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SUPORTURILE DIDACTICE DE PROFIL
JURNALISTIC iN RSS MOLDOVENEASCA:
CONTRIBUTIT AUTOHTONE!'

Georgeta STEPANOY,
profesor universitar, doctor habilitat
in stiinte ale comunicarii

Abstract

Aparitia primelor suporturi didactice nationale de profil jurnalistic s-a
prefigurat la mijlocul anilor *70 ai secolului trecut, gratie initierii, cu un dece-
niu mai devreme, a invatamantului superior moldovenesc de profil jurnalistic
la Universitatea de Stat din Chisinau. Fiind conceput nu doar ca un proces de
formare profesionald, ci si ca unul de instruire ideologica, invatamantul jur-
nalistic a determinat conceptul, caracterul si specificitatea materialelor meto-
dice, realizate de catre cadrele didactice autohtone. Majoritatea suporturilor
stiintifico-didactice, aparute in RSSM, in perioada anilor 1978-1991, erau de
naturd teoretica, continutul lor fiind profund ideologizat. in pofida acestor
carente, anume ele au stat la baza instruirii profesionale a zecilor de promotii
de jurnalisti, contribuind, astfel, la dezvoltarea conceptuala a invatamantului
superior national de profil jurnalistic.

Cuvinte-cheie: RSSM, URSS, invatamant superior de profil jurnalistic,
carti didactice, lucrari metodice, suporturi stiintifico-didactice, cadre didac-
tice, manuale, suporturi de curs.

INTRODUCERE

Calitatea procesului didactic in invatamantul universitar depinde
nu doar de continutul de idei vehiculat, de profunzimea si/sau de com-
plexitatea acestora, ci si de strategiile,metodele si mijloacele didacti-
ce, aplicate de catre profesori in orele de contact direct cu studentii.
,Interactiunea si complementaritatea metodelor si mijloacelor didacti-
ce in sensul indeplinirii obiectivelor educationale urmarite de strategia
didactica dau acesteia, 1n mare masura, gradul sau de eficienta. in acest
sens, am putea afirma ca axa centrald a strategiei este constituita de

! Acest articol a fost realizat in cadrul proiectului de cercetare Patrimoniul acade-
mic universitar din RSS Moldoveneasca: investigarea si valorificarea bunelor prac-
tici (programul de stat 2020-2023)



relatia metode/procedee —mijloace didactice” [2].Totodata, calitatea
procesului didactic depinde si de suporturile didactice, predestinate
activitatilor individuale ale studentilor, intre care materiale stiintifico-
didactice, gen: manuale, note de curs, suporturi de curs, curriculum-
uri, crestomatii, compendii, caiete de exercitii etc.

Suporturile didactice nationale de profil jurnalistic au aparut in Re-
publica Sovietica Socialista Moldoveneasca, 1n anii *70 ai secolului al
XX-lea, ca urmare a initierii, in anul 1966, in cadrul Universitatii de
Stat din Chigindu, a invatamantului superior moldovenesc de profil jur-
nalistic. Evolutia suporturilor didactice nationale de profil jurnalistic a
fost direct proportionald cu evolutia sistemului de invatamant jurnalis-
tic national, care in acea perioada a Inregistrat cateva etape importante
de dezvoltare:1) instruirea pe baza de specializare (1966-1969) si 2)
pe baza de specialitate (1969-1980) in cadrul facultatii de Filologie; 3)
instruirea in cadrul Facultatii de Jurnalistica (1980 — 1991).

CONTEXT

Printre primele lucrari metodice in invatimantul jurnalistic moldo-
venesc se numara cele care au aparut in anul 1978, si anume: un suport
de curs? la disciplina Istoria presei din Basarabia, note de curs’ la dis-
ciplina Teoria si practica traducerii si o programa analitica* la aceeasi
disciplina. Dupa o pauza de trei ani, cand nu a aparut nicio lucrare de
acest fel, procesul elaborarii suporturilor metodice a fost preluat si n
urmatorii sase ani — 1982-1988 — au fost editate 7 lucrari.

Ritmul elaborarii si publicarii suporturilor didactice s-a intensifi-
cat la sfarsitul anilor 80, fapt care s-a datorat reformei institutionale,
cunoscuta ca glasnosti, initiata de M. Gorbaciov liderul de atunci al
URSS. ,,Prin ,,glasnosti”, tradus ca ,transparenta*, se incerca mora-
lizarea treptatd a societitii, pentru ca aceasta sa redescopere liberta-
tea de gandire, de exprimare si a religiei, ridicarea partiala a cenzurii
asupra presei si libera denuntare a diverselor abuzuri” [3].Reforma

? BorisTrubetkoi. Istoria jurnalistiki Bessarabii v 1916-1954 gg.Ucebnoe
posobie.Kishiniov: KGU, 1978. 97 p.

3 VasilePojoga. Redactarea literara. (material didactic pentru cursul de teorie si
practica a redactarii literare). Chisinau: USM, 1978. 74 p.

* Ton Dumeniuc, Vasile Pojoga. Programa cursului ,,Teoria si practica traducerii”.
Chisinau: USM, 1978. 11 p.



initiatd de M. Gorbaciov, in scurt timp, a iesit din limitele proiectate
de putere, extinzandu-se uluitor de repede asupra tuturor domeniilor
vietii ,,Perestroika gorbaciovista a determinat transformadri inopi-
nate, pe alocuri accelerate si indezirabile, ale structurii ideologice a
societdtii sovietice. Mai intai de toate aceste metamorfoze, au afectat
ideologia oficiald. Noul curs, initiat de Mihail Gorbaciov la mijlocul
anilor ’80, a demarat sub lozinca ,,Mai multd democratie, mai mult so-
cialism!”, iar termenul accelerare a fost in curand inlocuit cu glasnosti
si perestroika, astfel ideologia oficiala deraind sau/si evoluand lent
spre un socialism democratic” [5, p. 355-356].

Ca urmare a acestei reforme, in Uniunea Sovietica s-au produs
schimbari importante, in primul rdnd, de natura socioculturala. In pri-
mavara anului 1987, Comitetul Central al PCUS a emis o directiva
prin care solicita implementarea in scoala superioard a unor ,,masuri
cardinale de Tmbunatatire a calitatii formarii si utilizarii specialistilor
cu studii superioare in economia nationala” [6]. In baza acestei di-
rective, au fost supuse restructurarii mai multe domenii, inclusiv cel
al invatamantului, care a suportat o serie de modificari atat de natura
conceptuald, cit si denaturd structural-functionala. In invatimantul
superior de profil jurnalistic, de exemplu, a fostmodificat planul de
studii prin inlocuirea unor discipline vechi cu altele noi; a fost re-
conceptualizat formatul de instruire prin introducerea laboratoarelor
ca unitate de formare a abilitatilor de creatie; a fost limitat numarul
disciplinelor teoretice in favoarea celor cu caracter aplicativ etc. Toate
aceste schimbari puneau in fata profesorilor sarcini noi, inclusiv de a
asigura cu suport didactic disciplinele recent introduse in planul de
invatamant. Cadrele didactice de la Facultatea de Jurnalistica au incer-
cat sa faca fatd acestei provocdri prin intensificarea ritmului de realiza-
re a suporturilor didactice, astfel, in 1989 au aparut 5 lucrari de acest
fel, in 1990 — 11 lucrari didactice, iar in 1991 — 8 lucrari didactice.

Lucrarile didactice folosite in invatamantul jurnalistic erau reali-
zate, de reguld, in cadrul catedrelor de profil, fiind semnate de catre
colaboratorii acestora. In perioada anilor 1978-1991, in RSSM au va-
zut lumina tiparului 34 de lucrari de acest fel, intre care: suporturi
si note de curs, recomandari metodice, programe analitice, dictionare
s.a. In perioada de referintd, ins, nu a aparut niciun manual de jur-
nalism [1, pp. 52-76]. Aceasta stare de lucruri se incadreaza in logica
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argumentelor expuse anterior, referitoare la specificul sistemului de
invatamant sovietic care, fiind unul centralizat, avea un concept ma-
nagerial structurat pe verticald, conform caruia, cele mai importante
decizii erau luate la Moscova, acolo unde erau realizate si cele mai im-
portante lucrari in domeniu. Manualele universitare, fiind considerate
lucrari fundamentale, erau, adesea, realizate de catre colaboratorii de
la Universitatea de Stat din Moscova si/sau de catre cadrele stiintifico-
didactice de la alte institutii ,,centrale” de invatdmant superior. Ul-
terior, acestea erau repartizate prin toate bibliotecile institutiilor de
invatamant superior, in cadrul carora erau instruiti viitorii jurnalisti.
Astfel, manualele realizate si editate in Moscova erau folosite in toate
centrele universitare periferice din Uniunea Sovietica drept material
didactic obligatoriu. Din considerente pur ideologice, cercetatorilor
din centrele universitare periferice ale Uniunii Sovietice li se permitea
sd realizeze doar lucrari metodice de complexitate medie si mica, de
uz intern, aga precum: suporturile si notele de curs, recomandarile me-
todice, programele analitice, dictionarele cu termeni de profil, culegeri
de exerecitii, ghiduri metodice,crestomatii etc.

Dintre cele 34 de lucrari metodice de profil jurnalistic, realizate de
cadrele didactice autohtone, 25 de lucrari au aparut in limba romana,
iar 9 — in limba rusa.

Din perspectiva problematicii abordate, lucrarile didactice din pe-
rioada de referintd, dedicate invatamantului jurnalistic, pot fi clasifi-
cate in trei categorii, asa precum: teoria si practica jurnalisticii, istoria
mass-mediei si stilistica presei.

Lucrarile metodice, dedicate problemelor de teorie si practica a jur-
nalisticii au aparut in numar de 14, dintre care:

- Suporturi de curs — 6 lucrari: Guzun M. Despre patrie si
patriotism (Presa in structura educatiei patriotice). Lectii la cursul
,Disciplina specializarii”. Chisinau: USM, 1990. 59 p.; Beipcan T.
DddexruBHOCT, HMHOOPMAIMOHHOIO IpoIlecca B3aUMOACHCTBHUS
CpeJICTB MaccoBOi MH(MOPMAIIUK U ayJUTOPHH (K TEOPUU BOIIPOCA).
Jlexnmu. Kummues: KI'Y, 1989. 61 c.; Guzun M. Prezentarea grafica
a presei periodice. Curs de lectii. Chisinau: USM, 1991. 84 p.; Ucak
C. Texnuxa 36yxozanucu. YaeOHO-MeTOIMUECKOE TTOcoOue. KumHes:
KTV, 1990. 32 c.; Marin C. Jurnalistica est-europeand: ora marilor
transformari (aa. 1989-1990). Lucrare didactica. Chisindu: USM,
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1990. 39 p.; OpnoB C.A. Cexynonas cmpenxa cospemennocmu. (Uto
HY’)KHO 3HATh O XYPHAJIHCTCKON WH(MOpPMANUH, O TPyAE pernopTépa).
VYuebno-meroguueckoe nocooue. Kummnen: KI'Y, 1991. 93 c.

- Note de curs — 2 lucrari: Moraru V. Actualitatea istoriei in pa-
ginile presei. Lectie pentru cursul ,,Problematica presei”. Chisindu:
USM, 1990. 50 p.; Romanciuc E. Colegiul de redactie — sectia — se-
cretariatul: interdependenta si principiu de functionare. Lectie la cur-
sul ,,Organizarea muncii in presa”. Chisinau, 1990. 24 p.

- Recomandairi metodice — 3 lucrari: Marin C. Presa comunista
si muncitoreascd de peste hotare. (Indrumar metodico-instructiv pen-
tru studentii fac. de jurnalistica). Chisinau: USC, 1989. 45 p.; Ma-
rin C. De la concept pdnd la difuzarea in eter. (Indrumari metodice
studentilor in procesul pregatirii emisiunilor radiofonice instructive).
Chisinau: USC, 1988. 31 p.; Marin C. Radiojurnalistica. Indrumari
metodice. Chisinau: USM, 1991. 24 p.

- Dictionar — 1 lucrare: Dictionar de termeni de presa francez-
moldovenesc-rus pentru studentii de la facultatea de jurnalistica. Red.
V. Moraru. Chisindu, USM, 1989. 85 p.

- Culegere de exercitii — 1 lucrare: Grosu S. Dactilografia. Cule-
gere de exercitii pentru cursul practic ,,Mijloacele tehnice contempo-
rane ale jurnalistului”. Chisinau: USM, 1991. 60 p.

- Programe analitice— 1 lucrare: bripcan . [lpoepamma
cneycemunapa ,, dghgexmusnocms  uHGOpMaAyUOHHO2O  npoyecca
ezaumodeticmsusi neyamu u ayoumopuu’’. Kummues: KI'Y, 1987. 15 c.

Lucrarile didactice dedicate problemelor de istorie a mass-mediei
au aparut in numar de 8, dintre care:

- Suporturi de curs — 3 lucrari:Tpybeuxoit b. HUcmopus
aicypuanucmuxky  beccapabuu, 1916-1954 ce. Yuebnoe nocodue.
Kummnues: KUY, 1978. 97 c.; Kosamws [l. [lepuoduueckas newamo
Monoasckoeo xusiocecmea.Yueonoenocooue. Kumunen: KI'Y, 1982.
110c.; KoBanb 1. Monoasckas oemoxpamuueckas neuams XIX-XX 6s.
Vuebnoe nocooue. Knmmnen: KI'Y, 1991. 110 c.

- Note de curs — 3 lucrari: Coval D. Bogdan Petriceicu Hasdeu
— publicist si critic literar.Lectie din cadrul cursului ,,Istoria presei
democratice moldovenesti din sec. XIX-XX”. Chisinau: USM, 1990.
39 p.; Coval D. Ziarul ,, Basarabia” (1906-1907) in contextul pri-
mei revolutii ruse.Lectie in cadrul cursului ,,Istoria presei democra-
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tice moldovenesti din sec. XIX-XX”. Chisinau: USM, 1990. 32 p.;
Kosans /1. ,, Peccapabekuii gecmuux” — nepeas yacmuas 2azema Kpas.
Jlexmu 1o Kypcy ,,lcTopust MOJITaBCKOM 1EMOKpaTHYECKON TTeyaT’”.
Kummnés: KI'Y, 1985. 50 c.

- Crestomatie — 1 lucrare: Ecou dintr-un secol. Pagini din presa
periodica moldoveneascd a secolului XIX. Articole-program, mani-
feste, recenzii, portrete literare, pamflete, note de célatorie. Selectia si
ingrijirea textului, studiu introductiv, note si comentarii de D. Coval.
Chisindu: Universitas, 1991. 407 p.

- Programe analitice — 1 lucrare: Coval D. Istoria jurnalisticii
moldovenesti din sec. XIX-XX. Programa pentru studentii fac. de jur-
nalisticd. Chisinau: USM, 1989. 27 p.

Lucrarile didactice dedicate problemelor de stilistica a presei au
aparut in numar de 12, dintre care:

- Suporturi de curs — 3 lucrari: Pojoga V. Redactarea literara.
Material didactic pentru cursul ,,Teoria si practica redactérii literare”.
Chisindu: USM, 1978. 74 p.; 3arymesckas 1. Koppexmypa. Yuebno-
memoouueckoe nocobue. Knmmnuen: KI'Y, 1990. 56 c.; MonacTteipckas
A. Ilpaxmuyeckas cmuaucmuxa. YuedHno-memoouueckoe nocooue.
Kummnes: KI'Y, 1991. 86 c.

- Note de curs — 5 lucrari: Pojoga V. Omonimia sintactica ca
factor stilistic. Recomandari metodice pentru cursul normativ ,,Stilis-
tica practicd”. Chisinau: USM, 1990. 34 p.; Derescu P. Elementele
stilului artistic — catalizator al functiei mobilizate a presei periodice.
Lectie pentru seminarul special de cultivare a limbii. Chigindu: USM,
1990. 17 p.; Derescu P. Modalitatile de integrare a textului (Pe baza
interviurilor din revista ”Nistru”). Lectie la cursul ,,Disciplina specia-
lizarii”. Chisindu: USM, 1990. 20 p.; Pojoga V. Stilistica si redactarea
literara. Lectii. Chisindau: USM, 1990, 15 p.; Pojoga V. Mijloacele
expresive ale cronicii. Lectie. Chisinau: USM, 1991. 11 p.

- Dictionar — 1 lucrare: Pojoga V. Termeni editoriali si poligrafici.
Mic dictionar de specialitate rus-roman. Chigindu: USM, 1991. 64 p.

- Ghid de conversatii — 1 lucrare: Dorogan V., Ratd L. Ghid de
conversatie rus-roman. Chisinau: USM, 1991. 118 p.

- Programe analitice — 2 lucrari: Dumeniuc I., Pojoga V. Progra-
ma cursului ,, Teoria si practica traducerii”. Chisinau: USM, 1978. 11
p.; Mocreac 1., Pojoga V. Programa cursului, Limba moldoveneasca
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~ 35

literara contemporana” pentru specialitatea ,,Jurnalistica”.Chisinau,
1986. 19 p.

Din momentul initierii studiilor superioare de profil jurnalistic si
pand in anul 1991, la Universitatea de Stat din Chisindu au aparut
34 de lucrari metodice, semnate de profesorii autohtoni, toate acestea
avand urmatoarele insemne:

- areal de aplicare — local;

- volum de pana la 3 coli de autor;

- tiraj de circa 50 de exemplare fiecare;

- concept teoretic;

- continut ideologizat;

- caracter national.

In perioada de referinta, in RSSM au fost realizate si alte genuri de
lucrari, semnate de catre cadrele didactice de la Facultatea de Jurna-
listica a Universitatii de Stat din Moldova, care erau folosite cu succes
in procesul de instruire a viitorilor jurnalisti. Intre acestea se numa-
rd studii, culegeri de articole, lucrari enciclopedice, monografii etc.,
cele mai semnificative dintre acestea fiind: OxopokoB A.3. Drepeus
eazemnou cmpoxu. Kummnaes:Kapts monmosenscks, 1981. 172 c.;
HBanosa T.A. [lewamv Monoasuu o coyuanbHO-3KOHOMUYECKUX
npeodpasosanusx na cere. Kummaes: Kapts monmoBensckd, 1977.
200 c.; Tapacenxo JI.B. B mupe oorcusuteii kyxivi. O4epKu MOJITABCKOH
myasTuiukanuu. Kummnues: Jluteparypa apructuks, 1982. 134
c.; Kenypune npeceii cosemuue. Koopa. JI. Komam, I. I'opuruoii.
Kumunoy : Kaprs monosensicks, 1983. 360 .; lopuruoii 1. Cranes
B.®. Muoicnoauene oe unpopmape—egpuuuenm uncmpymenm a
eoykayuetl. Kummasy: Kapts monmoBenscka, 1986. 79 m.; opoockas
U paioHHas neuamsv HA HOBOM JdmMane NepecmpolKku U 0O0pbObI
3a YCKOpeHue COUUaibHO-9KOHOMUYECKO20 pA38Umus odujecmed.
Marepuaibl peciyOIuKaHCKON HayIHO-TTPaKTHYECKOW KOH(PEPEHITHH.
Kummnes, 1988. 111 c.; Kosan . Jlemonucey an ¢aypumopunop.
[Monografie despre istoria ziarului ,,Plugaru rosu” — ,,Moldova so-
cialistd”]. Kummnsy: Kapra momnosenscks, 1984. 196 m.; Ouepru
ucmopuu nevamu, paouogewanus u menegudenuss MCCP. Tlon pen.
A. 3. OxopokoBa. Kummnues: Kapts mommosensickd, 1986. 349 c.;
Kosans /1. B. Ilepuoouueckas neuamo u Monoasckuil iumepamypHuoiil
npoyecc XIX sexa. Kumuues: lltnnama, 1987. 271 c. [1, pp. 52-76].
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CONCLUZIE

In RSSM, procesul de elaborare si de editare a materialelor didac-
tice de toate nivelurile educationale era contextualizat circumstantelor
ideologico-strategice de atunci si era cenzuratfoarte sever. Supor-
turile stiintifico-didactice pentru scolile de Invatamant superior nu
faceauexceptie, or, ele erau Incorsetate in stereotipurile ideologice si
politice, existente in URSS, si, ca urmare a acestui fapt, ele trebuiau
concepute astfel incat sa corespunda cauzei generale a PCRM de fau-
rire a omului nou, de tip socialist, ,,sa pregateasca cadre apte sa stapa-
neascd stiinta si tehnica moderna si, inarmate cu cunoasterea socialis-
mului stiintific, sa fie pregatite sa apere patria sovietica, fiind exclusiv
devotate constructiei societatii comuniste” [4].

