, 
pe care publicul telespectator din anumite considerente nu-l accepta sau din 
anumite motive sau fapte este antipatic. Or, documentarul de ilustrare a §tiintei 
prin insa§i ideea sa de baza, de a exprima cu ajutorul mijloacelor artistice teme 
reale, are o influenza culturala, dar §i sociologica profunda. Cercetatorii 
atenlioneaza asupra faptului ca documentarul portret are capacitatea de a 
manipula consumatorul emotiv, ca, de exemplu, diminuarea respectului fala de 
anumite personalitali academice, politice, din cadrul medicinii etc., sau 
asimilarea eronata a informaliei cauza fiind insuficienla cuno§tinlelor §i limbajul 
dificil al filmului. Acest lucru este evident atat in materialele de televiziune, cat 
§i in produsul cinematografic, deoarece datorita operativitalii difuzarii 
informaliei, a sentimentului de credibilitate oferit publicului prin sunet §i 
imagine utilizand mesajul emotiv, persuasiunea se produce la un nivel mult mai 
inalt decit in presa scrisa. Cum spunea §tefan Vladulesu in lucrarea Comunicare 
jurnalistica  negativa [10] citandu-l pe Gerard Namer, „gindirea magica este cea 
careia i se adreseaza dincolo de raliune imaginile de televiziune”. Astfel, 
emolionalitatea este afectata fara ca intelectul sa fie capabil a interveni, deoarece 
subiectul manipulat, manat de gindirea magica, reaclioneaza fara a fi perceput 
intenlia mesajului.

Procesul de productie a unui film este definit ca fiind o metoda 
tehnologica, artistica/documentaristica cu caracter informativ, emotiv-persuasiv, 
care prin finalitatea sa duce la obtinerea produsului scontat. Productia de film se 
poate defini ca totalitatea operatiunilor desfasurate din prima zi a pregatirilor 
pentru realizarea unui film, pana in ultima zi din postproductie [1, p. 51]. 
Etapele de baza ale realizarii unui produs televizat sunt determinate de:

- pre-produclie - reprezinta o planificare prealabila a tuturor detaliilor 
referitoare la produsul scontat, cum ar fi ideea, propunerea, bugetul, 
prezentarea propunerii §i totodata coordonarea care presupune 
recrutarea personalului, organizarea efectiva a activitalii §i identificarea 
factorilor, impedimentelor ce ar putea surveni pe parcursul realizarii 
materialului televizat;

- produclia sau produclia efectiva este cea de a doua etapa, care in 
funclie de produsul televizat §i scopul acestuia are o durata mult mai 
lunga §i line de organizarea §edinlelor, comunicare, documentare, 
inregistrare, ie§iri pe teren etc.;

- post-produclia, care este de altfel §i procesul de finalitate, in care sunt 
efectuate editarea, feedbackul, evaluarea produsului, arhivarea.
Prin urmare, pasul principal in relizarea unui film documentar este 

identificarea clara a temei §i a scopului, precum §i a publicului-linta al
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documentarului. Un rol important in alegerea temei il joaca originalitatea, care 
nu inseamna neaparat abordarea unei teme cu totul noi (care ar fi oricum destul 
de greu de realizat), ci abordarea temei respective intr-o maniera inovatoare. 
Aspect preluat din cinematografie, scenariul trebuie elaborat in toate detaliile 
inainte de inceperea filmarii propriu-zise, firul narativ fiind cel care va conferi 
continuitate §i comprehensibilitate produsului finit [4, p. 251]. Astfel, la 
realizarea documentarului de popularizare a §tiintei scenariul este primordial, 
deoarece datorita acestuia se va putea construi orientarea §i parcursul filmului pe 
care ni l-am propus initial. Genul, tema §i continutul de idei se definesc de la 
etapa initierii §i scrierii scenariului, care, recunoa§tem, se poate modifica pe 
parcursul procesului de creatie. Dupa cum explica §i regizorul Serghei Muratov, 
„scenariul inca nu inseamna un raspuns, ci reprezinta, mai degraba, o suma de 
intrebari pe care i le adresam vietii si raspunsul la care il obtinem in procesul de 
filmare a documentarului. Nu este necesar sa scriem variante de posibile 
raspunsuri pe hartie la nesfarsit, totu§i, avem nevoie ca problemele care ne 
intereseaza sa fie formulate [7, p. 110].”. Prin urmare, este bine sa fie punctat un 
plan organizational dupa care sa se conduca toti cei implicati in realizarea 
filmului ca ulterior sa ia na§tere imaginea documentarului. Deci, rolul §i scopul 
scripturii in filmele documentare in mare parte este de a conduce sau de a 
permite regizorului/scenaristului reliefarea ideii de baza a filmului. Un scenarist 
nu cunoa§te §i nu poate sa redea din timp discursul sau povestea protagonistului, 
acesta poate doar sa formuleze sau sa anticipeze unele idei. Cu atat mai mult ca 
procesul de filmare pe teren difera substantial de planul §i ordinea de idei scris 
pe foaie in complexitate cu rezultatele intervievarii eroului/eroilor filmului 
documentar.