In pofida acestui fapt, eforturile cadrelor stiintifico-didactice, im-
plicate in Invatamantul superior moldovenesc de profil jurnalistic, de
a sustine metodologic procesul de instruire a viitorilor jurnalisti nu pot
fi neglijate. Or, majoritatea suporturilor stiintifico-didactice de profil
jurnalistic, care au aparut in RSSM, in perioada anilor 1978-1991, au
avut o contributie semnificativa in dezvoltarea conceptuala si strategi-
ca a invatamantului superior pe domeniul jurnalismului, ele fiind Iu-
crari de capatai pentru sutele de absolventi ai Facultatii de Jurnalistica
de la Universitatea de Stat din Chiginau.

Referinte bibliografice:

1. Cercetari in domeniul stiintelor umanistice la Universitatea de
Stat din Moldova (1974-1995). Contributii bibliografice. Co-
ord. Gheorghe Rusnac, profesor, doctor habilitat in stiinte isto-
rice. Chisinau: Tipografia Centrald; 1996, pp. 52-76.

2. Ganju Stela, Carabet Natalia, Haheu-Munteanu Eufrosinia s.a.
Mijloace didactice de conceptie proprie —sursd importantd in
dezvoltarea holistica a prescolarilor. Disponibil: http://dir.upsc.
md:8080/xmlui/bitstream/handle/123456789/406/58 64 Mij-
loace%?20didactice%20de%20conceptie%20proprie%20
%E2%80%93%20sursa%20importanta%20in%20dezvolta-
rea%?20holistica%20a%20prescolarilor.pdf?sequence=1&isAll
owed=y(vizitat 07.03.2020).

10 —



. Popa Andrei. De ce nu a inteles Ceausescu reformele lui Mihail
Gorbaciov? Disponibil: https://www.historia.ro/sectiune/gene-
ral/articol/de-ce-nu-a-inteles-ceausescu-reformele-lui-mihail-
gorbaciov (vizitat 10.11.2019).

. Rotaru Liliana. Raportul national si social al abandonului uni-
versitar in RSS Moldoveneasca in primii ani de dupa razboi.
In: Perspectivele si Problemele Integrarii in Spatiul Euro-
pean al Cercetdrii si Educatiei”, Vol. II. Conferinta stiintifica
internationald, 7 iunie 2017. Cahul: Universitatea de Stat ,,B.P.
Hasdeu”, 2017, pp. 238-243.

. Rotaru Liliana. Dezideologizarea invatamantului superior in
RSSM in: Natiunea imaginati. Concepte si etape in construirea
identitatilor nationale europene. Cluj-Napoca: Deva, 2019, pp
353-382.499 p.

. Tlocranosnenue LK KIICC, Cosmura CCCP ot 13.03.1987,
Ne325 ,,0 mepax mo KOpeHHOMY VIYUIIEHUIO KauecTBa MOJTo-
TOBKH U NCITOJIB30BAHUA CIICITUAJIIMCTOB C BBICIIINM 06p330BaHI/I-
eM B HapoaHOM xo3stiicTBe”. Disponibil: https:// www.lawmix.
ru/sssr/5392(vizitat 29.01.2020).






INFLATIA MESAJULUI CIVIC LA TELEVIZIUNE

Dumitru TURCANU,
doctor in stiinte politice, conf. univ.

Subiectul acestui articol mi-a fost sugerat de realitatile din ultima
vreme 1n mediile de la noi si de prin alte parti. Ele se schimba atat de
rapid, cu multiple, neasteptate si imprevizibile transfigurari, incat orice
cercetare de azi poate fi chiar maine invalidata la criteriul actualitatii
sau oportunitatii. In acest sens, vom incerca si abordim unele aspecte
de principiu. Mass-media, devenind peste noapte servicii, rezultatul
muncii jurnalistilor de profesie -- produs mediatic/ marfa, iar recep-
torul traditional al mesajului mediatic, al informatiei, al procesului
de comunicare mediatica — consumator, tot mai mult deraiaza de la
functiile lor de baza de a raspunde intereselor publicului larg, tot mai
mult (si mai agresiv) conformandu- se principiilor si regulilor de piata.
In paralel cu dezvoltarea vertiginoasa, incontrolabila, de cele mai mul-
te ori, a mijloacelor si tehnologiilor de transmisie a mesajului media-
tic, au loc mutatii serioase si in natura, esenta, obiectivele acestuia.

Acceptand formula axiomatica a lui M. McLuhan ca ,, mesajul este
media”, ne orientam atentia spre continutul mesajului mediatic, care
este comunicare, informatie. Conceptul de informatie / mesaj este
formulat de Stefan Vladutescu in felul urmator:,, Informatia este un
ansamblu coerent, coeziv, unitar de semnificatii gnozice, caracterizate
prin noutate, relevanta si utilitate, referitoare la stari, situatii, obiec-
te, fenomene, fapte, probleme, evenimente sau persoane” [11, p. 21.].
Am accentua, 1n aceasta definitie, atat parametrii de forma ( coerenta,
unitatea semnificatiilor cognitive), cat si cei de fond, de continut ai
mesajului. Asupra sensului in identificarea informatiei/ mesajului,
atrage atentia si Dictionarul de media Larousse, examinandu-1 in ra-
port cu precizdrile credibile si cu cunoasterea. ,,Informatia, in calitate
de continut emis prin media — un ziar, o statie de radio, -- este un
ansamblu de stiri, de precizari, de anunturi sau de intamplari, carora
li s-a dat un sens, prin intermediul unei anumite forme si perspective,
pentru a fi usor accesibil publicului” [3, p.171]. Mesajul televizat, in



acceptul notiunii clasice, este un aliaj dintre imagine si cuvant / sunet.
Relatiile dintre aceste elemente se construesc in functie de scopul, pe
care si-1 propune jurnalistul, de obiectivele sale. Este clar, cd prima-
tul in aceastd conexiune o detine imaginea, uneori excluzand celelalte
doud parti componente. Astfel, no comment-ul, privat de cuvant si /sau
sunete de ambianta, deschide uneori o varietate mare de interpretari
din partea consumatorilor, credndu-le iluzia unei libertati nemargini-
te de perceptie. Telespectatorul se ,, elibereaza” de dominatia textu-
lui jurnalistului si, intr-un fel,creeazade sinestatator mesajul integru,
in viziunea sa, al imaginii de la ecran. Televiziunea, sublinia Robert
Hilliard in Writing for Television, Radio and New Media [4, p.8 ],
combind atat subiectivitatea cat si obiectivitateain raport cu audienta,
fuzionand aceste doua domenii, considerate a fi excluse reciproc. Tele-
viziunea, care are misiunea si menirea de a satisface anumite nevoi ale
oamenilor , cum ar fi informarea, educarea/formarea/ culturalizarea si
recrearea, a trecut deja demult de la mesajul direct, simplu, univoc la
diferite procedee de manipulare si persuasiune.

Astfel, televiziunea actuald, dupa cum mentiona D. Zeca-Buzura in
La taclale cu idolii, avand la indeméana o diversitate de mijloace teh-
nice si conceptuale, 1i propune telespectatorului... un model perceptiv
specific( care combina trei operatori —,, a vedea”, ,, a intelege” si ,, a
participa” ) [12, p.25]. Deci, consumatorul de mesaj televizat (ima-
gine + sunet) vede evenimentul, actorii principali, publicul, implicat
in actiuni, intelege semnificatia / sensul celor intdmplate ( cautand si
/ sau gasind raspunsurile la cele sase intrebari de capatai Ce? Cine ?
Unde? Cdnd ? Cum? De ce?), si, astfel, ca rezultat, este determinat la
anumite reactii, la un anumit model de comportament. Esential este ca
atunci cand ,,vede” evenimentul, faptul, persoana, intamplarea, con-
sumatorul nu intotdeauna constientizeaza, ca la ecran apare ceea ce
produce si vrea sa prezinte realizatorul mesajului de televiziune. Acest
lucru se intampla si in cazul mesajului civic televizat.

Mai intai despre mesajul civic. Civic — care este propriu cetétenilor,
care tine de cetdteni, cetdtenesc. De aici si sintagmele — virtuti civice,
drepturi civice, cetdtenesti, datorie civica, constiinta civicd, educatie
civica si asa mai departe. Cu alte cuvinte, pozitia civica intr-o comu-
nitate vine de la grija pentru protectia drepturilor fundamentale ale
omului, a valorilor umane, pentru dezvoltarea lui libera, armonioasa,
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fara constrangeri economice, politice, morale sau de alta naturd. Mass-
media, televiziunea in acest context, respectand unul din principiile
fundamentale in activitatea lor, anume responsabilitatea pentru me-
sajul transmis, apriori trebuie sd se posteze in avangarda satisfacerii
intereselor publicului larg. Astfel, jurnalismul in misiunea sa civica,
urmeaza si ajute ca implicarea ,, cetdteneasca” sa se realizeze pentru
reglarea vietii comunitatii [7, p.230].

Deci, valoarea fiecarui element din triada ,, a vedea”, ,, a intelege” si
,» aparticipa” este incontestabild in realizarea cat mai ampla a functiilor
mass-mediei. O abordare exhaustiva, in viziunea noastra, a chestiunii
in dezbatere, a facut-o profesorul universitar Georgeta Stepanov, vor-
bind despre punerea in circuit prin mass-media ,, a resurselor necesa-
re pentru elaborarea politicilor sociale ( informatii primare, expertize,
concluzii etc.), ci si la argumentarea necesitatii implementérii acestora
din punct de vedere temporal si spatial [8, p.21-22 ]. in rolul, pe care
si-1 atribuie mass-media de la noi de ,,putere a patra”, consideram ca
o0 asemenea misiune de a asigura circuitul de informatii, idei, proiecte
dintre masa de consumatori si institutiile abilitatecu functiile de elabo-
rare, gestionare si implementare a programelor de dezvoltare economi-
ca, sociald, culturald in interesul majoritatii covarsitoare a populatiei se
realizeaza cu greu. Lipsa unor emisiuni televizate de analiza, comenta-
rii, cu implicarea unor experti de un spectru larg conceptual, cu analiza
opiniilor si sugestiilor mai multor categorii de populatie submineaza
catastrofal procesul de comunicare dintre guvernati si guvernanti, al
carui mediator trebuie sa fie mass-media.

Cercetdtoarea susnumita descrie mecanismele unei asemenea co-
municdri, absolut necesare pentru functionarea normald a societdtii
democratice. ,,Importanta si impactul proceselor, politicilor si deci-
ziilor sociale, - consemneaza G. Stepanov, - pot fi intelese de catre
societate gratie informatiilor, analizelor si prognozelor pe care indi-
vidul social le primeste de la diverse structuri prin mass-media, asa
precum si reactiile societatii vizavi de actiunile puterii in domeniul
social devin cunoscute factorilor de decizie tot prin intermediul mass-
mediei. Aceasta activitate mediatica contribuie la realizarea nevoii de
securitate sociald a unei societdti si ajutd institutiile statului sa se au-
toresponsabilizeze in privinta corectitudinii deciziilor, a politicilor si a
programelor initiate in acest domeniu”[ Idem, p.35].



In acest context, de exemplu, nici institutiile statului, dar nici mass-
media, televiziunea in mod special, nu au initiat dezbateri cu privire
la unele proiecte nationale sau chestiuni publice sensibile pentru tara,
cum ar fi dezvoltarea businessului mic si mijlociu, subsidiile in agri-
culturd, situatia ecologicd in plan national si regional, soarta de mai
departe a Stadionului republican, construirea Arenei Chisindu, planul
urbanistic al capitalei, reforma in educatie si cercetare, impozitarea
cultelor etc. La aceste subiecte poate fi alipit un sir intreg de probleme
politice si social — economice de interes national, la care ar putea par-
ticipa, prin intermediul programelor de televiziune/ radio, prin retelele
sociale, un numdr mare de cetateni.

Aceastd interconectare stimuleaza spiritul participativ al
cetatenilor la actul de guvernare, reduce din erorile puterii in procesul
decizional si, respectiv, creste rolul mass-mediei in ,, autoresponsabi-
lizarea” autoritatilor pentru angajamentele asumate. Astfel, numarul
infim de programe analitice, de dezbateri sau lipsa acestora din grila
de emisie a majoritdtii posturilor de tv, inlocuirea acestora cu proiecte
de divertisment si talk-show-uri de o calitate dubioasa reduc esential
din potentialul educativ - formativ al televiziunii, marginalizeaza me-
sajul civic al jurnalistilor. In consecintd, in acest ,,supermarket televi-
zual”, suprasaturat cu produs informativ si de distractie, consumatorul
gaseste marfa, pe care a comandat-o singur mass-mediei, constrans
de cerintele, gusturile, interesele, preferintele proprii. Si mass-media
,»ghidandu-se, in primul rand, de interese comerciale, fabricd in flux
aceste gusturi si preferinte, contrar prevederilor legislative si deonto-
logice ale profesiei” [9, p.45].

Acum sa incercam a raspunde la unele intrebari referitoare la su-
biectul, anuntat in titlul articolului. Dacé vorbim despre inflatia mesa-
jului civic 1n televiziune, care sunt caracteristicile lui ,,simptomatice”
? Care sunt factorii ce il depreciaza la etapa data? Cine sunt autorii
acestei devalorizari ? Exista careva mecanisme pentru redresarea aces-
tei situatii ? Si, in sfarsit, are nevoie producatorul mesajului mediatic/
televizual si consumatorul acestuia de o asemenea schimbare? Vom
incerca sa cautam raspunsul la aceste intrebari, nicidecum usoare.

Televiziunea, mass-media, in ansamblu, s-au deplasat de pe pozitia
de mediator intre public, cetateni si putere, guvernare, ravnind la locul
de judecitor, procuror, asumandu-si voluntar functiile de reglementa-
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re in rezolvarea tuturor problemelor din societate. Actul informarii se
realizeaza ,,simplificat si in baza unui singur suport, care, pentru cea
mai mare parte a publicului, rimane deocamdata televiziunea” [12,
p-21]. La analiza problemelor social-politice nu sunt implicati experti,
specialisti, reprezentanti ai publicului, specialisti in materie. Pe podi-
um se afld doar jurnalistii si un numar foarte redus de pseudoexperti,
agreati de politica editoriald a postului respectiv sau de patroni. In
felul acesta, scade esential credibilitatea publicului in mesajul media-
tic.

Plus la aceasta, informatia despre ,, lumea globala trece prin antre-
priza imaginii. Dar a fi informat aproape in exclusivitate prin imagi-
ne,- scrie Daniela Zeca-Buzura, - nu e lipsit de consecinte nici pentru
cel care ofera imagini in flux si nici pentru cel care le primeste prompt
si comod in propriul cdmin” [Idem]. Or, consumatorul de imagine, de
cele mai multe ori, este atras, convins, mobilizat nu de mesajul verbal-
vizual al subiectului, ci este coplesit de spectacolul imaginii, de latura
lui afectiv - emotionald. Incontestabil,,, trebuie sd recunoastem,- ac-
centueaza profesorul Mihai Coman,- ca informatia si spectacolul de
la televiziunile moderne sunt produse astazi dupa tehnici industriale,
multiplicate prin numeroasele retele sociale cu un singur scop — a adu-
ce profit. Preocuparea majora a producatorului nu mai este de a face
bine; nici de a vinde binele; nici macar de a difuza binele; ci doar de a
fi acceptat de un consumator inconstant si mereu pandit de satietate”
[2, p.144].

Un alt moment este ,;masificarea informatiei”, ambundenta ei
coplesitoare, in care mesajul civic ,, se dilueaza”, dispare in evenimen-
te, fapte, intamplari, persoane, situatii, fragmentate de catre jurnalisti.
In asemenea cazuri, consumatorului ii este dificil sa desprinda binele
de rau, evenimentul de pseudoeveniment, faptul real de fake news, su-
blimul de banal, realitatea de fictiune, divertisment. ,,Cel mai adesea,
suprainformatia ucide informatia, iar abundenta creeazaconfuzie per-
manenta, faramitare si uitare,- constata Jacques Leprette si Henri Pi-
geat. - Problema este ca publicul pretinde viteza, chiar daca se plange
de ea. Milioane se napustesc la jurnalul televizat unde stirea esentiala
cu repercursiuni internationale e tratatd doar in doud-trei minute, ce-
dand apoi spatiul unei crime sau unei inundatii locale. Informarea con-
tinud, care parea un recurs, nu-si tine promisiunile. in loc si conduca,
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prin acordarea unuispatiu mai mare, la aprofundarea informatiei, ea
a optat pentru logica rapiditatii. In loc si ofere subiecte serioase, stu-
diate si documentate, ea decupeaza stirea in secvente scurte, repetate
pana la saturatie, fara sa-i adauge valoarea intrinsecd” [4, p.22 |.

Aceasta suprasaturare a informatiei privilegiaza impactul afectiv si
emotional asupra consumatorului, fortificd potentialul de persuadare
si manipulare a mesajului televizual. Se creaza impresia, cat ar fi de
paradoxal, cd unii jurnalisti, servind principiilor pietii, isi doresc un
consumator inhibat la acest flux continuu, necontrolat de informatii,
de imagini, lipsite de un text adecvat si cu un mesaj ambiguu, cu ima-
gini spectaculoase, senzationale, scandaloase, care 1-ar deconecta de la
realitate si l-ar transporta intr-o lume a irealului. Parafrazand spusele
cercetatorului francez Jean Arquenbourg despre ,,noua practica de de-
dublare a informatiei”, jurnalistii de azi in mesajul televizual urmaresc
douad niveluri — unul, orientat spre cercurile guvernante pentru luarea
deciziilor, si altul ,,secund ca valoare, care serveste marele public”
[12, p. 22]. In opinia noastra, tot mai insistent se contureaza un al trei-
lea nivel — de creare si fortificare a propriei imagini a producatorului
mesajului.

Deplasarea, am spune, cu violenta, a mesajului televizual de la gri-
jile cotidiene ale cetateanului la mimarea acestor interese prin emisi-
uni de divertisment, talk-schow-uri, reality- schow-uri, spectacole de
varietati, telenuvele de o calitate indoielnica a condus la instrdinarea
de la ecrane a problemelor sociale ale publicului. Mediatizarera eve-
nimentelor are loc in exclusivitate prin prisma spectacolului, scanda-
lului, senzationalului, fara a oferi telespectatorului fapte si argumente
concludente, personaje responsabile de aceste stari, fard a investiga
pricinile si posibilele solutii, sugerate de comunitate sau de persoanele
insdrcinate cu functie de rdspundere. Intoxicarea in masa a elevilor din
liceu este prezentatd timp de o sdptamana cu suprasaturare de revolte
si emotii ale parintilor ca in cel mai scurt timp cazul sa fie trecut la
arhivd de catre televiziunile autohtone, fara a realiza o investigatie
jurnalisticd, care ar duce la rezolvarea n esenta a acestei probleme.
Impertinenta semnaldrii (doar a semnalarii si nu a investigarii ei !) a
adus un plus de valoare temporar doar jurnalistilor, lasand, in cel mai
scurt timp, in umbra problema ca atare. Urmatorul caz similar va fi la
fel un prilej de spectacol pentru teleastii in cauza.
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Calitatea proastd a drumurilor este accentuata de cadrele gros-plan
ale gropilor, insotite de injuriile conducatorilor auto si ale pietonilor,
iar asfaltul aruncat pe o peliculd devine ,,vedetd” a televiziunii pentru
mai mult timp, ca mai apoi sd apara din nou in fortad In campaniile
electorale. Aici este principalul spectacol, care schimonoseste, denatu-
reazd, devalorizeaza mesajul civic al materialului, contrar eventualelor
bune intentii ale jurnalistilor. Dar unde suntreportajele de investigatie,
analizele profunde, prin contrapunere de pozitii, documente si fapte,
unde au disparut documentarele din programele de televiziune ? Su-
biectele despre boboteazapierd din mesajul educativ, moral, informa-
tiv si se reduc la scufundarea in apa sfintita a unor exponenti ai grupa-
rilor mafiote sau persoane publice de diferit rang, incheind ceremonia,
de regula, cu frigdrui si izvar.

Astfel, zi de zi, in fata noastra caleidoscopul televizual ne prezinta
incontinuu spectacole, in spatele carora a disparut omul concret, cel de
alaturi, cu bucuriile si suferintele lui, cu lupta lui pentru supravietuire,
cu familia si lumea 1n care traieste. La ecran apar locurile exotice unde
se odihneste familia prezidentiald, adolescenta care s-a sinucis in pa-
dure, automobilul de 800 mii de lei procurat de Curtea Constitutionala,
imagini cu soferita Porsche, cu peste 40 de penalizari pentru incélcari
ale regulilor de circulatie si accidentul dezastruos, soldat cu moartea
unei persoane si traumarea grava a altor 25, excursia jurnalistilor in
beciul de la Condrita al presedintelui Ig. Dodon si vinul sau de o even-
tuald marca Deatdta, casa in scrum, unde si-a gasit moartea in flacari
bunelul cu cei doi nepoti ai sai, primarul general, insotit de un grup
de jurnalisti, toti 1n bahile, la gunoistea din Tantareni...Un episod este
urmat de altul, creand spectacolul monstruos sau stralucitor al unei
vieti virtuale.

in contextul celor spuse mai aducem un exemplu, in viziuea mea,
concludent. Cazul lui Dumitru Jomir, un tinar de 20 de ani din s.
Costesti, raionul laloveni, care in noaptea de Revelion 2020 a fost ba-
tut pina la moarte de alti doi tineri din sat. El a fost Inmormantat la 11
januarie. In tot acest rastimp ( a murit in spital la 5 ianuarie) televiziu-
nile, mimand investigatiile, au continuat sa intervieveze rude, vecini,
martori, presupusi martori, care inaintau diferite versiuni. Accentul
era pus pe emotii, spectacularizand cazul. Apoi au urmat cadrele de
la protestul in fata procuraturii raionului, organizat de deputatul de la



PAS Petru Frunze. Si nici un cuvant nu s-a vorbit despre pozitia tine-
rilor consateni, care au urmarit pasiv cum, in ochii lor, este omorat un
om, nici reactia locuitorilor din sat, a batranilor, a femeilor, a bisericii,
a primadriei, care s-ar fi pronuntat sub aspect moral, Incercand sa ras-
punda la intrebarile: cine suntem noi in zilele noastre? unde am ajuns?
ce valori, cum si unde le-am pierdut? Cu regret, televiziunea, mass-
media, Tn ansamblu, ar putea sa puna publicului asemenea intrebari.

Mesajul civic la televiziune, in mod clasic, urmeaza sa puna omul
in centrul evenimentului, actiunii, faptelor, prezentate de jurnalist.
Jurnalismul de azi, cand in lume au loc procese sociale zguduitoare,
cand multe dintre valorile fundamentale sunt puse la indoiald sau sunt
rasturnate in mod violent, tot mai oportun apare necesitatea de a pune
in centrul intregii activitati a omului promovarea adevarului. Mesajul
civic nu poate fi conceput in afara adevarului. El nu este doar prima
obligatie in ,, cele zece porunci”, formulate de Bill Kovach si Tom
Rozenstiel in volumul unanim apreciat The Elements of Journalism si
in alte documente de drept universale si profesionale. Avand misiunea
primordiala informarea, prezentarea reald, veridica a faptelor, eveni-
mentelor, datelor, ,, sub aceasta cupola insa, nu rareori si nu inocent
sunt atrase parainformarea, suprainformarea, subinformarea si pseu-
doinformarea. Numim ex-informare aceste fenomene situate in afara
informarii, dar in conexiune cu ea” [10. p.112]. Printre aceste ,,feno-
mene situate in afara informarii”, daca vorbim de continutul mesajului
civic, tinem sa mentiondm: 1) accentul pe negativ si 2) senzationalul si
spectacularul lui. In cartea sa Cominicare jurnalisticd negativi Stefan
Vladutescu afirma, la prima vedere intr-un mod destul de categoric, ca
,,Orice informatie este cel putin in parte o inselatorie.” [10, p.185]. Siin-
data mentioneaza, ca ,,singurul veritabil antidot este verificarea”[idem
]. In acest sens, intentionat sau din nestiint3, unii jurnalisti fie ca nu
prezinta, cel putin, o sursa de alternativa la informatia enuntata, fie ca
apeleaza la surse mai putin reprezentative, care prin ponderea faptelor,
datelor, argumentelor nu pot ,,echilibra” prima versiune a informatiei.
In perioada pandemiei Covid - 19 in unele materiale la televiziune
sunt prezentate informatii despre numarul de medici infectati de boala,
fara a specifica sursa infectarii ( In cadrul exercitarii functiilor de ser-
viciu sau in urma contactelor cu caracter domestic), dar si fara a apela
la unele explicatii de rigoare, competente, ale autoritatilor.
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La fel se intampa in materialele despre sirul lung de ambulante cu
bolnavii adusi la spital, declaratiile reprezentantilor diasporei, care au
probleme serioase la revenirea n tara sau unele restrictii privind reali-
zarea prevederilor ordonantei de urgenta. Riscand, de rand cu medicii
si alte servicii, incadrate in contracararea epidemiei, jurnalistii, poate
mai mult ca oricand, trebuie sa respecte principiile echilibrului, corec-
titudinii, pluralismului de opinii, pornind de la interesele oamenilor,
de la impactul, pe care il poate avea mesajul difuzat asupra populatiei.
In asemenea situatii complicate opinia jurnalistului trebuie sa fie ba-
zata pe fapte, pe date, pe o analizd competenta a realitatii si a perspec-
tivelor, consecintelor evolutiei ei.

Or, de mai multe ori, pluralismul de opinii /idei, prezent in mesajul
telejurnalistic, este unul de forma, de cantitate (unul la unu), fara a tine
cont de reprezentativitatea si ponderea lor sociala. In mass-media, in
special la televiziune, pot fi intdlnite o0 multime de cazuri ,,cand ade-
varul si minciuna, veridicitatea si duplicitatea sunt egalate in drepturi;
cand ierarhia de valori se inlocuieste cu o piatd de idei (subl. n.), ce
functioneaza dupa legile lor; cand e solicitat ceea ce e mai atractiv.
Aceasta din urma este determinata de starea morald a ,,cumparatoru-
lui” — cu cat e mai redusa morala, cu atat sunt mai raspandite cele mai
ticaloase idei” [6, p.55 ].

in construirea mesajului civic, orientat spre interesele oamenilor,
comunitatii, jurnalistii de calitate cautd sa aduca adevarul, dar aceasta
in cazul ,, In care ne intereseaza adevarul, cici daca ne intereseaza
doar gloria informarii, atunci si o informatie neverificata si nesigura
ramane tot o informatie, in ambitia unui producéator care tine mortis sa
se facd vizibil.” Dar un consumator lucid, dupa cum afirma cerceta-
torul, - nu va lua decizii decat in baza unei informatii verificate si nu
va uita nici o clipa cé in piata informatiei sau in afara ei producatorul
va fi tentatsa lucreze in regim de minim efort, neresimtind ca obligatie
verificarea [11, p.185]. Formarea acestui ,,consumator lucid” are loc
prin promovarea consecventa si responsabila a adevarului in mesajul
jurnalistic, ca un aliaj firesc a ceea ce reprezinta realitatea — binele si
raul, frumosul si hidosul, sublimul si infamul, pozitivul si negativul.
Rezultatul unei asemenea activitati mediatice este in raport direct cu
nivelul de pregétire profesionald si de responsabilitate civica si de me-
serie a jurnalistilor.
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Si o alta opinie 1n contextul misiunii sociale, cetdtenesti a te-
leviziunii. Este vorba de campaniile de caritate, sociale, organizate
de mai multe posturi de televiziune. Incontestabil, avand obiective
concrete, jurnalistii solutioneazd unele probleme dureroase pentru
cetateni — colectarea mijloacelor pentru tratamentul unor copii, pen-
tru achizitionarea unor locuinte, pentru interventii chirurgicale cos-
tisitoare. In urma acestor actiuni salveaza vieti, destine. Dar haina
spectaculard nclind, in viziunea noastra, mai mult spre o promovare
senzationald, faimoasd a propriei imagini. Unii dintre reporterii de
televiziune nu relateaza realitatea, ci pentru a spori efectul de spec-
tacularizare, o fac ei singuri pe ,, actorul”. Astfel, de multe ori eveni-
mentul ca atare este trecut pe planul doi, iar in cadru, prim-plan este
postat ,, jocul” jurnalistului.

Dand tribut abnegatiei, curajului, sacrificiului jurnalistilor in reflec-
tarea perioadei de pandemie 2020, a campaniilor de Incurajare si de
solidaritate si coeziune sociald a cetdtenilor, de mobilizare a resurse-
lor umane — materiale, morale, de constiintd ale populatiei Republicii
Moldova, nu putem sa nu constatam, cu regret, cd mai multe subiecte
de stiri de la canalele de televiziune nationale, sunt suprasaturate de
senzatie, spectacol depresant, digresiuni sentimentaliste in defavoa-
rea faptelor, argumentelor, datelor, analizelor. Este firesc ca 1n situatii
exceptionale, ca in restul lumii, si in tara noastrd pandemia sa genere-
ze un flux puternic de fake news, care devin o plasa imensa si puterni-
ca de momeald pentru cetatenii, dispusi sa cada prada campaniilor de
dezinformare, de panica, ce pot conduce la unele tensiuni sociale. Este
o situatie, proprie nu doar pentru tara noastra, si rolul mass-mediei in
crearea sau evitarea, contracararea unei asemenea stari de spirit, este
incontestabil de important.

lata de ce, In asemenea situatii, apare oportunitatea (justificatd
sau mai putin) a autoritatilor de a lua careva masuri de reglementare
(mai bine zis, restrictive) a activitatii mass-mediei pe aceasta perioada
de responsabilitate sporitd. Astfel, Duma de Stat a Federatiei Ruse a
adoptat (31.03. 2020) legea cu privire la sanctiuni severe, de pana la
5 ani de inchisoare pentru difuzarea de informatii false cu privire la
Covid -19. Textul prevede ca o persoana recunoscuta ca fiind vinovata
de difuzarea de informatii ,, intentionat false”, care au dus la moartea
unei persoane sau au avut consecinte grave, risca o pedeapsa de pana



la 5 ani inchisoare si 0 amenda de 2 milioane de ruble ( 23.000 euro)
[13].

Tot 1n acea perioada, invocand, cd mai multe surse electronice difu-
zeaza stiri false despre coronavirus, Serviciul de Informatii si Securi-
tate (SIS) a decis sd blocheze pe perioada starii de urgenta peste 50 de
portaluri din Republica Moldova care difuzeaza stiri manipulatorii si
false despre Covid-19. SIS a precizat intr-un comunicat oficial ca re-
spectivele site-uri generatoare de fake-news sunt administrate anonim
si nu sunt inregistrate in calitate de difuzori de informatii [14 ].
Mentionam ca in acest comunicat SIS nu a identificat criteriile de eva-
luare a continutului ,,manipulator si fals” al materialelor de pe site-uri-
le interzise. Fara a prezenta argumentele respective, actiunile SIS-ului
nu pot fi calificate altfel decat cenzura si ingerinte brutale in activitatea
mass-mediei, incompatibile cu principiile unei societati democratice.
Un scandal politic si mediatic a declansat Decizia presedintelui Con-
siliului Audiovizualului din Republica Moldova nr. 2 din 24 martie
2020 cu titlulExecutoriu imediat pentru toti subiectii codului servici-
ilor media audiovizuale, dispozitie ce se aplica pe intreaga durata a
starii de urgenta [15]. Acest document a trezit o reactie de protest din
partea institutiilor audiovizuale, organismelor internationale si ong-
urilor media din tara, in particular teza, cd,,in reflectarea subiectelor
ce vizeaza pandemia Covid -19, atat in context national, cat si extern,
unicele surse sigure, veridice, impartiale si echilibrate fiind autoritati-
le publice competente din tara si de peste hotare...”. Acest document a
fost apreciat ca o incercare de cenzurd, de limitare a libertatii de expre-
sie si pluralismului de idei in audiovizualul national si, sub presiunea
comunitdtii, Consiliul Audiovizualului a fost silit sd-si anuleze respec-
tiva dispozitie. Este cunoscut, ca mass media, 1n particular, televiziu-
nea, nu sunt scutite de anumite erori, distantari, exces de informatie.
Astfel, Asociatia Médias 92 evidentia, Inca acum trei decenii, aseme-
nea cazuri, proprii si mass-mediei din zilele noastre: ,, Absenta iden-
tificdrii surselor de informatie, marturii ale 1naltilor responsabili sau
martori a caror identitate nu este dezvaluita, difuzare de documente
asa- zis confidentiale, preluarea zvonurilor, imagini difuzate fara ana-
liza prealabila a autenticitatii lor. Confuzie intre opiniile personale ale
jurnalistilor si comentariul facut actualitatii. Goana dupa scop, drama-
tizari, supralicitare emotionald, stimulate de concurenta dintre mijloa-
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cele de comunicare, televiziuni, redactii, jurnalisti [4, p.41]. De ce au
loc asemenea cazuri? Indiscutabil, profesionistii din mass-media de
pretutindeni sustin ca@ sunt obiectivi si impartiali. Pe baza acestei idei
ziaristii urmaresc sd-si consolideze o autonomie a domeniului lor, ca
sa nu admita un oarecare control din afara. Dar, pornind de la faptul, ca
reprezentantii mass-mediei nu sunt legitimati ,,sa se situeze de-asupra
societatii”, majoritatea tarilor au legi de constrangere a mijloacelor de
comunicare Tn masa, care limiteaza in anumite domenii si situatii con-
crete, drepturile, functiile si imputernicirile presei. Cele mai cunoscu-
te sunt: Legea Sigurantei Nationale sau Legea Secretelor de Stat, care
interzicepublicarea anumitor informatii despre care se crede ca pot
aduce prejudicii ,, interesuluinational’; legile care protejeaza publicul
larg de materalele indecente, vicioase sau ofensatoare, precum Legea
impotriva Publicatiilor Obscene din Marea Britanie; legile anticalom-
niatoare care protejeazd persoanele impotriva acuzatiilor nedrepte;
legile contra blasfemiei, care ocrotesc convingerile si sentimentele
religioase etc. Si aceste legi functioneaza normal mai multe decenii,
fard a trezi obiectii serioase din partea reprezentantilor mass-mediei
si comunitatii. Revenim la ideea studiului nostru privind mesajul ci-
vic, ca unul din pilonii discursului mediatic, in special la televiziune,
in contextul devalorizarii, inflatiei lui. Desigur, este vorba de politica
editoriala a institutiei televizuale. Indubitabil, jurnalistul nu poate fi un
bun profesionist fara o pozitie cetdteneasca bine conturatd. Negresit,
cel care asigurd comunicarea dintre comunitate, audientd, public si eli-
ta conducatoare nu poate fi decat o parte a acestui public, o bucurie din
bucuria lui si o durere din durerea acestuia. Un vechi principiu de drept
german enunta teza ,, Omul este mai batran decadt statul”’[1, p.294].
Pentru ca omul, in toata plenitudinea sa, sa fie obiectul activitatii me-
diatice dintotdeauna a producatorului de mesaje, este necesar ca jur-
nalistul sa raspunda anumitor cerinfe.

Pentru a demonstra continuitatea, caracterul neclintit, temei-
nic si constant, fidelitatea si viabilitatea acestor principii, vom
reveni in timp cu peste doud secole si vom enumera doar cateva
obligatiuni ale jurnalistului, care au fost formulate de catre Denis
Diderot in volumul VIII al Enciclopediei sau Dictionar rational/
metodic al stiintelor, artelor si meseriilor (1765), printre care: ,,(
Bunul jurnalist) ar indrdgi progresele spiritului uman, ar iubi ade-
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varul si ar raporta totul in aceste doua obiecte (...) Dar nu este dea-
juns ca un jurnalist sd aiba cunostinte, trebuie ca el sa fie impartial...
Sa aiba o consideratie solida si adanca a logicii, gust, patrundere,
mare obisnuintd a criticii... Sa-si raporteze lucrurile la principii si
nu la gustul sau personal, la circumstantele pasagere ale timpului, la
conceptia natiei sau comunitéatii sale, la prejudecatile curente...Sa fie
simplu, pur, limpede, dezinvolt si s evite orice afectare de elocventa
si eruditie...Sa laude fara a plictisi, sa mustre fara a ofensa” [Idem, p.
27-28]. Am putea, atunci, vorbi despre o ,,inflatie a mesajului civic
la televiziune™?
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Institutiile media transpuse in spatiul virtual au la baza aceleasi
principii de management, Insa formele culturii organizationale se
adapteaza in functie de mediu, necesitati si cerintele pietei. Strategiile
de organizare si gestionare reprezinta un sistem caracterizat de tehnici
flexibile si manageri gata sa faca fatd schimbarilor de la o zi la alta,
intr-o societate tehnologizata.

Interactiunea in mediul virtual a devenit o parte din viata noastra,
atat pentru activitatile personale, cat si pentru cele profesionale. In
domeniul comunicarii de masa si/sau mass-mediei cercetarea noilor
media din perspectiva managementului, culturii organizationale si a
comunicarii corporative este o necesitate, dar si o provocare. Industria
noilor media interactioneaza inevitabil cu multe segmente ale pietei,
care fie direct sau indirect implica activitatea mijloacelor de informare
in masa si prin intermediul acestora diferite categorii de public.

Noile medie pot fi considerate piloni de baza intr-o societate mo-
dernd, conectata mereu la tot ceea ce se intampla, dar care impune un
ritm extrem de rapid de circulatie a informatiei si interactiune la nivel
institutional. Comunicarea interumana si cea societald au devenit mult
mai complexe, dar si accesibile, iar prestatorii de servicii sau furnizo-
rii de produse s-au reorientat asupra unor noi sfere de activitate.

Noile mijloace de informare in masa au schimbat atit formele
de reflectare a realitatii, cat si formele de gestionare a institutiilor
media. Noile tehnologii, devenite rapid un aliat de incredere al siste-
mului mass-media, reprezinta o fortd absolutd si omniprezenta care
s-a impus la nivel de micro si macro-sistem cu o putere de influenta
deosebitd, avand un impact major asupra tuturor aspectelor vietii in-



dividului, grupurilor profesionale, cat si asupra culturii intr-o anu-
mitd industrie.

Cultura organizationala poate fi interpretatd ca o expresie a dez-
voltarii sociale a intreprinderii. Termenul ,,culturd” reprezinta astfel
un sistem de valori, norme de comportament, modele de gandire si de
actiune, care sunt invatate si acceptate de un colectiv si care determina
ca acest grup social sa se diferentieze clar de alte grupuri. Problema
culturii organizationale este analizata foarte des in raport cu inovarea.
Conceptia raspanditd este aceea conform careia cultura organizatio-
nala are un efect puternic asupra proceselor inovative. Evidentierea
acestor fenomene poate fi realizatd sugestiv cu ajutorul modelului
promotorilor. Importanta studierii culturii organizationale este data de
valentele practice pe care le prezintd acest instrument utilizat, tot mai
intens, in potentarea performantelor organizatiei [12].

Tehnologizarea informationala, a impus procese de inovare in toa-
te sferele de activitate. In domeniul mass-mediei acestea au stabilit
noi reguli, de la colectarea, transmiterea informatiei la organizarea
activitatilor intr-o redactie, distribuirea sarcinilor si necesitatea de a
avea angajati multitasking, care s facd fata concurentei.

Intr-o lume in care concurenta este de cele mai multe ori acerba,
factori ca: servicii in timp real, pret si calitate, se uniformizeaza, marca
reprezentand definitia ultima a produsului. Astfel, castiga teren o noud
strategie, bazatd pe responsabilitatea sociald corporativa, care poate
deveni un veritabil instrument de competitivitate si performanta. O
institutie media responsabila va avea parte de o recunoastere mai vasta
si isi va Tmbunatdti considerabil relatiile in acelasi mediu profesional
si/sau chiar intr-un mediu extern. Rezultatul celor care aspira la per-
formante consta intr-o reputatie mai buna, un grad sporit de loialitate
in randul angajatilor, ceea ce duce mai apoi la motivare si la o tendinta
puternicd de a ramane in cadrul institutiei sau a trust-ului.