Ion Starve in lucrarea Comunicarea audiovizuala sustine ca „pe langa 
aceste aspecte trebuie de asemenea luata o decizie in ceea ce prive§te durata 
dorita a documentarului, care trebuie sa poata exprima integral intentia 
realizatorului, mentinandu-se insa in liniile temporale, lucru care este foarte 
important mai ales in cazul filmelor de non-fictiune relizate pentru a fi 
prezentate de catre televiziuni, unde timpul de emisie variaza de la 48-60 de 
minute per episod [4, p. 251].” Acela§i autor considera ca filmul documentar 
trebuie sa aiba un inceput, un mijloc §i un sfar§it, iar producatorul trebuie sa §tie 
inainte de a incepe filmarea (chiar daca doar ipotetic) ce anume dore§te sa 
surprinda in film.

Concluzionand asupra celor expuse anterior, deducem ca filmul de non- 
fictiune, ca §i proces de realizare §i documentare se bazeaza pe principii §i 
criterii asemanatoare cu cele ale produsului de televiziune. Prin urmare, 
documentarul prezinta file de cronica din trecutul istoric, tendintele proceselor 
economice, culturale, sociale si §tiintifice comunicate publicului cu instrumente 
§i tehnici mediatice. De aceea, in vizorul creatorului de documentar, ca §i in in
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cel al jum alism ului de televiziune, obiectul de cercetare §i reflectare au fost §i 
sunt intotdeauna cele mai im portante evenim ente §i fenom ene ale realitalii 
inconjuratoare. D iferenla dintre em isiunile T V  inform ative §i analitico- 
docum entare consta in  modul de realizare §i in  faptul ca docum entarul se na§te 
in  urm a unei idei, se construie§te pe o tema, modul §i cadrul de realizare este 
ales cu grija pentru a servi scopului propus.

D ocum entarea este indispensabila in  realizarea oricarei ipoteze, 
cercetari sau produclii personale. §i, in  acest context, daca facem  referire la 
docum entarea pentru o produclie film ica, in  cazul nostru, un  docum entar de 
popularizare a §tiinlei, atunci procedeul de colectare a inform aliei este sim ilar 
unui reportaj TV, doar ca im plica un  efort m ultiplu d in  cauza subiectului, 
metrajului, protagoni§tilor film ului §i a dificultalii de a prezenta conlinutul 
§tiinlific intr-o m aniera accesibila telespectatorului. P rin  urmare, film ul de non- 
ficliune se aseam ana cu reportajul televizat care presupune nu num ai prezenla 
reporterului la fala locului, ci confera produsului audiovizual credibilitatea 
scenica a protagonistului vs autor pe care §i-o dore§te un  realizator de produs 
televizat fala de publicul-linta. Totodata, in  docum entaristica este nevoie de 
investigalie serioasa cu surse de valoare §i credibile. Indiferent de tipul §i genul 
film ului de non-ficliune, dupa cum  m enlioneaza Ion Stavre, la baza acestuia 
ramane indiscutabila „fidelitatea fala de inform alie”, chiar daca spre deosebire 
de produsul televizat inform ativ, in  cadrul realizarii film ului docum entar adesea 
sunt reconstitu te  cu toata atenlia scene pentru a  crea im presia de veridicitate. 
Astfel:

- film ul docum entar de popularizare a §tiinlei necesita un  p lan de acliuni, 
un  scenariu prealabil;

- spre deosebire de film ul de ficliune, docum entarul nu are nevoie de o 
scriptura prealabila ce urm eaza a fi respectata cu exacticitate;

- film ul docum entar de popularizare a §tiinlei capata caractere si roluri 
diferite in  societate, care variaza de la scopuri nobile de informare §i 
culturalizare pana la  m anipulare in  m asa in  scopuri educative;

- film ul docum entar de popularizare a §tiinlei presupune §i crearea unui 
produs ce se axeaza pe descrierea unei entitati tip portret;

- calitatea film ului docum entar este determ inata de m ai multi factori: 
subiectivi si obiectivi, insa unul dintre criteriile de baza de apreciere a 
acestuia ram ane a fi sim tul corectitudinii m esajului transm is de acesta. 
N u se poate vorbi despre obiectivitate pura atunci cand sunt im plicate 
for{e terle, cum  ar fi: prezenla autorului, cam eram anului §i editorului de 
imagini.
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ОСОБЕННОСТИ РЕКЛАМНОГО РЫНКА КИШИНЕВА 
В КОНЦЕ XIX - НАЧАЛЕ XX ВЕКА

Оксана РУСНАК, 
университетский преподаватель

Профессионально обучаю щ ая литература по рекламе появилась в 
первом десятилетии X X  века. Сегодня рекламу можно отнести к  одной из 
наиболее актуальных тем, исследованием которой на научном уровне 
занимаю тся маркетологи, психологи, гендерологи, лингвисты, историки, 
культурологи. Однако, в отличие от современной рекламы, которая всегда 
остается в центре внимания различных исследователей, реклама конца XIX  
-  начала X X -го века во многом terra incognita. Особенно, когда речь идет о 
формировании и развитии рекламны х рынков стран, входивш их в состав 
Российской империи. Это утверждение остается верным и для М олдовы. В 
последние годы  растет исследовательский интерес к  истории рекламы в 
Бессарабии. С больш им уваж ением хотелось бы отметить историка Веру 
Сержант, которая ведет значимую научную работу в этой области. 
Однако, тема дореволю ционного рекламного рынка все еще остается 
недостаточно изученной. М ежду тем, активное развитие рекламного рынка 
в Бессарабии приходится на конец X IX  века, а к  17 году X X -го столетия 
уже была сформирована его четкая структура, определены основные 
сегменты, каналы и ж анры  рекламы.

Рекламный ры нок  Киш инева конца X I X -  начала X X -го века: сегменты
1. Реклама в периодических изданиях. Наряду с факторами 

экономического и технологического характера, формированию и развитию 
рекламного ры нка Киш инева в значительной мере способствовала отмена 
монополии на публикацию частных объявлений, дливш аяся более 
тридцати лет (с 30-х по 60-е годы X IX  века). Так, до начала 60-х годов 
исклю чительным правом печатать частные объявления в губерниях 
Российской империи обладали губернские ведомости [9, с.53]. Н а 
территории Бессарабии монополия на печать объявлений рекламного 
характера принадлеж ала изданию «Бессарабские Областные Ведомости», 
которое представляло собой официальный орган местной администрации. 
Н а страницах «Бессарабских Областных Ведомостей» публиковались 
объявления или «частные известия». К  таким сообщ ениям относилась 
информация о покупке недвижимого или движимого имущ ества, о торгах, 
долгах, предложениях услуг, о вызовах кредиторов и должников, о 
потерянных и украденны х вещах, о поиске лю дей и т.д.
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Отмена монополии на публикацию рекламных сообщ ений 
обеспечила доступ к  рекламе ряду периодических изданий, которые начали 
выходить в Бессарабии после 60-х годов, что способствовало 
формированию и развитию  одного из наиболее значительных сегментов 
рекламного ры нка -  рекламе в прессе. Отметим, что до начала X X  века 
практически все периодические издания выходили в Кишиневе. Попав на 
страницы частны х изданий, реклама быстро оправдала свою доходность. 
Рекламировали всё: иконопись, уголь, дрова, крема, чулки, лотереи, 
рестораны, театральные премьеры, чаи, парикмахерские, медицинские 
препараты, средства контрацепции, благотворительные акции, распродажи 
и пр. К  концу X IX  века реклама занимает значительную площ адь в 
больш инстве периодических изданий («Бессарабская жизнь»,
«Бессарабское сельское хозяйство», «Бессарабский Ю жный Край», 
«Киш иневские Епархиальные Ведомости», «Бессарабский Адрес­
Календарь», «Новости Киш инева» и т.д.). А  в 1880 году появляется первое 
специализированное рекламное издание «Киш иневский Л исток Справок и 
Объявлений», издателем и редактором которой была А. М ищенко. 
М алоформатная газета выходила три раза в неделю.