Imaginea unei institutii media consta si in gradul de competitivitate
a acesteia la un anumit nivel. Traim intr-o perioada caracterizata de
cerintele publicului nostru, care opteaza pentru calitate si originalitate,
din moment ce piata informationala este atat de diversa, tindnd cont de
faptul ca barierele spatio-temporale sunt inexistente in lumea virtuala.
Institutia trebuie sa reziste concurentei, iar acest lucru este asigurat de
profitabilitate, calitate, un produs adaptat cerintelor actuale, diversi-
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tatea produselor lansate si angajarea persoanelor cu viziuni noi, gata
oricand sa accepte schimbarile de orice natura.

Succesul unei institutii media depinde si de felul in care managerul
stie sa realizeze unitatea organizatiei, bazatd pe loialitatea angajatilor si
pe increderea reciprocd. De asemenea, o culturd organizationald de suc-
ces presupune ca managerul sa stie sa stimuleze competitia constructiva
si cooperarea intre angajati, care ulterior are efecte favorabile asupra re-
latiilor: angajat-jurnalist, jurnalist-jurnalist, jurnalisti-public, utilizatori.

Strategiile dezvoltate de manager pot aduce institutiei media profit
sau cidere, la nivel de audientd si in clasmentele de tirajare. In pre-
zent, succesul unei companii depinde de structura acesteia, de respon-
sabilitatile angajatilor si de principiile de management aplicate.

In contextul strategiilor manageriale si a formelor de culturd
organizationald, succesul unei companii care isi desfagoara activitatea
in spatiul virtual, se datoreaza modului in care angajatilor li se cere sa
indeplineascd anumite sarcini, precum si crearii conditiilor de indepli-
nire a acestora. Fiecare organizatie are o cultura proprie ce este definita
de un set de valori, de reprezentari, modalitati de comportament ce
guverneaza viata la locul de munca. Acestea mai reprezinta si regulile
nescrise, dar respectate de toti membrii organizatiei, aceste reguli par
sd functioneze mai mult ca niciodata in institutiile media de tip conver-
gent, unde marea majoritate a angajatilor sunt tineri si opteaza pentru
un program mai scurt de lucru, mult mai flexibil, dar 1n acelasi timp n-
deplinind mai multe sarcini consecutiv, astfel devenind multitasking.

Cultura organizationald a institutiei media este rezultatul unor prac-
tici interne, a unor norme de conduita, valori, aspiratii si credinte speci-
fice respectiveli institutii. Ea este cea care, conferd personalitate si iden-
titate unei organizatii. Totusi, cultura organizationala nu controleaza
total perceptiile, gandurile si sentimentele angajatilor, in mod special in
domeniul mass-mediei, caracterizat de situatii dinamice, schimbari ne-
prevazute si circumstante de lucru comune altor sisteme existente intr-o
societate. Cu cat personalul este de mai mult timp in organizatie, cu atat
cultura organizationald va influenta mai profund perceptiile, gandurile,
trairile lor, modul in care vor reactiona in anumite situatii.

In aceasta ordine de idei, putem face referire la definitiile oferite
conceptului de cultura organizationald, de citre o serie de cercetatori
si specialisti in domeniu:



» Thomas J. Peters si Waterman H. Robert, in lucrarea ,, /n Sear-
ch of Excellence” (In cautarea excelentei), se refera la cultura
organizationala ca fiind: ,,un set dominant si coerent de valori
impartagite de catre membrii organizatiei, indus de mijloace
simbolice” [9, p. 70].

» Edgar Schein, in viziunea caruia cultura grupurilor este vazuta,
drept: ,,un model de ipoteze de baza impartasite de un grup in
rezolvarea problemelor de adaptare externa si integrare interna,
care au functionat destul de bine pentru a fi considerate valide
si, prinurmare, pentru a fi transmise altor noi membri, ca o0 ma-
niera corecta de a percepe, intelege si simti n legatura cu acele
probleme” [1].

» Maurice Thevent, descrie in lucrarea ,, La culture d’entreprinse”
(Cultura intreprinderii), cultura organizationala drept o resursa
esentiala a organizatiilor media, de care managementul trebuie
sd tina cont. Autorul francez prezinta cultura organizationala in-
tr-un context propriu fiecdrei institutii In functie de specific si
identitate [14, p. 76].

In general, cultura organizationala se referi la tot ceea ce inseamna
standarde colective de gandire, atitudini, valori, convingeri si obice-
furi existente intr-o organizatie. In particular, se pot distinge elemente
vizibile precum comportamentele si limbajul.

In cadrul simpozionului ,,7he World Business Forum”, organizat
in luna mai 2004 la Radio City Hall din New York, Louis V. Gerstner,
unul dintre managerii cu rol in revigorarea IBM, spunea urmatoarele:
,»Cultura organizationala este ceea ce oamenii fac fara sa li se spuna. E
una din definitiile cele mai simple $i mai relevante ale acestui concept,
neclar pentru multi. lar dacad aplicdm aceasta definitie organizatiilor
din jurul, nostru, atunci, cu siguranta, vom afla lucruri noi despre cul-
tura organizationala prezenta” [6].

In opinia sociologului Geert Hofstede, cultura organizationala se
manifestd prin urmatoarele elemente: simboluri (cuvinte, gesturi, obiec-
te cu anumite semnificatii), eroi (persoane care reprezintd adevarate
modele pentru ceilalti), ritualuri (ceremoniile, sedintele, intalnirile de
afaceri) si valori (elemente cu rol important in formarea normelor) [8,
p. 43]. Alexandru Puiu, in lucrarea ,, Managementul -- analize si studii
comparative” sustine cd, cultura organizationala poate fi abordata la di-
ferite niveluri si dimensiuni: nivelul vizibil si nivelul invizibil.



Nivelul vizibil cuprinde. produsele fizice, componentele tangibile
ale culturii organizationale, ce constau in cladiri, mobilier sau alte
accesorii ale personalului, utilaje, mijloace fixe, vestimentatie, arhi-
tecturd, stil de decorare, figuri si obiecte. Cultura organizationala si
competitivitatea ce reprezintd anumite semne (organigrama firmei,
arhitectura, biroul sefului, masinile sefilor, parcarile), produsele ver-
bale, care se refera la limbajul folosit, mituri, metafore, sloganuri,
povestiri, adica folclorul oricarei organizatii, prin intermediul limba-
jului, perceptiile si reprezentarile dobandesc inteles, produsele com-
portamentale, ce fac referire la ritualuri, ceremonii, coduri interne
de comportament, modul de prezentare a intreprinderii in raport cu
exteriorul, obiceiuri comportamentale, gesturi ce confera salariatilor
apartenenta la grup, prin intermediul acestor elemente se identifica
si se sanctioneaza comportamentele neetice, cele ce contravin valo-
rilor, normelor si regulilor ce caracterizeaza organizatia.

Nivelul invizibil este compus din valori, capacitati de organizare,
coordonare, previzionare, antrenare, control, cunostinte, motivatia si
satisfactia salariatilor [10, p. 66].

Atat nivelul vizibil, cat si
cel invizibil s-au dovedit a fi

reprezentative si in proiec- *2*3
tarea schematicd a modelu- Edcatie
lui aisbergului, care poate fi Cylfipstinite
aplicat in procesul de selectie 'E?-"-"ﬁ!,. i
a personalului. e b
. Echitate
Presupozitiile fundamen- A

tale ale modelului au fost
deja aplicate in multe si dife-
rite domenii. Acesta nu este
doar un pilon-cheie 1n teori-
ile comunicarii, ci este frec-
vent aplicat in legdturd cu
dezvoltarea organizationala,
psihologia educationald si

confortul la locul 46 munca,. Sursa: http://www.informatiiprofesionale.
managementul proiectelor si  ro/resurse-umane/modelul-aisberg-in-

comunicarea corporativi [2]. selectia-de personal
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Cultura conditioneaza actiunile si activitatile atat la nivel indivi-
dual, cat si de grup, au prin functiile sale efecte pe termen lung si scurt.
In parametrii efectelor pe termen scurt, cultura organizationala este
un cod care permite membrilor organizatiei sa Inteleagd lumea care i
inconjoara si sa actioneze corect, iar pe termen lung cultura realizeaza
o adaptare si o integrare dinamica, care regleaza raportul organizatiei
cu mediul sau si relatiile interne dintre membri, asigurand coerenta
interna §i externa a organizatiei.

Datorita specificului sdu, cultura organizationald a unei institutii
media are rolul de protectie a salariatilor fata de potentialele amenin-
tari ale mediului extern. Ea reprezinta suportul comportamentelor si
actiunilor organizationale de natura preventiva si combatere directd a
consecintelor negative din mediul extern, proprii altor sisteme, cel mai
frecvent acestea venind din sfera economica si cea politica.

O institutie, trust media de succes, nu inseamna doar o entitate care
inregistreaza profituri substantiale, are un public numeros sau o cultu-
ra organizationald eficientd, acestea presupun in primul rand, o atitu-
dine responsabila fata de angajati, public, comunitate, parteneri si, in
general, fatd de societatea in care activeaza.

In Uniunea Europeani este obligatoriu ca fiecare companie si
dezvolte programe proprii de responsabilitate sociala, acesta fiind un
criteriu introdus in politicile publice europene [3]. Responsabilitatea
sociald corporativa devine si mai importantd atunci cand o organizatie
produce bunuri si presteaza servicii cerute de societate, inregistreaza
profit in conditiile legii, actioneaza in mod etic si contribuie la activi-
tati filantropice.

In contextul extinderii companiilor media, a transpunerii acestora
in spatiul virtual si asumarii unui rol principal intr-o societate, gradul
de responsabilitate sociala a acestora a crescut. Dacé pana acum o in-
stitutie mass-media era privitd doar prin prisma efectelor pe care le
avea asupra publicului, situatia s-a schimbat 1n ultimii ani. Bunastarea
si succesul nu se mai masoara doar prin repartizarea veniturilor, audi-
entd sau emisiuni bune. S-a trecut la succesul bazat pe imagine, brand,
garantii sociale, respectarea drepturilor angajatilor si a normelor etice,
care sunt parte a conceptului de responsabilitate sociala corporativa.

Un sondaj realizat de compania Klynveld Peat Marwick Goerdeler
(KPMGQG), scoate in evidenta o reala tendinta de crestere a fenomenului



responsabilitatii sociale 1n sfera marilor companii, asociata cu necesi-
tatea de a deveni un bun angajat, reprezentant oficial al unei institutii
si promotor al valorilor acesteia [7, p. 34].

Studiile lansate la nivel international prezinta o serie de indici care
stabilesc gradual, unititi de masurd a competitivitatii in materie de
responsabilitate corporatistd. Centrul de Analiza de la Copenhaga a
elaborat o grila pe baza urmatoarelor criterii:

» Guvernanta corporativa, cu referire la gradul de transparenta in

procesul decizional;

» Practicile etice de afaceri, existenta unor norme profesionale
functionale si eficiente, atat pentru mediul real, cat si pentru cel
virtual;

» Dezvoltarea capitalului uman, reglementari de protectie a an-
gajatilor, siguranta la locul de munca, bugete pentru formare si
dezvoltare umana;

» Colaborare cu societatea civild pe diverse segmente si in diferi-
te circumstante [5].

In contextul managementului institutional si in parametrii cul-
turii organizationale, mai mult ca oricand, in era noilor tehnologii
informationale, rolul responsabilitatii sociale corporatiste devine mai
important. Comisia Europeand sugereaza ca orice companie media
are de castigat in urma utilizarii si aplicarii unor instrumente specifice
responsabilitatii sociale, fie din perspectiva structurii organizationale,
a costurilor, performantelor financiare, resurselor umane, dar si a ino-
vatiilor.

Responsabilitatea corporativd a mass-mediei vizeaza obtinerea
succesului in primul rand intr-o maniera etica. Adoptarea unui anga-
jament moral si fundamentarea unei conceptii etice, in cadrul compa-
niilor media sunt esentiale in vederea atragerii si implicarii pozitive a
tuturor partilor cointeresate: angajati, public, actionari, creditori, par-
teneri, comunitate, fiind posibild obtinerea unor avantaje competiti-
ve, dar si consolidarea unei afaceri sanatoase. Daca acesti participanti
observa ca in urma relatiilor pe care le dezvolta cu o institutie media,
sunt tratai in mod corect si beneficiaza de avantaje reciproce, adica
sunt indeplinite principiile ce stau la baza integritatii profesionale, vor
dezvolta acele relatii bazate pe incredere, loialitate, respect reciproc.
Insa lipsa increderii determin, in termeni economici, costuri supli-



mentare, care nu sunt suportate de acele medii de afaceri care respecta
principiile si normele etice [4].

Institutiile mass-media au nevoie sa dezvolte cat mai multe strategii
bazate pe responsabilitatea sociald, dat fiind faptul ca activitatea celor
angajati presupune omniprezentd in toate domeniile unei societati, mai
mult decat atat, fidelitatea jurnalistilor inspira incredere publicului. Ati-
tudinea pozitiva la locul de munca si concurenta constructiva duce la
cresterea profesionald si evita traseismul angajatilor intre institutii.

Cresterea profesionala poate fi asiguratd si de investirea din par-
tea angajatorului in cursuri de calificare si perfectionare, de exemplu:
Radiodifuzorul Public Britanic BBC a investit anul trecut cateva zeci
de mii de euro pentru cursuri despre utilizarea retelei sociale Face-
book pentru cei 23.000 de angajati ai companiei. Reprezentantii BBC
declarau ca aceste cursuri 1i ajuta sa isi dezvolte abilitatile de a face
cercetare pe internet si de a folosi mediile sociale [11].

Traseismul institutional poate fi evitat prin asigurarea unor
conditii bune de munca, climat psihologic favorabil, spirit de echipa,
apartenenta directa la grupul profesional, putere de decizie in anumite
situatii, circumstante 1n functie de statut, remunerare obiectiva si pre-
mierea in cazul nregistrarii anumitor performante.

Reprezentantii CoE mentioneazd ca, responsabilitatea socia-
1a corporativa, ca parte a managementului profesional si a culturii
organizationale, poate contribui nu doar la incurajarea unui nivel inalt
al coeziunii sociale, protectiei mediului si respectului pentru drepturi-
le angajatilor, dar si la imbunatatirea competitivitatii in cadrul tuturor
departamentelor unei institutii media. Cercetarile de specialitate ara-
ta ca o continuitate in ceea ce priveste activitatile de responsabilita-
te sociald corporativa ale unei companii TV contribuie substantial la
imbunatatirea atitudinii fatd de aceasta.

In mediul concurential si in contextul accelerarii procesului de teh-
nologizare si globalizare, companiile media sunt obligate sa dezvolte
noi strategii pentru a ramane competitive pe termen lung. Cresterea
calitatii bunurilor si serviciilor oferite i maximizarea profiturilor pe
termen scurt nu mai sunt suficiente. Adoptand un comportament social
responsabil, o institutie media obtine numeroase avantaje, se diferen-
tiazd de concurenti si isi aduce contributia la dezvoltarea durabila a
societatii din perspectivd multiaspectuala.
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Investitiile locale si internationale, implicarea in zona sociala, parte-
neriatele cu institutii de prestigiu si preocuparea pentru valorile auten-
tice atesta relevanta si determina impactul continutului informational
promovat in spatiul virtual, mediu de comunicare si informare, acce-
sibil astazi pentru toate categoriile de public cu acces la internet si n
posesia unui dispozitiv electronic.

Feedback-ul din partea publicului, in procesul de stabilire a
unor prioritati ce tin de tehnicile manageriale si formele de cultura
organizationale, joaca un rol important din moment ce multi dintre
utilizatori pot deveni surse de informare.

Pe masura ce internetul de banda larga se extinde, se extind si po-
sibilitatile de integrare. In acest sens, un exemplu elocvent este BBC,
care inca din 2005 si-a propus sa investeasca fonduri suplimentare in
initiative new- media si in tehnologie care sa permitd participarea cat
mai largd a publicului la dezbaterea de idei, o initiativa denumita ,,glo-
bal conversation” (discutie globald). Rezultatul final a fost difuzarea
textului, continutului audio si video prin mijloace tehnice diverse, in-
clusiv internet broadband si telefonie mobila, in special in cazulmate-
rialelor video insotite de texte in limbile: engleza, araba, portugheza,
spaniola, urdu, persana si rusa. S-a alocat un buget suplimentar de 4,5
milioane de lire sterline pe an, pana la sfarsitul lui 2008, pentru pro-
iectele new- media. Managerii de succes pariaza pe investitiile in teh-
nologie, deoarece, sustin ei, pot imbunatati calitatea produsului media
[7, p. 59].

Pentru un management performant si o culturd organizationala
eficientd, cei care se afla in fruntea unor institutii media deschise
spatiului virtual si gata sd infrunte toate provocarile caracteristice
procesului constant de digitalizare informationala, trebuie sa stabi-
leasca scopuri pe termen lung si sd-si asume responsabilitati de orice
natura.

,Performerii de varf creeaza o cultura largd, impartasita, un cadru
coerent in care oamenii cautd o adaptare corespunzatoare. Abilitatea
lor de a obtine contributii extraordinare de la un mare numar de oa-
meni se transforma in abilitatea de a crea un sens al unui scop inalt
pretuit. Astfel de scopuri provin de la devotamentul fata de companie,
din furnizarea de servicii de calitate Tnalta si din respectarea inovatii-
lor si a contributiilor pentru toti” [9, p.70].
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Trei din cei mai cunoscuti manageri din mass-media reprezinta
exemple de succes despre cum poate o organizatie sa progreseze prin
efortul depus. In acest clasament se regiseste David Zaslav CEO-ul
Discovery Communications, cel mai bine platit manager al unei com-
panii media din lume, companie care detine postul de televiziune Dis-
covery. El s-a remarcat incad din 2007 atunci cand a lansat mai multe
initiative de a transforma Discovery intr-un rival de temut pentru ast-
fel de companii ca Disney, NBC Universal, News Corp. David Zas-
lav a reinventat postul Discovery si I-a plasat la un alt nivel. Aproape
85.000 de persoane urmareau canalele Discovery in orice moment pe
parcursul zilei, in al doilea trimestru in anul 2015, cu pana la 10,4 %
mai mult fata de aceeasi perioada a anului trecut, privind emisiunile:
Vanatorii de mituri, Razboiul balenelor sau Jon & Kate Plus 8. In
acest context, David Zaslav mentiona cd un manager este responsabil
pentru moralul, asteptarile Tnalte si sa se asigure ca oamenii sunt capa-
bili sd indeplineasca lucrul [13].

Leslie Moonves, managerul grupului CBS, ocupa locul al doilea in
acest top. Sub conducerea sa, CBS a fost numarul 1 pentru telespecta-
tori in 13 din ultimii 14 ani, si difuzeaza in prezent cel mai bun serial
de comedie ,,The Big Bang Theory”. Teoria Bing-Bang are cel mai
bun program de stiri de televiziune, ,,60 de minute”. In acelasi timp,
serviciile de cablu premium al Companiei Showtime Networks, a ge-
nerat milioane de noi abonati prin difuzarea serialelor de succes cum
ar fi ,,Ray Donovan”, ,,House of Lies”, ,,Dexter” si ,,The Affair” (Afa-
cerea). Si alte subdiviziuni ale CBS s-au dezvoltat sub conducerea lui
Moonves. in 2008, a contribuit la transformarea CBS Interactiv in pri-
ma retea de continut online de informare si divertisment, cu mai mult
de 280 de milioane de oameni din intreaga lume vizitand site-urile sale
in fiecare luna. In audiovizualul local, posturile de televiziune detinute
de CBS sunt printre cele mai vizionate din tard, iar CBS Radio este cel
mai ascultat din SUA [7, p. 45].

In acest clasament se regiseste si Sumner Redstone, manager al
companiei Viacom, a carei contributie este legendara, inclusiv pentru
intreaga industrie media. El a condus cu succes Viacom si a construit
o afacere la nivel mondial, in beneficiul tuturor actionarilor. A facut
mai multe achizitii, care au transformat compania intr-o institutie de
top.
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Calitatea principald a managerului unei institutii media, in acelasi
timp si lider, este capacitatea sa de a-i motiva pe altii, astfel principiul
relatiilor ,,lider — echipa” presupune ca interesele personale ale indi-
vidului, cele ale grupului si ale organizatiei sunt comune, prin aceasta
realizandu-se o integritate si omogenitate la nivelul relatiilor de mun-
ca si ale organizatiei.

Cultura organizationald se formeaza in primul rand datorita inter-
actiunilor repetate intre membrii organizatiei, in baza aducerii la un
numitor comun a credintelor si valorilor indivizilor care o alcatuiesc,
desi exista factori semnificativi care o pot modela, cum ar fi: stilul
de conducere si, implicit, modul de luare a deciziilor, formalismul
si stuctura organizatorica. Insi cele mai importante elemente totusi
sunt cele cu privire la principiile de management si formele de cultura
organizationald, in mod special in contextul activitatii institutiilor me-
dia intr-un mediu nou.
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INFORMATIA INSTITUTIONALA DESTINATA
PRESEI: ASPECTE CALITATIVE

Victoria BULICANU,
doctor in stiinte politice,
conf. univ. ad-interim

Modalitatile directe de diseminare a informatiei catre public de ca-
tre institutiile publice sau private prin intermediul jurnalistilor, precum
conferinta de presa, briefingul sau turul de presa, necesita abilitati co-
respunzatoare nu doar din partea organizatorilor intalnirilor cu presa, ci
si profesionalism din partea reporterilor prezenti la aceste evenimente.
In sarcina acestora intra nu doar preluarea mesajului prezentat, ci adesea
si actiuni de documentare, redactare, investigatie si analiza a veridici-
tatii informatiilor transmise pentru informarea corecta a publicului. In
acest sens, unul dintre cele mai eficiente instrumente de comunicare a
institutiilor cu presa se considerd a fi comunicatul de presa. Literaturd
specializata, care sa instruiascd comunicatorii despre modalitatile corec-
te de intocmire a unui comunicat de presa de succes existd din abundenta,
pe cand surse care sa instruiasca jurnalistii despre modalitatile de redac-
tare a comunicatelor de presa si transformare a acestora in materiale
informative aproape ca nu exista, din pacate. Astfel, jurnalistii realizea-
7a aceste materiale, adesea mai mult intuitiv, decat bazandu-se pe niste
reguli general acceptate. In acest sens, acestia indica asupra necesitatii
considerdrii a catorva momente extrem de importante Tn examinarea
unui comunicat de presa si transformare a acestuia Intr-un material in-
formativ, de cele mai dese ori, stire totusi. Astfel, Tn procesul de re-
dactare a informatiilor unui comunicat de presa, pentru realizarea unui
material informativ trebuie sa tinem cont de urmatoarele reguli:

- se va cita intotdeauna, in cadrul stirii, sursa informatiilor, adica
comunicatul de presa al institutiei emitatoare, prin formule usor de
retinut, de ex.: ,,Conform comunicatului de presa, eliberat de Procura-
tura Generala...” sau ,,... Informatiile sunt prezentate in comunicatul
de presa emis de catre Legislativ”;



- se vor exclude/ignora de catre jurnalist informatiile din comu-
nicat, care in mod direct sau voalat fac publicitate institutiei emita-
toare de comunicat. Acestea nu trebuie sd se regiseascd in materia-
lul jurnalistic. Termenii prea marcati de partizanat trebuie inlocuiti
cu termeni mai neutri. Spre exemplu, propozitia din comunicatul de
presa prezentat reporterilor de un partid politic ,,Socialistii au refuzat
sd promulge documentul scandalos si I-au returnat Parlamentului...”,
trebuie redactata cu excluderea termenului ,,scandalos”, pentru a evita
inocularea unor atitudini in randul publicului de institutia media care
va realiza o stire din acest comunicat si acuzatiile de partizanat;

- se va face abstractie de informatia puternic personalizata, care
urmadreste, de obicei, obtinerea unei reactii afective din partea publi-
cului si a unei atitudini favorabile fata de personalitatea celui prezentat
in comunicatul de presa;

- se va evita prezentarea in cadrul materialului de presa realizat in
baza comunicatului a detaliilor din viata privata;

- 1n procesul de preluare a informatiilor din comunicatele de presa
ale institutiilor fortelor de ordine se va tine cont de prezumtia nevi-
novitiei. In lipsa unei decizii judecatoresti finale, nu vor fi utilizati
termeni, precum ,,corupti”’, ,,criminali”, ,,ucigasi” etc.;

- se va proteja identitatea copiilor aflati in situatii dificile, pentru a
evita consecintele traumatizante pentru acestia pe viitor;

- 1n cazul prezentarii in comunicat a unor declaratii care vizeaza
alte persoane, se va oferi dreptul la replica;

- materialului jurnalistic i se va da un alt titlu decéat cel al comu-
nicatului de presa, daca acesta nu corespunde unor standarde jurna-
listice, dar, mai ales, daca institutia mediatica tine la activitatea ei
distinctiva de cea a relationistilor institutionali. [1, p. 23-24]. Cer-
cetarile au demonstrat ca pana si comunicatorii celor mai importan-
te institutii publice din Republica Moldova, printre ele, Executivul,
Parlamentul sau Presedintia, comit o sumedenie de erori in intoc-
mirea unui comunicat de presa care urmeaza si ajunga pe mesele
reporterilor pentru a fi prelucrat, redactat si transformat intr-o stire,
ori, se stie cd informatiile venite de la aceste institutii sunt mereu
in vizorul jurnalistilor. Un simplu exemplu de comunicat de presa,
eliberat la inceputul anului 2019 de cétre o formatiune politica aflata
la guvernare la acel moment si publicat pe site-ul oficial al acesteia
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la rubrica Comunicate de presd, ne demonstreaza incd o datd lip-
sa crasa de profesionalism din partea responsabililor de relatii cu
presa in procesul de creare a unui comunicat de presa, iar de aici -
dificultatile cu care se confrunta jurnalistul in procesul de redactare
a unui comunicat de presa intocmit defectuos: “...Vladimir Cebotari
si Sergiu Sirbu au accentuat importanta verificarii presupuselor in-
calcari electorale pana la comunicarea lor publica si fara influenta
optiunilor electorale sau crearea perceptiilor de preferinta electorala
a potentialilor alegatori, de catre Promo-Lex, incurajand prezenta-
rea acestora autoritatilor statului, iar acele care vizeaza un concurent
electoral anume sa fie semnalate in mod individual acestuia. Vice-
presedintii PDM au precizat ca, n viziunea PDM, o asemenea abor-
dare ar ajuta la credibilitatea monitorizarii procesului electoral...”
[2]. Astfel de comunicate de presd necesitd o redactare temeinica
si excluderea multor detalii care nu prezintd interes pentru public
si al caror scop nu este altul decat a face reclama reprezentantilor
unei formatiuni politice. De mentionat ca aceste detalii sunt cele mai
enervante pentru jurnalisti si creeazd extrem de multe dificultdti in
procesul de redactare a unei simple stiri. In acest sens, jurnalistii
adesea renunta la astfel de materiale, desi in esentd acestea ar putea
reprezenta interes pentru public, dar lipsa cronica de timp pentru
jurnalisti si munca ingreunata asupra unui astfel de material creeaza
situatia care-1 obligd pe jurnalist sd renunte la astfel de materiale
intocmite defectuos de catre comunicatori. Si astfel de materiale ve-
nite de pe adresele institutiilor centrale pe adresele redactiilor ar fi
extrem de multe zilnic.

Conform Broadcast Writing Style Guide, mesajul transmis publi-
cului trebuie sa raspunda ,,regulii celor sase C”, adica sa fie:

- clar: inteles din prima data;

- concis: sa exprime esenta mesajului, dat fiind ca jurnalistii ade-
sea au programate zilnic cateva evenimente la care trebuie sa fie pre-
zenti;

- conversational: cu un limbaj uzual, astfel ca cei mai multi repre-
zentanti ai publicului sa desluseasca lejer continutul mesajului;

- complet: sa raspunda la intrebarile bine cunoscute jurnalistilor:
Cine? Ce? Unde? Cand? Cum? De ce?

- curent: informatia sa fie actuala;
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- corect: prin corespunderea la cerintele enumerate mai sus [3].

Pander Maat, in articolul Editing and genre conflict: How newspa-
per journalists clarify and neutralize press release copy, a studiat pro-
cesul de transformare a comunicatelor de presa In materiale jurnalis-
tice, enuntand ideea cd majoritatea jurnalistilor urmaresc in procesul
de redactare scopul de a oferi publicului un text, mai degraba, lizibil,
decat unul impartial [4, p. 90]. J. Rosenkranz si I. Pollach au investigat
modalitatile de selectare si redactare a comunicatelor de presa de catre
agentiile de presa, concluzionand ca cele din urma se concentreaza
mai mult pe evenimentele negative, acestea avand un mai mare succes
in randul publicului [5, p.108].

In Republica Moldova, mecanismele de interactiune a reprezentan-
tilor presei cu institutiile publice sau private s-au imbunatatit Tn ultimii
ani, reiesind din existenta cadrului normativ etic, in primul rand (a nu
se intelege si aplicarea lui per ansamblu de catre jurnalisti), dar si din
faptul ca jurnalistii colaboreaza direct cu angajatii birourilor de presa:
comunicatori, purtatori de cuvant, a caror misiune este sa faciliteze
circuitul informational intre institutie si reprezentantii presei. Dispare
astfel necesitatea de a solicita informatia de la functionarii publici,
care, fiind antrenati in diverse activitati organizationale, evita sau chiar
refuza comunicarea cu presa. Acestia invoca existenta departamente-
lor de relatii cu presa si posibilitatea de a obtine informatii direct de
la responsabilii de aici. O astfel de atitudine din partea functionarilor
publici este descrisa subtil de catre cercetatorul G. David: ,,...necomu-
nicarea reprezinta si ea o tehnica de comunicare...” [6, p.159]. Pro-
gresul tehnic inregistrat in ultimii ani in domeniul mediatic, manifestat
prin operativitate, diversitate in modalitatile de difuzare, manifestare,
efecte, influenteaza si sporeste astdzi, mai degraba, cantitatea infor-
matiei. Procesul insa trebuie sa se extinda si s vizeze la fel de mult
calitatea informatiei, prin intermediul documentarii atente, profunde
a jurnalistilor si distribuirii informatiilor de interes public obtinute de
la institutii cu un public-service transparent si de incredere in randul
publicului. In acest sens, Andy Green subliniaza ca increderea este
generatd de cinci principii esentiale: competentd, credibilitate, since-
ritate, echitate si generozitate [7, p.65]. Increderea este obligatorie in
procesul de comunicare, iar institutiile statului, aflate in serviciul pu-
blic, care furnizeaza cele mai multe informatii mass-mediei, trebuie
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sa depuna un efort continuu in vederea obtinerii si mentinerii increde-
rii in randul publicului, dar si perfectionarii serviciilor de informare,
astfel ca presa sa beneficieze de suportul informational total din par-
tea reprezentantilor institutiilor publice. Pe dealtd parte, Jonathan M.
Ladd in lucrarea Why Americans hate the media and how it matters
atentioneaza asupra faptului ca relatia mass-media — institutii guver-
namentale se afla intr-un declin continuu ,,in era polarizarii politice si
a fragmentarii mediatice”. In viziunea autorului, concentrarea presei
in proprietatea magnatilor de presa ar fi principala cauza a pierderii
increderii populatiei in bunele intentii §i in transparenta institutiilor de
stat: ,,Pe masura ce peisajul mediatic s-a extins, calitatea informatiilor
transmise prin mass-media a intrat sub critici din ce in ce mai dure din
partea politicienilor, activistilor si expertilor. Drept urmare, increderea
si in formele mai profesionalizate de jurnalism se afla sub atac con-
stant” [8, p.22].

In ultimii ani, intr-adevar, tot mai multe institutii publice si private
obisnuiesc sa furnizeze informatii despre activitatea acestora prin di-
fuzarea periodicd de informatii presei, deseori in scopul crearii unei
imagini de entitate deschisa comunicérii cu publicul, cu mass-media
si cu alte institutii. In activitatea lor zilnica, jurnalistii trebuie insd sa
distinga intre intentia sincera a organizatiilor de a castiga incredere
in randul consumatorilor de informatii pentru a-si spori reputatia si
intentia de a distribui doar informatii favorabile, care sa ascunda rea-
litatea cu impact negativ asupra opiniei publice. Sarcina descoperirii
adevdratelor intentii ale institutiilor si reprezentantilor acestora revine,
insa, jurnalistilor, astfel responsabilitatea informarii corecte si obiec-
tive a publicului larg, utilizdnd materiale elaborate deja de specialistii
in relatii cu presa, e cu atit mai evidenta in procesul de intocmire si
redactare a materialelor de presa.
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SCRIEM STIRE/INTERVIU/REPORTAJ SAU ISTORIE/
POVESTE?

Boris PARFENTIEYV,
doctor in istorie, conf. univ.

Actualmente institutiile media in general si jurnalismul in particu-
lar trec printr-o criza la nivel global, cauzata de schimbarile radica-
le in tehnologiile procesului de productie media. Pe fundalul acestor
transformari dramatice, n ultimul timp in scrisul jurnalistic tot mai des
apare intrebarea — mai raman in vigoare genurile publicistice? Sau scri-
em o istorie, o poveste despre un eveniment, un fapt, o persoana? Se
inoculeaza ideea, ca la masa de scris nu ne gandim la genul publicistic,
ci la faptul ca istoria/povestea noastra sa aiba un inceput enigmatic, un
continut captivant, atractiv, sa fie emotiva, sa fie in contextul interese-
lor curente ale cititorului, ascultatorului, telespectatorului. Utilizarea
notiunii de poveste sd nu uimeasca, deoarece si in DEX a doua expli-
catie a vocabulei este urmatoarea: ,,Istoria sau relatarea faptelor, a peri-
petiilor, a vietii cuiva... Intimplare, fapt, problemi (care atrage atentia,
care merita atentie)”.Adeptii scrierii unei istorii/povesti sustin ca cel
mai important in procesul de creatie jurnalistica este ca sa identifici
publicul tinta si sa expui clar si convingator scopul evenimentului.

Actualmente jurnalismul online este interesat de o imbinare a ge-
nurilor — in primul rand, pentru a mentine atentia consumatorului de
media care este plictisit de lecturarea textelor uniforme si de vizio-
narea secventelor video realizate in majoritate intr-un singur gen, cel
al stirii. Se insista, si nu lipsit de logica, ca genurile sintetice, spre
exemplu, interviurile imbinate/acordate cu elemente din genul relata-
rii/darii de seama, a comentariului sau un eseu asortat cu elemente de
recenzie sunt firesti si binevenite pentru jurnalismul online. Si se face
concluzia ca viitorul genurilor jurnalistice se regaseste In fuziunea si
armonizarea intregii game de genuri.

Competenta autorului in jurnalismul online rezida nu numai in ca-
pacitatea de a efectua o munca de autor, care adund scrierea texte-
lor, realizarea imajinilor video, a fotografiilor, ci si in indemanarea
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de a asambla cu pricepere toate elementele de diferite genuri, care si
formeaza acea istorie/poveste, mai numita si storytelling (povestire)
— gen care poate avea cele mai frumoase perspective. Orice mesaj jur-
nalistic in cele din urma este un story, o poveste, o istorie.

Intrucat intr-un spatiu multimedia autorul nu este limitat nici de
forma istoriei/povestirii, utilizdnd textul, vocea, sunetul, imaginile
video, foto, nici de formatul expunerii contentului spre deosebire de
versiunea tiparitd, in care aspectul si dimensiunea publicatiei impun
restrictii, nici de aspecte tehnologice — putem folosi practica recon-
struirii documentare a evenimentelor, vizualizarii intregului complex
de date, informatii la tema (spre exemplu, informatii din Wikipedia,
imagini din You Tube, acte oficiale din surse guvernamentale si chiar
fluxuri de informatii in timp real din Twitter), deaceea crearea unei
astfel de istorii/povesti devine o sarcind/misiune creativa la un nou
nivel tehnologic de jurnalism convergent.

Schimbarile tehnologice din ultimele decenii aduce transformari
uluitoare in jurnalism la toate etapele — productie, distributie, utili-
zare a produsului mediatic. Asistdm la aparitia noilor instrumente i
practici, trdim un fenomen care dezvaluie simultan un evantai de noi
modalitati de creare a mesajelor informationale si la geneza unei noi
definitii a loculul jurnalistului profesionist intr-un nou sistem media.

Si totusi, cum ramane cu genurile publicistice?

Un adevar axiomatic — sarcina, misiunea principald a jurnalismu-
lui este de a furniza informatii. Cu toate acestea, tot mai des in li-
teratira de specialitate depistam diferite opinii despre cum este mai
bine de a redacta si a transmite informatia. Unii experti considera, ca
informatiile ar trebui sa fie scrise in conformitate cu un anumit gen,
in timp ce altii sustin, cd informatiile nu ar trebui sa fie incluse intr-un
astfel de ,,cadru” de gen. Unii chiar cred, ca in prezent nu este nevoie
de genuri in jurnalism. Ei explica acest lucru prin faptul ca acum exis-
ta un exces de informatii $i necesitatea pentru ea creste in permanenta.
Adica, in prezent, chestiunea principald nu este cum sa formulam, sa
redactam informatia, ci cum s-o transmitem prompt, operativ si sa fim
printre primii furnizori.

Cu toate acestea, in jurnalism, conceptul de ,,gen” ocupd un loc
special si existd mai multe cercetari cu privire la tipurile si metode-
le de utilizare a intregii game de genuri. Pentru a intelege esenta si
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semnificatia conceptului de gen, este necesar sa se ia in considerare
bazele teoretice de domeniu. Teoria jurnalismului, precum si teoriile
altor domenii stiintifice, clasifica materialele, produsele sale. Si vari-
ctatea de materiale jurnalistice necesita divizarea si clasificarea lor pe
genuri. Si dacd astazi pot fi intalnite afirmatii ca, atunci cand se redac-
teaza un material jurnalistic, nu este necesar/obligatoriu sa ne amintim
de genuri, probabil aceasta se intdmpla deaceea cd jurnalistilor le este
greu sa distingd clar specificul fiecarui gen. Si totusi, sunt necesare
genurile jurnalistice sau vor ramane acum doar in teoria jurnalisticii?

Vom porni de la faptul cé toate genurile sunt diverse si chiar foarte
diferite unele de altele. Vom constata ca in procesul de redactare a
materialului, cunoasterea genurilor creeaza anumite facilitati pentru
jurnalist. Ca si 1n alt orice domeniu, daca o persoana si-a stabilit clar
un obiectiv, in acest caz ii va fi mai usor sa-si atinga scopul propus.
Acelasi lucru este valabil si in jurnalism, in pregatirea materialului,
daca este specificat genul, obiectivul, jurnalistul se va manifesta mai
oportun si va fi mai lesne de obtinut rezultatul scontat. Genul determi-
na directia activitatii jurnalistului.

Jurnalistul alege un gen sau altul in functie de obiectivul sau, de-
oarece acelasi eveniment poate fi oglindit in diferite moduri . Genul
selectat corect 1l va ajuta sa atinga obiectivul mai rapid si mai adecvat.
Astfel, pentru a oglindi un eveniment in plind desfasurare, se foloseste
in principal genul reportajului. in acest mod se poate aduce evenimen-
tul in fata publicului in timp real, momentan, prezent.

Fiecare gen are propriul obiectiv si sferd de aplicare. Natura re-
portajului, a stirii, a interviului, a relatarii rezidd in furnizarea rapida
a informatiilor citre public. In cazul cand se doreste intrarea in esenta
evenimentelor, - un jurnalist evalueaza si comenteaza o situatie sau un
fenomen, apoi propune solutia problemei. Aceasta analiza este inclusa
in sarcina comentariului, cronicii, recenziei, editorialului. lar asa ge-
nuri ca eseul, schita, foiletonul servesc la oglindirea si analiza proce-
selor din societate folosind mijloacele artistice.