Редакция «Бессарабский Ю жный Край» принимала объявления 
ежедневно от 10 часов утра до 8 часов вечера. Экстренные -  до 2 часов 
ночи. В газете «Бессарабская ж изнь» была следую щ ая такса для 
объявлений: строка нонпарели впереди текста- 50 копеек, позади текста -  
25 копеек, на 2 или на 3 странице сверху - 70 копеек. Для лиц, ищ ущ их 
труда, 50%  скидки с таксы.

В газете «Бессарабский Ю ж ный Край» первая страница, как 
правило, была отдана под рекламу театральных постановок и рекламу 
торговых компаний, предприятий. И з рекламны х объявлений можно 
узнать, что в 1914 году в театре давали следую щ ие премьеры: 
«Недолюдки», «Я умер», «Катерына (мужычка)», «Загубленный рай», 
«Душогубы», «Пош ылысь у дурни», «Сын Выхрести продолжение пьесы 
Ж идивка Выхрестка» и пр. Н а последней странице -  реклама зубных 
врачей, преподавателей и сдаю щ ихся комнат [7].

В выпусках газеты  «Бессарабская ж изнь» больш ая часть 
рекламных сообщ ений носит частны й характер: сдача комнат, курсы, 
продажа, трудоустройство [5]. «Ж елаю  получит ь м ест о  в конт оре или др. 
мест о. Р абот аю  на маш ине. А дрес в конт. «Б.Ж » 15016», «П родает ся  
м алонош еное ш икарное зим нее пальт о на худую  ф игуру за  150 руб . Адр. 
Х арлам пиевская, ул. 5, спросит е у  хозяйки» и т.д. Часто встречаются рекламные 
сообщ ения практикую щ их врачей. Любопытно, что они не только 
сообщ аю т о предлагаемых услугах, но и уведомляю т потенциальных 
клиентов о переездах: «Акуш ерка и ф ельдш ерица А . Л. К рим м ерг (Ш ихман)
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переехала -  ул. К. А . Ш мидт а, №  110 п. Ш ейнберга», а заодно сообщ аю т о 
своем новом гражданском статусе: «Зубной врач К .Н М и нкеви ч  ныне С авельева  
возобновила прием  от 12 -2ч. и от 5 -7  ч. (кроме воскресны х дней) П одольская ул, 
уг. Пуш кина».

Декоративная графика дореволю ционных рекламны х сообщений, 
публикуемых в периодических изданиях, в больш инстве случаев 
ограничивалась игрой ш рифтов, орнаментами, рамками, виньетками, 
монохромными цветовыми решениями. Такой подход был связан с 
типографскими возможностями (фондом типографских украш ений) 
наборной рекламы. Х удожники-графики использовали в иллю страции ряд 
приемов направления внимания читателя: наруш ение абсолю тной
симметрии, различные указую щ ие приемы (линией шрифта, рукой, 
стрелкой, и т. п.). Одни и те же элементы, например, указую щ ую  руку, 
повторяются в десятках рекламных сообщ ений различных компаний, 
независимо от рекламируемого товара.

В первом десятилетии X X -го столетия в оформлении рекламных 
объявлений появляю тся сложные многоуровневые композиции. Например, 
в рекламе Ж ирардовских мануфактур [2] текст сведен к  минимуму. Две 
трети рекламной площ ади отведено под иллю страцию  лубочного 
характера: на первом плане ангелочки, колосья, гербы, монеты, на втором 
плане - здание мануфактуры с дымящ имися трубами. Отметим, что 
лубочная стилистика рекламы, имевш ая ш ирокое распространение в 
России, оказалась не особенно популярна в Бессарабии. Более востребован 
стал стиль модерн, элементы которого присутствую т во многих рекламных 
сообщениях, публикуемых в периодических изданиях в начале X X -го века.

В отличие от современных принципов визуального оформления 
рекламы, изображения лю дей при рекламе товаров использовалось редко. 
К ак правило, иллю стрировал товар тот самый продукт, который 
рекламировался: ботинок, пианино, книги, маш инный станок и  т.п. В 
противовес современной рекламе, активно использую щ ей белое 
пространство (чистое поле) как эффективное средство привлечения 
внимания читателя, в дореволю ционной рекламе под текст уходила 
практически вся площадь. И ногда в ущ ерб восприятию  создавались 
перегруженные текстовые блоки, напечатанные мелким шрифтом.

Что же касается средств для убеж дения потенциальных клиентов, 
которые использовали первые рекламщики, то в целом они мало чем 
отличаю тся от тех, что применяет современная рекламная отрасль: 
привлечение известны х личностей, свидетельства обычных людей, ссылки 
на светила в области медицины, наглядная демонстрация «до и после», 
предупреждения о подделках и т.д. Саму коммуникацию между 
фирмой/производителем и читателем, можно охарактеризовать, как
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увещевательную и этикетную: «Вы», «уважаемые господа», «к сведению 
гг. Курителей» и т.п. К вежливой форме обращения зачастую добавлялась 
просьба, содержащая сему скорости «прошу поспешить». Однако в начале 
XIX века манера общения с читателем начинает меняться. Реакция 
читателя уже должна быть немедленной: «высылаются немедленно», 
«обращаться незамедлительно» и т.п. В рекламных сообщениях 
отслеживается тенденция к общению на равных, товар уже не 
предлагается, его требуют «купить», «употреблять», «требовать» и т.д.

Отличительной чертой рекламы того времени было отсутствие 
эпатажа, сексизма и эксплуатации сексуальных образов. Однако, в 
некотором отношении дореволюционная реклама, особенно лекарственных 
препаратов, была более откровенна чем сегодня. Например, «малы е причины  
влекут  больш ие последст вия. Запущ енны й запор  разруш ает  организм  
сист емат ически от равляя его», «М очевая кислот а от равляет  организм. 
О т равленны й м очевой кислот ой погибает , изнывает. Он - в т исках ст раданий. 
Е го  мож ет  спаст и т олько У РО ДОН АЛЪ Ш АТЕН ЕЛЯ, ибо УРО ДОН АЛЪ  
Ш А Т Е Н Е Л Я  раст воряет  м очевую  кислоту, как горячая вода раст воряет  сахар» 
[5] и т.п. Сложно упрекнуть дореволюционную рекламу лекарственных 
препаратов в излишней деликатности. Своих клиентов она именует без 
обиняков: «слабые», «плешивые», «тугоухие», «ревматики», «подагрики» и т.д.

2. Наружная реклама. В качестве площадок для размещения 
использовались крыши киосков, специальные железные барабаны, спинки 
скамеек в городском саду и на главной улице города, заборы при въезде с 
вокзала в Кишинев, киоски по всему городу, ворота Пассажа, специальные 
витрины почтовых контор и даже обратная сторона цирковых и 
театральных программ. На размещении наружной рекламы 
специализировались бюро и отдельные предприниматели.

3. Выставочно-ярмарочная реклама. Ярмарки для Кишинева были
явлением не новым, но именно к концу XIX века появляется новое 
направление - реклама товаров путем их предварительного бесплатного 
распространения среди широкой публики на местах продаж, раздача 
пробных товаров и.т.д. Впоследствии эта практика переходит в рекламу, 
публикуемую в периодических изданиях: предлагается убедиться в
качестве товара в магазинах, попробовав его, раздаются бесплатные 
буклеты, брошюры с отзывами покупателей и пр.