Genurile pot fi numite ,,regulatori” de forma si de continut. intr-o
editie de ziar sau program audiovizual, lecturarea, audierea sau vizi-
onarea in exclusivitate doar a stirilor sau a interviurilor, a reportaje-
lor, a darilor de seama poate plictisi cititorul, ascultdtorul, spectatorul.
Utilizarea reusitd a genurilor jurnalistice ofera posibilitatea de a varia
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formele productiei media. Deci, o concluzie preliminard ar fi ¢d nu
trebuie datd uitdrii importanta genurilor in asigurarea diversitatii de
forma si de continut in producerea mediatica. Fiecare jurnalist ar tre-
bui sd cunoasca bine specificul genurilor, deoarece ele exista pentru a
se aplica intr-o situatie specifica, pentru realizarea unor scopuri anu-
mite. Nu exista standarde unice si exacte pentru materialele jurnalisti-
ce. Deaceea jurnalistii, in special incepatorii, trebuie sa stie care sunt
genurile jurnalistice, care sunt caracteristicile lor. Precum un muzicant
profesionist trebuie sd invete mai intdi gama de note, si un jurnalist,
inainte de a pleca in ,,zborul liber”, trebuie sa invete s lucreze in orice
gen.

Astazi universalizarea profesiei de jurnalist se bazeaza pe
convergenta proceselor informationale. Poseddnd diverse forme de
lucru cu informatia (pentru editiile print, cele audiovizuale si online),
un jurnalist mai lesne gaseste forma si continutul util pentru auditoriul
sau. Ramanand o profesie creatoare, jurnalismul necesitd nu numai
flexibilitate si originalitate a gandirii, dar si abilitati instrumentale
avansate. Printre calitatile care trebuie dezvoltate la un jurnalist, astazi
primordiala este capacitatea de a gandi multimedia. Desi un indiciu
al maiestriei profesionale a unui jurnalist a fost intotdeauna capaci-
tatea de a scrie pe diferite subiecte si in diferite genuri, capabilitati-
le tehnologice devin in prezent competente-cheie. Evolutia dinamica
a mass-mediei semnificd inevitabil noi provocari pentru dezvoltarea
intelectuala si creativd a angajatilor. Insisi procesele de integrare a
mass-mediei intr-o singura structurd, numitd multimedia, necesita po-
sedarea si cunoasterea de noi tehnologii informationale.

Jurnalistii universali, in opinia majoritatii specialistilor de dome-
niu, sunt o cerintd a timpului. Progresul societétii informationale, teh-
nologiile moderne, aparitia editiilor convergente si, in sfarsit, gandirea
»tip clip” a publicului de astdzi, a cauzat aparitia unui fel de ,,jur-
nalist — mester in toate specialitatile” de domeniul jurnalismului. Si
nu putem spune cu sigurantd daca este bine sau rau acest fenomen.
Daca avem in vedere dezavantajele unui jurnalist universal, cea mai
evidentd problema este superficialitatea in prezentarea evenimentelor.
Jurnalistul prezinta doar “suprafata” celor intamplate, textele sale nu
au profunzime, analiticitate, adica, calitatea materialului sufera. Pe de
alta parte, publicul modern de astazi nu solicita o analiza aprofundata.
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Un text de mici dimensiui, expus laconic si citeva imagini insotitoare
satisfac pe deplin cererea publicului. In acest caz jurnalistul universal
este binevenit pentru redactie deoarece, deplasandu-se la locul eveni-
mentului, el revine nu numai cu textul reportajului, ci si cu fotografii,
cu secvente audio si video. Tendintele actuale in jurnalism sugerea-
za ca universalii sunt jurnalistii viitorului. Astdzi un jurnalist care nu
cunoaste procesele de elaborare a textelor la calculator, de cautare a
informatiei pe Internet, de procesarea grafica digitala, de editare neli-
niara si de alte tipuri de activitati in diferite departamente ale redactiei,
nu are sorti de izbanda.

Intre timp, noua paradigmi a educatiei jurnalistice releva nevo-
ia specialistilor universali §i, in consecintd, a cunoasterii universale.
Potrivit presedintelui Facultatii de Jurnalism al Universitatii de Stat
din Moscova, Yasen N. Zasursky, este important ,,sd educam tinerilor
jurnalisti gustul si capacitatea de a lucra atdt in media traditionala,
cat si in mediul online” [1, p. 16].S1 inca un alineat din acelasi autor:
»Calitatea si nivelul muncii jurnalistilor devin o problema globala.
Un astfel de specialist ar trebui sa posede cunostintele profesionale si
abilitdtile instrumentale necesare in media, abilitatile si competentele
care 1i permit sd pregateascd simultan materiale pentru transmitere
prin diverse canale de informatii - prin periodice, televiziune, radio,
internet si media mobila ”[2, p. 6].

Pornind de la cele expuse mai sus, e cazul sa amintim §i ceea ce
mentiona in cadrul editiei precedente (2019) a Conferintei stiintifice
“Creativitatea in jurnalism” decanul Facultatii de Jurnalism si Stiinte
ale Comunicarii USM, profesor universitar Georgeta Stepanov: “Ac-
tualul concept formativ al programului de studii la specialitatea Jurna-
lism §i procese mediatice , ciclul 1, Licentd, presupune pregatirea jur-
nalistilor universali (pentru presa tiparita, radio si televiziune, agentii
de stiri si institutii media online — profesionisti de inalta calificare, in
corespundere cu standardele internationale ale jurnalismului de cali-
tate...” [3, p.3].

Notiunea de jurnalist universal poate fi descifratd ca o persoana
care ar putea combina in activitatea sa diferite cicluri de productie: de
la cautarea informatiilor pana la tastarea textului si distribuirea acestu-
ia. In era tehnologiei digitale, se pune sarcina de a introduce in profe-
sie noi realitati comunicative si noi metode de comunicare. Astazi, un
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jurnalist universal este conceput ca un jurnalist capabil sd pregateasca
materiale pentru diverse mass-media, dupa principiul — “unul le face
pe toate”.

In contextul ,,digitalizarii”, spatiul de informare si comunicare s-a
schimbat dramatic, granitele dintre genuri si tipuri de suport au fost
sterse. Jurnalismul multimedia sau convergent, semnifica ,,prezenta-
rea unui pachet de stiri pe un site, folosind doud sau mai multe formate
media, cum ar fi (dar fara a se limita la) cuvantul vorbit si tiparit, muzi-
ca, imaginea video, sunetul audio, fotografia, animatia grafica, precum
si elemente interactive. Toate aceste componente si formeazd o noud
produtie media, numitd hipertext” [4, p. 47].Noile realitati tehnologi-
ce — digitale, dicteazd necesitatea de a schimba sistemul traditional de
gandire, caracteristic jurnalistilor de pe diferite platforme de activitate
mediatica anterioare, clar delimitate - presa, televiziunea, radioul. Un
jurnalist care lucreaza intr-o redactie moderna este adesea confruntat
cu nevoia nu numai de a scrie un text, ci si de a-1 citi, de a face fotogra-
fii sau videoclipuri si de a fi capabil sd posteze continutul sdu divers
pe site-ul media.

In conjunctura convergentei media, genurile jurnalistice suferd
modificari. Acest lucru se aplicd, desigur, si cu referintd la genurile
informative. Astazi, tot mai multe texte sunt completate nu numai cu
fotografii, dar si cu fisiere audio si video. Specialistii de domeniu ne
atentioneaza: activand pe Internet, trebuie sa tinem cont de unul din-
tre esentialele principii ale jurnalismului convergent - multimedia nu
este un scop in sine! Elementele multimedia nu trebuie sa se repete
reciproc in continut, ci s se completeze. Va avea de castigat subiec-
tul oglindit daca 1i vom adauga poze, secvente audio, video? Se va
completa cu noi informatii? Daca raspunsul la aceste intrebari este
negativ, este mai bine sa se renunte la fluxurile multimedia. Daca ras-
punsurile sunt pozitive, atunci se poate suplimenta textul cu elemente
multimedia. De reguld, acestea sunt videoclipuri mici (pana la doua
minute), realizate cu aparatul de fotografiat sau chiar cu un telefon
mobil, reprezentand eroii stirii sau locul desfasurarii actiunii, secvente
audio s.a. [5, p. 23].

Diferenta dintre echipamentul tehnologic al mass-mediei de acum
citeva zeci de ani si ceea ce vedem astizi este foarte mare. In anii opt-
zeci, secolul trecut, spre exemplu, in televiziune tehnologia de inre-

50 —



gistrare, editare si diseminare a informatiilor si a imaginilor era foarte
costisitoare. Prezenta sa in sortimentul jurnalistului indica o pozitie
speciala, distinctd a autorului angajat. Actualmente, in redactia moder-
na, toate instrumentele unui jurnalist nu difera de aceleasi servicii si
gadgeturi care sunt in posesia oricarui proprietar al iPhone-ului. Ser-
viciile sunt gratuite sau costd atat de putin, incét aproape oricine isi
poate permite sa le utilizeze.

Suntem martorii unor schimbari cardinale a structurii redactiilor
traditionale. Aceste schimbari au fost cauzate, in primul rand, de teh-
nologiile noi, digitale, care devin disponibile jurnalistului, facandu-1
independent de utilajul sofisticat si costisitor care putea fi procurat doar
de corporatiile de presa. La sfarsitul secolului XX, pentru indeplini-
rea functiilor sale, jurnalistul depindea in mare masura de capacitatile
tehnice ale locului de munca (in special in audiovizual), de sistemul
de diseminare a produsului mediatic. In situatia de azi sporeste auto-
nomia jurnalistului, care in aprovizionarea cu instrumentele necesare
nu mai depinde de institutiile angajatoare, aga cum a fost in deceniile
precedente, tehnologiile digitale oferindu-i mai multe oportunitati de
a crea lucrari care satisfac necesitatile publicului.

Jurnalistul retelelor online din viitorul apropiat, asa cum aratd
experienta agentiilor de stiri si ale celor mai de succes medii online,
nu este doar un profesionist cu mai multe abilitati din diferite profesii
jurnalistice. In primul rand, el este propriul siu redactor; este capabil
sd analizeze rapid si eficient agenda 1n ansamblu, intr-un timp minim
petrecut pentru navigarea in contextul informatiilor si este capabil sa
determine independent cel mai reusit mod de creare si diseminare a
informatiilor, sa adapteze forma si modul de prezentare la diverse su-
porturi de comunicare. El mai are §i competenta de a-si urmari propria
eficacitate prin mecanismele interactivitatii.

In concluzie vom afirma urmitoarele: Fara indoial, progresul teh-
nologic aduce schimbiri radicale in procesul mediatic. Insi elementul
creativ raimane primordial si decisiv in munca jurnalistului. Abilitatile
umane din spatiul media, contrar tuturor realizarilor stiintei moderne,
nu pot fi inlocuite de un program de calculator. Un adevarat creator in
jurnalism va trebui sa cunoasca intreaga varietate de genuri pentru a
crea istoria/povestea pentru publicul sau.
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CULTURA MEDIA SI GLOBALIZARE

Mihai LESCU,
doctor in stiinte politice, conf. univ.

INTRODUCERE. Catalizatorul dezvoltarii umane sunt tehno-
logiile. Datorita proceselor tehnologice astdzi traim si activam in
societatea informationala globala. Noua societate a adusin prim-
plan informatia, care a devenit cel mai de pret produs contempo-
ran, cu implicatii plenare in toate sferele vietii social-politice,
economice, stiintifice si culturale, scopul scontat de baza fiind re-
transformareaconstiintei umane.

Drumul cétre societatea informationala de azi si al mediilor mo-
derne ce o caracterizeaza (film, televiziune, fotografie digitala, vi-
deo, canale computerizate de stocare si difuzare a informatiei, pre-
sd on-line, internet, multimedia etc.) nu a fost usor. Pentru aceasta
mass-media a avut nevoie, dupa aparitia tiparului mobil, de revolutia
tehnologica: ,,de masini de imprimare, de turnat si cules litere, pre-
cum si utilizarea tuturor suprafetelor ( fata-verso) a suportului de
hartie [1]; si nu numai, avantul mass-mediei a fost completat si de
aparitia telegrafului in 1844, a telefonului in 1876, a radioului in
1890 si a televiziunii in 193 1. Toate acestea au completat arhitectura
mass-mediei din secolul XIX pana in prima jumatate a secolului XX
» Si au infaptuit o noud culturd de masa , la Inceput nationala, pana a
evoluat astazi spre o culturd de masa globala” [2].

In conditiile globalizarii, pentru a intelege dialogul dintre diverse
culturi, unde mass-media se prezinta drept moderator, este nevoie de
o modernizare spirituald, adica de elaborarea unui nou sistem de va-
lori pentru a realiza o sinteza civilizationala, cu mentinereain acelasi
timp a pluralismului cultural, caracteristicd societatii democratice.

CULTURA SI MEDIA. De-a lungul timpului au fost elaborate
mai multe definitii ale conceptului culturd, dar una atotcuprinzatoa-
re, privind caracterizarea deplinad/exhaustiva a terminului, incé nu a
fost gasita. Oicum, cert este faptul cd una din primele definitii ale
culturii prevede ca aceasta ,include cunoasterea, credintele, arta,



morala, dreptul, traditiile si orice alte productii si modalitati de viata,
create de omul care trdieste in societate”, remarcd Edward Tylor,
citat de Perre Bonnte si Michel Izard[3]. Stiintele moderne, inclusiv
cele ale comunicarii, considera ca cultura se ocupa cu ,,producerea
si reproducerea culturald a sensului, intelesului si constiintei”, dar
si cu sfera intelesului, care imbind componenta productiei cu cea a
relatiilor sociale.

Tot in contextul definirii culturii, cercetatorul I. Lotman remarca:
»cultura este un concept colectiv” si ,,un fenomen social,” iar catego-
ria/tipul de cultura indica sfera creatd/aleasa de indivizi in scopul de
a trai si de a se realiza ca personalitate [4]. V. Borev si A. Kovalenko,
intr-un studiu privind problematica culturii, o considera drept un ,,
proces istoric obiectiv”, conditionat de ,,nevoile sociale”, ce contri-
buie la socializarea indivizilor si propria ei evolutie [5].

O societate civilizata, la orice stadiu de dezvoltare, nu ar fi si, in-
diferent de procedeele tehnologice pe care le aplicd, nu poate ingra-
di/stavili dorinta omului de a comunica si de a-si exprima emotiile
in procesul de creatie. Dealtfel, fiecare epocd da nastere la noi for-
medominante de cultura, adecvate satisfacerii cat mai deplina a inte-
reselor si necesitatilor indivizilor, adicad la asa forme, care sa fie cat
mai eficiente atat din punct de vedere al functiilor lor utilitare, cat si
acceptabile ca pret.

Oricum, fie cd vorbin despre foarte ,,puternice fluxuri de
informatie” [6] sau de promovarea/publicitatea marfurilor culturale
si a tot ce tine de interesul consumerist al publicului, toate raportate
azi la cuvantul culturd, accentuam faptul ca pentru a se face ,,vazute
si auzite”, pentru a ,,ajunge” la oameni aceste segmente au neaparat
nevoie de comunicare. ,,Cultura nu poate fi decat comunicationala”
[7] . Interesanta este si aprecierea lui Radu Sageata: ,,...cultura se re-
zuma la cele spirituale, la idei, credinte etc. Determinismul cultural
considera ca valorile culturale determind modul de organizare socio-
economica, principiile de relationare politica, participarea politica si
guvernarea” [8] .

Media este untermin folosit printre primii in domeniu de cétre M.
McLuhan, poate unul din cei mai mari cercetitori ai comunicarii si
culturii mass-media din lume, cel care a decretat aparitia lumii globa-
le prin paradigma revolutionar-metaforica: sat global. Terminul me-
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dia era la inceput utilizat pentru a ,,desemna orice fenomen cultural de
masa”, dandu-le cercetatorilor posibilitatea de a revizui istoria si teoria
culturii, folosind o noud terminologie. Oricum, atat M. McLuhan, cét si
multi alti teoreticieni ai domeniilor mass-media, culturii si comunica-
rii, impartasesc o idee comuna: istoria culturii cunoaste o serie de tipuri
de comunicare -- de la orald la cea scrisd, apoi — la cea tiparita, iar de la
aceasta --la audiovizuald. Cum observam, cultura a reusit sa ajunga azi
pe ,,autostrada” comunicdrii moderne si a interactiunii fructuoase cu
omul, fiindcd a mers permanent mand in mana cu media. De aici, ,,cul-
tura in sens de spirit sau geniu al unui popor reprezintd pentru mass-
media, in general, un element constitutiv al diapazonului ei tematic [9]
, care subliniaza legatura stransa dintre cele doua entitati in perspectiva
coagularii sintagmei cultura media.

Terminul de culturd media a fost introdus pentru a desemna un tip
special de cultura -- cel al societatii informationale. De remarcat, ca
pe piata de cercetare a culturii si a sociologiei frecvent sunt utilizate
si alte notiuni: mass-media ; cultura de masa ; mijloace de comuni-
care ; mijloace de informare in masd.

CULTURA MEDIA, PRIMA CULTURA UNIVERSALA? Cul-
tura media in calitate de fenomen istoric s-a dezvoltat in decurs de
secole, impunandu-se drept o componentd indispensabild a structurii
sociale, fara de care societatea contemporand nu ar putea supravietui.
Deloc intdmplator faptul ca prin extinderea sa la nivel global mass-me-
dia a avut rolul de a comprima spatiul si timpul prin raspandirea in timp
real a informatiei, contribuind la informarea si educarea oamenilor,
consolidand democratia si culturile nationale, aspect subliniat la vre-
mea sa si de M. McLuhan in celebrul sau studiu despre rolul si functiile
mijloacelor de comunicare in masa si a culturii in structura civilizatiei
umane, Galaxia Gutenberg: ,,S-ar putea ca tiparul si nationalismul sa
fie coaxiale, sau coordonate, chiar si pentru simplul motiv ca, datorita
tiparului, un popor se vede pentru prima data pe sine. Limba nationala,
aparand ca o imagine de o mare precizie, permite sa se intrevada pen-
tru un moment o unitate nationald definita de frontierele lumii. Si mai
multi oameni au cunoscut aceasta unitate vizuald a lumii lor materne
prin mijlocirea ziarelor” [10] . Cu timpul, ziarele au fost sprijinite in
promovarea valorilor culturale de radiou, dar mai cu seama de televizi-
une, care a accelerat apropierea societatii informationale. Astazi noua



societate tot mai mult este caracterizatd de mass-media: televiziunea,
internetul si multimedia, care prin formele si metodele lor de activitate
si de manifestare au impus o noud forma de culturd -- cultura media.
,»Cultura media consta in sisteme radio si de reproducere a sunetului;
in film si In modalitatile sale de distributie; in presa scrisd de la ziare
la reviste, si pana la sistemul de televiziune, asezat in centrul culturii
media...” [11] . Or, aceasta cultura este ,,una construita”, constand din-
tr-un sistem pentru producerea, distribuirea, publicitatea si vanzarea de
texte media relativ simple, concepute pentru o audienta de masa. Unii
teoreticieni o mai numesc cultura de masa sau cultura populara.

in viziunea lui Jean Baudrillard, cultura media e menitd sa ofere
individului un bagaj minim de cunostinte, ceea ce el numeste ,,cea
mai mica culturd comuna”, care nu mai reprezintd un bagaj cognitiv
in sensul propriu al terminului, ci un straniu corpus de semne si refe-
rinte, de semnale intelectuale la moda, care se constituie in ,,cultura
de masa” [12], despre care D. Lyon spune ca este intr-un anume sens
cultura dominanta; ea a inlocuit formele culturii elevate ca centru al
atentiei culturale si al impactului asupra unui numar mare de oameni
[13], a determinat ,,0 nivelare a valorilor”. Argumentele savantilor
sunt o dovada a faptului ca anume datoritd mass-mediei ,,s-a nascut
si s-a dezvoltat in mod exclusiv” cultura de masa [14] .

Astazi, multitudinea de canale media face ca fiecare consu-
mator si posede dreptul la alegere. In acest caz, cultura media/de
masa ar trebui sa se afirme prin propunerea/ promovarea valorilor
si continuturile culturale chemate sa contribuie la educatia maselor.
Dar media, dupa cum demonstreaza realitatea, pentru a avea priza la
public, nu face altceva decat sa urmeze nevoile sociale ale audito-
riului, promovand prin ,,jocurile video si videoclipurile restructurate
dupa logica stratificarii, hiperspectacularului si divertismentului”
[15] , modele de comportament ,,]la moda”, care genereaza altele noi,
ca de exemplu cel de consum.

Pus in fata acestui fenomen, mediul stiintific incearca sa-i gaseas-
ca explicatie, discutand mult despre raporturile dintre cultura elitis-
td, ,,cea care nu raspunde nici unei utilitati functionale si nu duce la
un proces de consum”, adresandu-se ,,in principal, unei categoriiini-
tiate, capabila sa decodeze mesajele operelor de arta” [16], si cultura
media/ de masd, care este, asa cum o definesc Theodor Adorno si
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Max Horkheimer, citati de R. Rieffel: ,.tipul de cultura produsa si di-
fuzata de catre mijloacele de comunicare in masa moderne, puternic
supusa unei logici industriale care privilegiaza valorile de consum si
de rentabilitate sau de utilitate”[17].

Analiza aspectelor legate de comunicarea culturiald si de media-
tizarea acestei problematici i-a determinat pe specialistii din dome-
niu [18] sa facd o concluzie categorica: cultura media este o cultura
medie, o subcultura, de fapt, adevarata cultura de masa a epocii
noastre. Aceasta forma de cultura, cu un pronuntat caracter comerci-
al, este diseminata de mass-media clasica si noile media sub forma
de bunuri de larg consum. Dupa noi, caracteristicile de baza ale cul-
turii de masd sunt urmatoarele :

-- Standardizarea textelor pe teme culturale si a produselor/mar-
furilor -- toate orientate citre un public cu un nivel mediu/mijlociu
al culturii;

-- Globalizarea celorlalte forme de cultura existente prin domina-
rea si substituirea lor de catre mass-media, proces care impune tarile/
culturile ,,mici” s asimileze subiecte si atitudini ce nu le apartin ;

-- Vulgarizarea materialelor cu caracter informativ despre cul-
turd prin simplificarea continutului lor si prin impunerea formelor
cliseizate in redarea/exprimarea mesagelor;

-- Deindividualizarea omului, care din pozitia scopului scontat
devine mijloc, inscriindu-se perfect in cohorta consumatorilor de
texte/produse culturale , pentru ei create/fabricate si tot lor propuse;

-- Mitologizarea constiintei individului, generatorul fiind mass-
media, care ades in materialele culturale promoveaza principiul ilu-
zoriu al ,,sanselor egale” pentru fiecare persoana in oportunitatea de
a obtine succes personal/in carierd, apreciere in plan politic/public,
bogatie si prosperitate.

Cultura media/cultura de masa ,,nu a luat locul unei fantomatice
culturi superioare; pur si simplu s-a raspandit in mase enorme care
nu aveau acces la bunurile culturale” [19] , inscriindu-se ca si comu-
nicarea de masa in multiplele dimensiuni ale circuitului/contextului
socio-cultural national/regional/global. Sa fi prabusit oare cultura
media, cu suportul televiziunii, internetului si multimediei, frontie-
rele culturale, etnice, religioase, lingvistice dintre state intratat, incat
sd aiba dreptul de a se decreta prima culturd universala?
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MONSTRUL CREAT DE CULTURA MEDIA? Societatea
contemporana trece printr-un amplu proces de schimbare a paradig-
mei culturale sub influenta evolutiilor din stiintd, a noilor forme de
manifestare a artei si de propagare a culturii prin mediile de comu-
nicare. Cultura postmoderna este asociatd, prin toate structurile si
articulatiile sale interioare, cu ideea de globalizare.

Globalizarea, remarca expertii, care poate fi tratatd si definita ca
»fenomen, ideologie sau ansamblu de strategii”, este, inainte de toate,
o realitate a lumii contemporane. Ea face ca ,,negocierea experientei
culturale s ajunga 1n centrul strategiilor de interventie asupra altor
domenii ale conexitatii: cel politic, ecologic sau economic...” [20] .
In aceastd ordine de idei globalizarea isi asuma si rolul de a simpli-
fica distantele dintre culturi. Aceastd vocatie i-a predestinat-o glo-
balizarii cultura media, un model de sorginte american, care intr-un
timp relativ scurt a cunoscut raspandire in intreaga lume, colonizand
sau ,,inghitind”, de cele mai multe ori sub pretextul pluralismului
cultural, valorile traditionale/locale ale tarilor mici. Din aceste con-
siderente nu ar trebui sa starneascd nedumerire faptul ca fenomenul
dominarii culturilor ,,mari” asupra celor ,,mici”, promovat de cultura
media in complicitate cu globalizarea, a fost calificat imperialism
cultural/imperialism mediatic, iar mai nou — colonialism cultural.
In acest context, chiar cu respectarea dreptului la opinie, nu putem
fi de acord cu unii cercetatori, care sustin, ca ,,in discutie poate in-
tra un imperialism cultural, echivalent al culturii globale” [21] . In
acceptiunea noastra, imperialismul cultural se referd, intai de toate,
la crearea si mentinerea unor relatii inegale intre civilizatii, in care
cele mai influente dintre acestea sunt favorizate. Astfel, imperialis-
mul cultural constd in promovarea si impunerea unei culturi, de re-
guld cea a unei natiuni puternice din punct de vedere politic, asupra
unei societati mai putin influente, din care motive el nu poate fi echi-
valent notiunii de cultura globala.

Globalizarea, de fapt, urmareste exploatarea si administrarea di-
versitatii opiniilor si intereselor. Steven Connor, care accepta ca for-
mele de organizare si exprimare politicd pot fi variabile in functie de
coordonatele geografice si istorice, dar principiile si valorile care le
genereaza nu pot fi supuse aceleiasi fragmentari, considera ca princi-
pala sarcind ,.teoretica” a postmodernitatii viitorului este ,,crearea unor



forme noi si mai cuprinzatoare de colectivitate etica” [22] . Concluzia
ar fi ¢ analiza culturald postmodernd, care vizeaza toate fenomenele
care au succedat modernitatii, nu are voie sa devina complicele unei
globalizari exploatatoare, ci trebuie sa creeze un cadru comun de ex-
primare a vocilor diversitatii, prin apelul la principii universale de or-
ganizare politicd, economica si culturald in ,,tribul planetar” [23]. M.
Constantinescu gaseste necesar sa explice: ,,Aceasta contrapondere
universala/globald nu poate fi ignorata in studiile culturale post(post)
moderne si se axeaza in mare masura pe tensiunea dintre ideile de
valoare umanisti si vizibilitate planetard”. In postmodernism ( termin
ce desemneaza o vasta gama de evolutii in domeniile de teorie critica,
filosofie, arhitectura, artd,literatura si culturd, prin diversele expresii
care provin, depasesc sau sunt o reactie a modernismului), ,, nu se mai
aplica principiul cartezian ,,cuget, deci exist”. El s-a transformat, sub
influenta pragmatismului culturii media, centratd pe vizual, in ,,sunt
vazut, deci exist.” [24] . Cultura media, prin tehnologiile pe care le
aplicd 1n vehicularea informatiilor, nu numai ca globalizeazd lumea,
dar se globalizeaza si pe sine. Influentandu-se reciproc, mass-media
si globalizarea au bulversat lumea, au creat noi tipare de actiune si
interactiune si noi moduri de relatii sociale, care au dus la o reordonare
complexa a modelelor de interactiune umana in spatiu si timp, facand
ca oamenii sd caute si sd accepte alte valori decat cele traditionale,
nationale. Chiar daca n prezent, prin cultura media, umanitatea con-
tinua calea de la o lume a civilizatiilor inchise ,, la o lume deschisa
tuturor oamenilor”, unii cercetdtori nu pot da uitarii faptul cd anume
,mass-media a creat un monstru, numit ,,globalizare” [25] , incercan-
dpe aceasta cale sa adune toate pacatele de care acestea sunt vinovate:
virulenta ideologica, ,,descarcatd mediatic sub ambalaje mincinoase”,
ceea ce o face extrem de vulnerabild; ,,iresponsabilitatea fata de pro-
blemele omenirii ”; stimularea ,,neoanalfabetismului TV” si revenirea
la ,.tribul planetar” [26] ; initierea si accelerarea ,,marsului marilor
culturi... de a impune stilul lor de viata altora si de a robi totul fas-
cinatiei lor violente” [27] ; ,,crearea unei comunitati internationale
standardizate” si ,,reducerea culturii la un nivel comun, scazut”[28§]
. Mai mult: cultura media este facuta responsabild pentru ,,miscarile
antiglobalizante, dar si cele cu caracter fundamentalist si extremist ca
revers al globalizarii [29] .



Dar oare numai cultura media poarta raspundere pentru faptul ca
astdzi lumea a parasit cultura elevata si s-a aciuat intr-o civilizatie a
imaginilor? Oare numai media este de vina pentru degradarea cul-
turii? Doar tot expertii accentueaza, ca ,,cultura media e menita sa
ofere individului un bagaj minim de cunostinte” [30], lucru pe care
mass-media 1l face cu varf si indesat!

CONCLUZIE. in societatea informationala globala este inutil
sd confruntam valoarea culturii savante/elevate cu a culturii media-
tice, deoarece fiecare din ele au scopul, menirea si functiile sociale
bine determinate.Mai util ar fi sd analizdm in acest context rolul si
contributia jurnalistilor profesionisti, sd aflaim care e opinia lor in
legatura cu acest fenomem.

Revolutia informatica a creat o ,,foame” de informatii, care nu e
niciodatd pe deplin satisfacutd. Se vorbeste mereu despre necesitatea
de informare, dar, remarcd expertii, simplul transport de informa-
tie nu are niciun fel de virtuti spirituale. Am mai adauga: internetul
devine un sac planetar fara fund , in conditiile in care nu furnizeaza
cunostinte, ci informatii.

E necesar sd intelegem care au fost cauzele omogenizarii omului
prin cultura media. Cum cultura media tinde sa o erodeze pe cea
elevatd, pana la a o inlocui? S aflam in ce consta ,,raul”, pe care
il aduce globalizarea culturii media si viceversa? Fiindcd, pana la
urmd, chiar Bauman nu pare prea tare alarmat de monstrul la care se
referd, considerand ca ,,globalizarea nu este decat un alt nume pentru
noua dezordine mondiald”. Dar cine tine minte, cand pe terra a fost
ordine si pace!?
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DESPRE MARCA INDIVIDUALITATII iN
JURNALISMUL DE OPINIE: CONSTANTIN TANASE
SI VIOREL MIHAIL

Ludmila RUSNAC,
doctor in filologie, conf. univ.

Conceptul de ”eu” al autorului in jurnalismul de opinie face tri-
mitere la una dintre cele doud mari categorii, identificate de cerceta-
toarea M.Crapym : ’eu” actant (in genul informativ) si ”eu” reflexiv,
persuasiv [1]. In prima categorie se includ modelele instrumentale de
coagulare a unui limbaj neutru, neexpresiv, ce nu necesita din partea
autorului abilitati creative specifice. In a doua categorie se include
modelul, pe care 1l numim conventional ”face to face”, or, formularea
si studierea problemei se realizeaza Impreuna cu cititorul, jurnalistul
nu-si impune punctul de vedere, dar prin baza argumentativa pe care o
elaboreaza, 1l ghideaza pe cititor in formularea concluziilor proprii pe
marginea subiectului abordat. Miza este libertatea absoluta in exprima-
re, bineinteles, cu conditia existentei unui bun simt. In astfel de texte
pot fi intdlnite elemente din cele mai diverse registre stilistice, precum
si structuri sintactice preluate din oralitate, care uneori surprind prin
originalitate, alteori prin efectele scandaloase pe care le produc. Fa-
cem trimitere aici la conceptul de moralitate la care se referea si Mar-
guerite Duras, care scria ca “jurnalismul este imposibil fara o pozitie
morala. Fiecare jurnalist este un moralist. Asta este inevitabil, in mod
absolut. Jurnalistul este cineva care priveste lumea si modul in care
functioneaza, cineva care analizeaza de aproape lucrurile in fiecare zi
si ne spune ce vede”[2].

Asadar, jurnalismul de opinie este domeniul jurnalismului axat pe
comentarea informatiei de interes public. Reesind din considerentul
invocat, 1n astfel de materiale jurnalistice se ia atitudine asupra anu-
mitor fapte de actualitate, se formuleaza o pozitie asupra unor subiecte
concrete si se realizeaza exprimarea pronuntata a unei atitudini. Final-
mente, aceste texte sunt trasate de o intransigenta a spiritului critic si
au un spatiu de manevrare mai extins sub aspect lexical. Organizarea



textuald permite utilizarea unui lexic sugestiv si variat, menit sa con-
vinga si sa provoace stdri afective, fiind orientatd spre influentarea
opiniei publice. In contextul respectiv, se cere a fi specificat faptul ca
stilul individual al autorului nu presupune doar expresivitate. Stilul
este un fenomen lingvistic care implica primordial o anumita conceptie
despre lume, despre predestinarea omului in general. In stilul indivi-
dual se include si tipul de sensibilitate, particularitatile de caracter,
modalitatile de percepere a existentei, toate acestea proiecteaza imagi-
nea autorului si limbajul 1n care se exprima jurnalistul. Totodata, tre-
buie remarcat faptul cdimaginea autorului nu realizeaza doar functia
de a crea un impact educational asupra cititorului,dar este si un cata-
lizator incontestabil pentru perceptia informatiilor din text. Cititorul
reconstituie modul de gandire al jurnalistului, emotiile, sentimentele
si aprecierile asupra fenomenelor realitatii, verificindu-gi si racordand
la cele lecturate propriul mod de gandire, propriile emotii si criterii de
evaluare a fenomenelor abordate.

Particularitatile stilului individual ale unui jurnalist dupa T.
JlazytrHa sunt urmatoarele:

- Sistemul tehnicilor si metodelor de scriere;

- Calitatile personale;

Maniera de percepere si intelegere a realitatii;
Adaptarea jurnalistului la cerintele obiective;
Gradul de obiectivitate/subiectivitate [3].

Problema obiectivitatii-subiectivitatii, despre care discutd cerceta-
torii In domeniu, fard indoiala existd, or, si in jurnalism, ca si in orica-
re alt tip de creativitate, nu exista obiectivitate purd. Fiecare jurnalist
este, In primul rand, un om cu opinii, principii, culturd, convingeri si
pozitii de viata proprii. In plus, in procesul creativ jurnalistii se ghidea-
za nu doar dupa normele etice elaborate pentru ei, dar sunt influentati
si de dorinte, credinte si experiente proprii. lata de ce, stilul individual
al autorului devine perceptibil, in primul rand, la nivel textual, prin
maniera originald de expunere a trasaturilor ideologice, conceptuale,
compozitionale si lexico-semantice stabile, ce permit publicului cititor
sa identifice diferite lucrari ale acestui autor. Insd, dupd cum am afir-
mat anterior, stilul individual al autorului nu presupune doar mantia
expresiva a textului.Esentiald este conceptia despre lume a autorului si
modalitatile de perceptie a realitatilor sociale. Anume aceste elemen-
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te proiecteaza individualitatea creatoare a jurnalistului. In acest sens,
cercetatorul B. Onemxovorbeste despre cateva semne ce determind
specificul stilului individual in jurnalismul de opinie si anume: subiec-
tivitatea, evaluarea, reflectia, diversitatea si oralitatea [4, p. 81].Dintre
acestea, reflectia este o trasaturd definitorie. Problema dezvoltarii gan-
dirii se concretizeaza in problema formarii competentelor de a pune in-
trebdri si a raspunde la ele. In literatura de specialitate se subliniaza ca
gandirea, continutul careia constituie cautarea de raspunsuri la multiple
intrebari, se realizeaza prin intermediul dialogului mintal. Stilul creativ
al activitdtii este de neconceput in afara unui sistem de reflectie. Astfel,
reflectia constituie temelia pe care se vor dezvolta competentele profe-
sionale speciale, ca 0 componenta de baza a stilului creativ individual
al jurnalistului. Totodata, caracteristicile jurnalismului de opinie sunt
determinate de nevoia fundamentala de a se face inteles si a persuada,
fapt ce justifica apropierea de registrul colocvial, or jurnalismul de opi-
nie se fundamenteaza pe o permisivitate maxima fatd de imprumutul
elementelor din oralitate in organizarea textuala. Simplitatea, degajarea
sinaturaletea coaguleaza imaginea textului, care intotdeauna poarta in
sine trasaturile individualitdtii acelui care 1-a scris. lata de ce, jurnalistii
de opinie uzeaza de potentialul afectiv al stilului colocvial, ce permite
utilizarea spontana a limbii, incalcarea regulilor gramaticale, folosirea
elementelor de jargon sau argou, folosirea diminutivelor, augmenta-
tivelor, substantivelor in vocativ sau verbelor la imperativ, precum si
utilizarea zicalelor, proverbelor si a expresiilor frazeologice.

O problemad in definirea stilului individual tine de intelegerea aces-
tuia ca “fapt global”, relevarea individualitatii stilistice a autorului si
evaluarea marcilor stilistice ale identitatii auctoriale in opozitie cu ale
altor autori. Insa particularitatile stilistice sunt determinate de caracte-
risticile psihoindividuale ale jurnalistului (perceptia, intuitia, sensibi-
litatea estetica, afectivitatea, imaginatia etc.). In acest demers ne vom
limita la analiza stilului doar la nivel lexico-semanic, prin identificarea
faptelor particulare de stil ce inregistreaza o anumita frecventa si care
presupun o anumita unitate. Limbajul utilizat in textele publicistice, la
care facem referinta, constituie o conjugare reusitd a tuturor niveluri-
lor limbii — lexical, gramatical si stilistic, prin intermediul cdruia au-
torii 151 exprima variate stiri emotionale, atitudini personale, impresii,
opinii, convingeri si pozitii.



Simplitatea expunerii, care induce, totusi, o complexitate metafo-
rica uluitoare, reprezintd amprenta stilului individual al cunoscutilor
editorialisti contemporani Constantin Tanase si Viorel Mihail. In mate-
rialele semnate, ambii manifesta o etalare transanta a propriilor pozitii
in raport cu situatia social-politica din societate. Prin intermediul
textelor semnate, ambii autori isi proiecteaza fara conventionalisme
atitudinea personald, or, dupa cum afirma si cercetatorul Victor Mo-
raru, “reactie, atitudine, angajare si participare directa sunt, de fapt,
notiunile-cheie care exprima esenta actului publicistic” [5, p.5]. Va-
lorile esentiale ce i-au preocupat in activitatatea publicistica (inte-
gritatea teritoriala, istoria, limba, viitorul tarii), adevarate provocari
ale timpului si au conjugat atitudini categorice, transante, univoce si
irevocabile in subiectele pe care le-au abordat. Restransa ca tematica,
dar autentica si profunda ca viziune, creatia lui Constantin Ténase
pare sa se desprinda dintr-o conceptie autentica despre grija fatd de
aproape, o grija substantiald, sacrificatoare, in care a crezut si pentru
care s-a simtit responsabil. in toate textele sale a abordat actualita-
tea (primordial din domeniul politic si social) si problemele cu care
se confruntd societatea de-alungul anilor.A optat pentru un limbaj
accesibil, ancorat intr-o gama larga si diversificatd de figuri de stil,
o argumentatie simplist de debordanta si imprumuturi din oralitate,
care au condus la o perceptie mai facila a materialelorjurnalistice.”S
tilul lui Constantin Ténase se propune ca unul ce intruneste anumite
calitati: claritate, datorita exprimarii clare a gandurilor si a sentimen-
telor; corectitudine, datoritarespectarii normelor limbii in organiza-
rea comunicarii; precizie, datorita utilizarii riguroase a termenilor in
organizare” [6]. Aderenta si chiar recurenta pentru expresiile fraze-
ologice (de exemplu: ”a baga la racoare”, ”l-am apucat pe dracul de
coada”, “ar pune mana pe carte”, “cascam gura”, ’chisa ochii”, etc.)
proiecteaza viziunea, starea de spirit si trdirile interioare ale autoru-
lui, materializate in exprimari ferme si explozive pe alocuri: ”Astazi,
moldovenii nu-si mai leaga idealul de fericire de tara care i-a nascut.
Obsesia plecdrii din aceasta tara a atins cotele unei nebunii colective.
Toti vor sa plece. Oriunde ar fi — in Rusia, Italia, Spania, Grecia, Ir-
landa — nu conteaza. Fug legal si ilegal. Cu avioanele, cu trenurile, pe
jos, prin paduri, pe aripi de zmei, pe covoare fermecate si, mai nou,
in sicrie”[7].