4. Прочая реклама, к которой можно отнести рекламные листовки, 
этикетки, открытки, визитные карточки, тематические издания и 
др.Например, в октябре 1889 года в Кишиневе прошла первая 
сельскохозяйственная и промышленная выставка, организованная 
Бессарабским губернским земством. Она имела большой успех, а по ее 
завершению был опубликован «Каталог Бессарабской выставки 1889
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года», на страницах которого рекламировались магазины братьев Коган и 
музыкальные инструменты И. Кубицки.

Киш иневский ры нок  рекламны х услуг конца X IX  -  начала X X -го века:
структура

Главным регулятором ры нка выступала Городская Управа. В 
1896-1899 гг. в Кишиневе было 40 деревянных киосков, площ адь которых 
использовалась для расклейки афиш  и газет. В 1896 году Городская Управа 
заклю чила контракт об аренде киосков для последующ его размещ ения на 
них наружной рекламы  с предпринимателями Пейсахом Идельш тейном и 
Соломоном Брейтманом. Арендаторы обязались выплачивать в городской 
бюджет 775 рублей ежегодно [10, p.222-223]. В 1902 году городские власти 
разрываю т контракт (из-за часты х жалоб на арендаторов, как следует из 
пояснительной записки в Отчете о деятельности Кишиневского 
Городского Общественного Управления) [8, C.107-108] и начинаю т сами 
заниматься размещ ением рекламы. Дело было прибыльным. К ак следует из 
Отчета, с 27 апреля 1902 года по 1 января 1903 года, всего за расклейку 
объявлений и афиш  в городскую казну поступило 1053 рубля 93 копейки. 
Для сравнения: из этой суммы на оплату работы расклейщ иков афиш  ушло 
384 рубля, на ремонт киосков -  13 рублей 35 копеек. В этом же Отчете 
имею тся детальные данные, которые позволяют нам получить 
представление о ценовой политике на рынке наруж ной рекламы.

Стоимость расклейки разны х типов рекламной продукции: афиш и 
(длина 1 аршин) местны х театров, цирка и  других представлений - 2 руб. 
90 коп.; афиш и (более 1 аршина) местных театров, цирка и других 
представлений - 3 руб. 50 коп., каж дая программа на такие же 
представления -  2 руб. 40 коп.; афиш а на представление, которое даю т 
лю бители в местны х клубах, залах и  собраниях -  2 руб. 90 коп., каждая 
программа (пол-листа писчей бумаги) на такие же представления -  1 руб. 
90 коп.; афиша о мероприятиях благотворительного характера -  1 руб. 90 
коп., каж дая программа (не более пол-листа писчей бумаги) на такие же 
представления -  90 коп.; объявления частны х лиц (размером обычной 
театральной афиши), не касаю щ иеся зрелищ  и  увеселений -  2 руб. 50 коп. 
и  размером не более листа писчей бумаги -  1 руб. 85 коп.

В случае, когда расклейка объявлений выполнялась более чем за 
три дня до представления, то за каждые три дня с рекламодателя 
дополнительно взималось по 5 рублей. Разноска объявлений по магазинам 
и  учреж дениям обходилась в 1 руб. за всякое объявление. Для 
правительственных и  благотворительных организаций расклейка была 
бесплатной. За тот же отчетный период бесплатно было расклеено 29 афиш 
на сумму 94 рубля 10 копеек.
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Структура рынка рекламных услуг Кишинева была представлена 
рекламными агентствами, живописцами вывесок, типографиями и 
предпринимателями, профессионально занимающимися расклейкой афиш 
и рекламных плакатов на уличных киосках и тумбах.

Первое рекламное бюро в Кишиневе появилось в 1889 году. Его 
основателем был Х. Юлиш. С 1908 по 1910 годы бюро располагалось по 
адресу ул. Харлампиевская, 32. В 1910 году совладельцем агентства 
становится А. Блунштейн [10, p. 222]. Агентство переезжает на ул. 
Минковскую, 25 и получает новое название: «РЕКЛАМНОЕ БЮРО 
РЕКЛАМИСТОВ Х. ЮЛИША и А. БЛУНШТЕЙНА». Специализацией первого 
рекламного бюро было размещение наружной рекламы. Рекламная 
деятельность Х. Юлиша и А. Блунштейна получила признание клиентов: 
бюро было награждено бронзовой медалью и «удостоено благодарностей и 
похвальныхъ отзывовъ от Торг. Дома Бр. А. и Я. АЛЬШВАНГЪ, Торг. Дома 
АВДОНИНЪ, СЫРОМЯТНИКОВЪ и Комп. Т-ва РАЛЛЕ, Т-ва ПРОВОДНИКЪ и 
друг.» [3]. Последняя информация о деятельности бюро относится к 
первому десятилетию XX-го века.

Первым конкурентом Х. Юлиша и А. Блунштейна 
предположительно был Ш. Шапочник. В 1908 году он зарегистрировал 
собственное бюро, которое занималось рекламой [1]. Однако, в 
сохранившихся периодических изданиях и других документальных 
источниках нет информации о деятельности данной фирмы до 1918 года 
[10, р. 227]. Между тем, отголоски конкурентных войн мы находим в 
рекламном сообщении Х. Юлиша и А. Блунштейна, опубликованном в 
1912 г., где особо подчеркивается, что это «единственное на Юге Россш 
БЮРО РЕКЛАМЪ, разрешённое Г. Начальникомъ губернш» [11].
Сомнительно чтобы данный message был направлен против живописцев и 
граверов, которые не позиционировали себя как рекламные бюро. 
Возможно, речь идет о конкуренции именно между бюро Х. Юлиша и А. 
Блунштейна и Ш. Шапочника. Однако подтвердить это предположение 
документально сегодня не представляется возможным. Исходя из 
имеющихся документальных свидетельств, мы получаем более объемное 
представление о деятельности «1-го Театрального и Торгово­
Промышленного Рекламного Бюро» Ш. Шапочника, начиная с 20-х годов 
XX-го века. Располагалось бюро в Кишиневе, по ул. Синадиновской, 45. 
Специализировалось на расклейке афиш и распространении рекламы на 
территории всей Бессарабии (Кишинев, Бельцы, Аккерман, Кагул, Хотин, 
Измаил, Оргеев, Сороки и Бендеры), а также выступало посредником при 
размещении рекламы во всех газетах. Отметим также, что в 1924 году 
Шапочников являлся генеральным агентом по приему рекламы для 
Румынии -международной рекламной компании «ИНРЕКО» [1]. Бюро
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Ш апочника продолжало функционировать вплоть до начала Второй 
М ировой Войны.

В 1896 году в Российской империи бы л принят Закон об охране 
товарных знаков. Х отя в тексте Закона отсутствовало точное определение 
товарного знака, однако был приведен перечень того, что могло выступать 
в качестве товарного знака. Указывалось, что «товарным знаком может 
быть все, что подходит для индивидуализации происхождения товара. Для 
знака не требовались новизна или оригинальность, а требовалось, чтобы он 
...что-нибудь говорил представлению и памяти» [9, с. 58-62]. Хотя Закон 
был недоработан, однако он обеспечивал охрану товарного знака и 
стимулировал формирование фирменного стиля производителей товаров и 
услуг. Основными элементами фирменного стиля бессарабских 
фабрикантов, товаропроизводителей, ю велиров, крупных
промыш ленников, торговцев и предпринимателей были гербы, фамильные 
клейма, фамилии владельцев в оригинальном начертании и т.п. Кроме 
специализированных бюро, рекламной деятельностью занимались 
художники и граверы Зельтерман, Зельцман, Гукштейн. Они оказывали 
такие услуги, как изготовление вывесок, плакатов, рекламны х этикеток, 
государственных орлов, гербов и медалей [3]. Так, в ассортимент услуг, 
предлагаемых ж ивописцем Зельцманом, входило изящ ное изготовление 
орлов и гербов, изготовление вывесок и плакатов на стекле, железе, дереве, 
полотне, матировка и вытравление рисунка на стекле, новые вывески 
«БРИЛЛ1АНТЪ» и др.

И зучение рекламы конца XIX -  начала XX-го века позволяет 
получить систематизированное и аргументированное представление о 
становлении рекламного рынка в Бессарабии, особенностях рекламной 
деятельности; помогает лучш е понять путь развития рекламы  в М олдове с 
учетом собственных, национальных тенденций и исторического опыта.
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