Autorul a explorat din plin variatiile stilului colocvial, de altfel,
aceasta tehnica 1i i creioneaza individualitatea si originalitatea scrisu-
lui. Libertatea in raport cu normele limbii literare, bogatia lexicala, in-
dividualitatea stilului, prezent prin unicitatea expresiei, toate reliefeaza
ca textele semnate de acest autor sunt bogate in expresii frazeologice,
expresii populare, figuri de stil, regionalisme, arhaisme, elemente ar-
gotice sau familiare, etc. Bundoara, in editorialul intitulat ”O1, reabina
kudreavaia” sunt utilizate un sir de rusisme, regionalisme si arhaisme
("hurta”, “oblojea”, ”huditd”, ’pojar”, "hrentuitd”, ”gheaghea”, kio-
kea”, patefon s.a.), ce au rolul de a reda spiritul trecutului, secvente
din copildria editorialistului, cu scopul de a fi cat mai aproape de pu-
blicul sau, pentru a fi inteles. Alteori, identificim si accentele prac-
tic neobservate, pe care le fixeaza autorul, percepute prin intermediul
unei plasticitati surprinzatoare a limbajului, prin apelul la substratul
beletristic, o strategie discursiva perpetua de altfel: ”vocea ei moale ca
o aroma de gutuie”, ”vocea ei tulburitoare ca panzele unei corabii”,
”vocea ei aprinsa ca o padure cuprinsd de pojarul toamnei”, ”vocea ei
ca o tacere cu turturi de aur pe la margini” [8]. In toate contactele sale
epistolare cu cititorii, autorul isi pastreaza un aer familiar, or, scopul
fiecarui editorial este de a propaga idei, conceptii si atitudini. Toate
au un rol de mobilizare, de explicare cu rabdare, de convingere a ci-
titorului, exercitiu euristic atestat si in unele constatari Ingrijoratoare:
”Badla moldoveneasca e si ea foarte pestritd, bogata in culori si nuante
— aceasta e masa de moldoveni manipulati, care, la auzul cuvantului
“Uniunea Sovietica” saliveaza ca si cainii lui Pavlov. Exista BADLA
siracd si BADLA glamuroasi, BADLA cu carte si BADLA analfabe-
ta, BADLA religioasd si BADLA atee” [9].

De altfel, o scuza pentru exprimarile ’efervescente”, deseori causti-
ce chiar, o prezinta chiar autorul in unul din editorialele sale: ”Uneori,
din exces de zel profesionist, noi, ziaristii, mai sarim peste cal. Pana la
un punct, acest exces de zel — ma refer la “’spiritul nostru critic” — este
motivant si explicabil: nu dorim sa ne identificam cu Puterea si sa lau-
dam succesele imaginare ale guvernarii. Zic, ”’pana la un punct”, fiind-
ca dincolo de acest punct, riscam sd aruncam din albie, odata cu apa,
si pruncul” [10].Modul de abordare a subiectelor este pe alocuri umo-
ristic, ironic si chiar sarcastic. Strategiile persuasive utilizate tintesc
atat In ratiune,cat si in afectivitate: ’Cand apar probleme cu acceptarea



raului, moldovenii fac o smecherie — impart Raul in Raul cel mare si
Raul cel mic. Ei inteleg ca, odata acceptat, Raul cel mic creste mare
si-si face malefica lucrare, dar il accepta avand si fundament teoretic
pentru aceasta: pana treci puntea fa-te frate si cu dracul” [11].

Spontanietatea discursiva ofera stilului lui Constantin Tanase
naturalete in comunicare si o puternica incarcatura afectiva, odata ce
Eu-ul creator s-a manifestat in editorialele sale ca intr-o discutie de
duminica Intre vecini.

Stilul individual de scriere al editorialistului Viorel Mihail se pro-
iecteaza in rezultatul intentiei de a spune adevaruri transante si de a
apara culoarea locald basarabeana. lata ce afirma insusi autorul in unul
din materialele sale: ”Lucrez la o gazeta din Chisinau, care promovea-
74 ideea suveranitatii si independentei tarii in care locuiesc. Din care
motive, nu sunt prea agreat de cercurile patriotarde si unioniste de
pe ambele maluri de Prut” [12]. Patriot al tarii sale, Viorel Mihail se
afirma ca un luptator vehement si aparator al adevarurilor in care crede
si pe care le promoveaza. Publicistica autorului este trasata de o lupta
sacrificatoare, ancorata intr-o intelepciune originara, populara, pe care
o descoperim si in scrierile drutiene, or, succesul unei scrieri este de
a vorbi simplu despre lucrurile complicate. Viorel Mihail manevreaza
cu abilitate mijloacele lingvistice, uzual adopta un stil zeflemitor si ex-
presii usturatoare. Isi coloreazi discursul cu o multime de rusisme, ar-
haisme si cuvinte populare, un amalgam de interferente lingvistice ce
demonstreaza deschiderea si vivacitatea limbajului: ”leoarcd”, “haba-
uc”, ’fudui”, “niznai”, ”gabajuit”, ’opinteste”, “sterpelit”, “huzurit”,
”dadaori”, “cotrobdieste”, “praduieste”, “igzact”, “’s-au intolit”, etc.
La fel, am putut constata si aderenta pentru expresii frazeolgice, ca de
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exemplu: ”zudum de bani”, ”scoate dracul din tabacherca”, “cata nod
in papurd”, ’sa sufle in chefir”, ’s-a dat 1n petic”, ’se asterne pres”, “’se
ascundeau prin buruiene”, dar si vorbe de duh: o tarda mica- mica, dar
cu politicieni do-hrena”.

De altfel, relatarea afectiva, virulentd reprezintd insemnul intregii
sale creatii publicistice. Lupta pentru ceea 1n ce crede reprezinta o ex-
presie a rezistentei morale in fata a tot ce submineaza nationalul.

Nu este un adept al subtilitatilor atunci cand se proiecteaza ne-
cesitatea sa sublinieze niste momente ce ar putea constitui obiect de
confruntare. Potentialul persuasiv pregnant, conjugat din procedeele
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si mijloacele expresive utilizate, conduc spre etalarea unor constatari
nuantate si reflectii filozofice generalizatoare. latd un exemplu:”Saika
venita la putere 1si satisface toatepoftele — bani, muzica, femei, slava,
lapte de pasdre, lapte de iapa, lapte de buhai si alte varietati de frisca.
Saika ramasa in opozitie n-o duce mai rau decat banda de la putere.
Ea traieste dinrezervele facute in timpul cat s-a aflat la putere. Hi-
berneaza...sugandu-si laba” [13], un sens sugerativ de altfel, or, toti
cunoastem sensul zicalei "a-si suge laba”.

Urmadrim in editorialele semnate de acest autor stdri sufletesti in-
tense redate cu multa emotivitate, care, respectiv, nuanteaza si expre-
sivitatea relatarii. Alteori, constatdm o neacceptare care aluneca spre
verdicte categorice cu utilizarea cuvintelor licentioase, care nu este in-
totdeauna justificata de sporirea expresivitatii textului sau de interesul
pentru autenticitate. In cazuri particulare autorul utilizeaza expresii
sau aluzii la situatii indecente, care pot jigni, de exemplu: ,,le-ai suflat
intr-un loc rusilor”, sau: "Dacd insa le-asi explica de ce limba ar trebui
sd se numeasca romand — si in asta nu existd nici un pericol de unire
— cred ca ei m-ar sustine. Céci lumea n-o accepta sa fie romana doar
din cauza profitorilor Unionismului — a celor sdriti de pe fix si cazuti
in cap” [14].

O strategie discursiva valorificata mai extins decat in textele lui
Constantin Tanase se bazeaza pe valorificarea surselor de umor.
Prezenta elementelor de umor in materialele de opinie are un sir
de influente pozitive, printre care: atrage atentia, ajutd la memora-
re, contribuie la motivare, la Intelegerea mai facila a mesajului si la
dezvoltarea unui sentiment afectiv, ajutd la generarea solidaritatii si
imbunatateste morala. Umorul la care apeleaza autorul este un umor
subtil, prelucrat, cu stapanirea tehnicilor imprumutate din literatura de
gen, dar fard sa cadd in beletrism si sd deformeze realitatea. lata un
exemplu concludent (despre un politician): ”’Si tocmai aceasta functie
il face deseori sa se simtd (in intimitatea sa, desigur,) ca un negru
din Gabon pus sa faca coltunasi cu visine”’[15]. Si daca moravurile se
indreapta prin umor, autorul accede la el pentru a scoate in prim-plan
absurditatea anumitor situatii: "Observam, sintem bravo: pastram cu
sfintenie obiceiurile stramosesti: aresteaza boieri mascatei si ministri,
oameni de la care ai ce lua. Aceste razii au loc cam o data la doi ani.
De aceea, cred cd in Moldova exista un grup special de socotitori, care
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urmaresc procesul de acumulare a banilor furati. Si cind stabilesc ca
furturile depasesc suma de 100.000 de dolari la mai multi hoti odata,
el anunta instanta superioara” [16].

Alteori, substratul paratextual ne permite sa identificam si elemen-
te de ironie, o exprimare sugerativa, asociatii exacte, chiar neasteptate:
”Acum vedeti cu ce exemplare simpatice convetuim? Intelectuali, ce
mai! Toleranta?! Da de unde?! Si aceste doua toape mai au nasul sa
sustind cd sint consumatoare de valori europene! Pentru asemenea
declaratii in civilizata Europa ele demult ar fi fost supuse oprobriului
public si declarate Hepykonoxkarusie” [17].

Totodata, indiferent de subiectele abordate, editorialistul evita sa
abordeze un ton de judecitor absolut, textele fiind scrise astfel, incat
sd permitd publicului sa-si formuleze propria opinie. Mai pregnant,
sentimentele de blamare ale autorului se profileaza in constatari in-
grijoratoare de genul: ”Nu mi-am pierdut insa curajul si am expediat
textul la Ambasada Romaniei de laChisinau. Tacere. Am incercat sa-i
contactez pe lucratorii Ambasadei. Mi s-a raspuns cu gura mortului,
adica, lasa-ma s te las. S-o fi crezand in exil, pierduti intr-o provincie
pustie... Gura le tot tace, locul nu le place? Mda...Dar cultura, oh,
cultura si literatura romand patimesc din cauza lor si a celor care nu
vor s inceapa a trudi cu sarg la implinirea Lucrului bine facut” [18].
Iata Inca un exemplu: ’Sa existe oare un sindicat al rusilor in Moldova
care isi promoveaza consangenii mai prosti la locuri caldute de munca
in locul moldovenilor destepti? — Nu cred. Prin urmare, e vorba de un
fel de selectie intelectuald, noi raimanand cei care am fost: inaintati la
invataturd pana la genunchiul broastei [19].

Alteori, in remarcarea realitdtii, elementele publicistice creeaza o
simbioza cu elemente de beletristica, iar detaliile cotidiene, conturate
in crimpeie de peisaj, au o putere catalizatoare revigorantd in stimula-
rea gandirii cititorului si constituie pretexte pertinente pentru reflectie.
lata un exempu:,,E patru dimineata, intuneric. Femeia acopera cotiletul
cu un stergar curat. Asaza gainile pe el. Scoate céte un ou din faina, il
sufla si-1 pune aldturi de cele doua gaini. Bagd mina in buzunarul de la
pastelcd. Dibuie in buzunarelul din buzunar. Sint. Sint cei zece lei pe
care trebuie sa-i deie politistilor. Gainile-s de anul ista, niste puigani
inca...de le-ar da macar cu 80 [20]. Finalmente, publicistica lui Vio-
rel Mihail este parte a procesului de revendicare a moralitatii politice
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si sociale, patrunsa de sentimentul ingenuu al responsabilitatii pentru
concetateni si pentru destinul tarii.

Pentru a concluziona, specificam faptul ca jurnalismul de opinie
contemporan autohton aluneca pe filiera unor exercitii publicistice mi-
litante, cu utilizarea modalitatilor individuale de a reliefa dezacordul
personal vizavi de anumite chestiuni. Autorii adoptd un stil familiar
de expunere, acced masiv la substratul beletristic si la elementele de
oralitate, fapt ce profileaza spontaneitatea discursiva si coaguleaza o
incarcatura afectiva puternicd a textului. Din intentia (argumentata) de
a mobiliza si a convinge, in varii cazuri opiniile nu succed unei baze
factologice concludente, ci, mai degraba, rabufnesc dintr-un model
perceptiv personalizat, din frustrari si experiente negative, soldate cu
generalizari si exercitii de ofensiva si mai putin substrat comentativ,
analize aprofundate asupra fenomenelor puse in discutie si in lipsa
sacrului pentru jurnalismul de opinie contrapunct.
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MONETIZAREA CREATIVITATII JURNALISTICE

Natalia BEREGOI,
doctor in stiinte politice, lector universitar

Dezvoltarea tehnologiilor informationale contemporane si aparitia
mediei sociale au conditionat aparitia schimbarilor in domeniul mass-
mediei traditionale. Institutiile mediatice au pierdut teren, odatd cu
dezvoltarea retelelor de socializare, videoblog-urilor, influencerilor,
care au devenit un concurent pentru ele, nu doar ca surse de informare,
educare si distractie a publicului, dar au atras si atentia companiilor
comerciale in vederea plasarii de publicitate. Datorita cresterii numa-
rului de utilizatori ai computerelor, laptopurilor, smartphone-urilor,
a aparut tendinta de plasare online a publicitatii, din considerentul

blogger sau influencer pe Facebook, Youtube si Instagram, cu sute de
miide urmaritori, castigd mai multi bani prin plasarea publicitatii pe
canalul sau, decat institutiile mediatice, care odinioara erau principa-
lul mijloc de transmitere rapida a informatiei catre un public larg.

Aceste schimbari au conditionat regandirea activitatii multor
institutii mediatice.In consecinta, acele institutii care au constientizat
necesitatea schimbarilor iminente s-au reformat si acceptat ca pentru
supravietuirea sau dezvoltarea lor este necesara orientarea catre piatd
si marketing. lar gratie strategiei de marketing corect selectate poa-
te fi consolidata pozitia pe piata a institutiei mediatice, in raport cu
concurentii si clientii (consumatorii) sai. Totodata, viziunea strategica
de marketing include aspiratiile de viitor ale unei institutii mediatice si
ca in ultima perioada acest fenomen a luat o amploare deosebita. Jur-
nalismul privit ca o afacere presupune monetizarea continutului jur-
nalistic si prin urmare adaptarea creativitatii jurnalistice la tendintele
pietei.

Philip Kotler — unul dintre marile autoritati mondiale in domeniul
marketingului, spunea ca ,,marketingul este peste tot. In mod formal



sau informal, oamenii si organizatiile desfdsoard un mare numar de
activitati care s-ar putea numi ,,marketing”. Marketingul bine facut a
devenit din ce in ce mai mult o componenta vitala pentru succesul in
afaceri. Si ne influenteaza viata de zi cu zi.” [6, p.1].Pentru autor, orice
companie trebuie sa se orienteze spre client, creand produse solicitate
de consumator, luand in calcul segmentarea pietei si produsului. Seg-
mentarea recunoaste cd nu este posibil a servi toti clientii cu acelasi
nivel de satisfactie. In acest fel, pentru a oferi cea mai mare satisfactie
posibila, este necesar a defini ,,piata-tintd”. Asadar, o piata-tinta ,,con-
std intr-un set de consumatori care au nevoi si/sau caracteristici comu-
ne celor pe care compania sau organizatia decide sa le serveasca” [6,
p-76]. Si acest lucru este realizat exact de publicitatea pe Facebook,
care ofera o segmentare detaliatd prin anunturi personalizate.

Segmentarea se bazeaza pe unele variabile cum ar fi: varsta, ma-
rimea familiei, etapa din ciclul de viatd al familiei, sexul, venitul,
ocupatia, educatia, religia, rasa, generatia, nationalitatea si clasa so-
ciala. Variabilele demografice sunt printre cele mai des utilizate cri-
terii de delimitare a grupurilor de consumatori. Unul din motive ar fi
ca, in randul consumatorilor, nevoile, dorintele, ratele de utilizare si
preferintele pentru produse si marci pot fi adesea asociate cu variabile-
le demografice. Un altul ar fi ca variabilele demografice sunt mai usor
de masurat. Chiar si atunci cand piata-tintd se defineste n alti termeni
decat cei demografici, tot trebuie facutd o corelatie cu caracteristicile
demografice, altfel nu se poate estima marimea pietei-tinta si nu se
pot determina mijloacele de informare care trebuie folosite pentru o
abordare eficienta a piete [6, p. 409].

In consecintd, devine necesar pentru institutiile mediatice si
constientizeze ca din “’sursa de informare a publicului” treptat vor de-
veni “companie de prestare de servicii de informare”, in care publicul
devine consumator, iar ei prestatori de servicii si urmeaza sa isi for-
meze abilitati de planificare, implementare si evaluare a strategiilor si
metodelor de marketing si vanzari aproduselor mediatice. O viziune-
de ansamblu asupra importantei politicilor de marketing a institutiei
mediatice va contribui la buna desfasurare a activitatii sale, pentru
dezvoltarea si consolidarea sa in piata mediaticd si formarii compe-
tentelor si abilitatilor de implementare a noilor metode si practici de
optimizare a functionarii institutiei mediatice, de definire a strategiilor
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de marketing pentru valorificarea potentialului de creatie jurnalistica
si de vanzare a produselor mediatice.

Ar putea exista o reticenta si critici fatd de acceptarea acestei abor-
dari economice a activitatii institutiei mediatice, dar o serie de exem-
ple si argumentari vor sustine ideea ca mass-media urmeaza sa fie pri-
vita ca o "afacere”. Creativitatea jurnalistica a suferit unele schimbari
in ultimii ani, din cauza tendintelor de consum mediatic al publicului.
Jurnalistul deseori este conditionat de a crea materiale jurnalistice in
conformitate cu solicitdrile publicului consumator, si nu creeaza in
“numele societatii si principiilor deontologice”. O astfel de schimbare
este o confirmare a implementarii sacadate a principiilor economiei
de piatd, cand consumatorul, in cazul nostru, consumatorul de produ-
se mediatice, devine comanditarul produsului, iar institutia mediatica
trebuie sa satisfaca preferintele lui.

Multe posturi TV si radio din lume s-au adaptat acestei tendinte,
prezentand versiuni online si instituind plata de abonament pentru
serviciile sale, cum ar fi VOD (video la cerere), acces cu plata la
materialele din arhiva, s.a. Mentiondm ca unii radiodifuzori publici
europeni continud sa difuzeze programele sale gratuit, desi altii au
instituit taxa de abonament, prin care publicul/consumatorul plateste
direct pentru serviciile media, indiferent de faptul daca le consuma sau
nu. Insi institutiile mediatice independente nu pot supravietui fara o
finantare externa si implementeaza diverse modalitati de monetizare a
continutului sdu mediatic.

Ziarele si institutiile mediatice de stiri reprezintd unul dintre sec-
toarele care se confrunta astazi cu schimbarile care le aduc tehnologi-
ile informationale. Cresterea numarului de site-uri de stiri gratuite si
schimbarea atentiei catre media sociala afecteaza in mod semnificativ
circulatia ziarelor si veniturile din publicitate. Potrivit The Atlantic,
veniturile din publicitate din ziarele tiparite au scazut de la 60 miliarde
dolari la 20 miliarde dolari intre 2000 si 2015 [11]. Abonamentele de
ziare tiparite au scizut cu 32% in aceeasi perioada de timp. In ciuda
unor castiguri in circulatia digitala, impactul acestor modificari a fost
negativ, veniturile globale ale ziarelor au scazut cu 90% din 2000 pana
in 2015 [11]. Aceasta scadere a facut ca veniturile din circulatie, in
special veniturile din circulatia digitala, sa fie o componenta din ce 1n
ce mai importanta a supravietuirii ziarelor.
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In mijlocul acestor schimbiri, New York Times (NYT) a reusit
sd depaseascd concurentii actuali ca exemplu al unei transformari
digitale de succes.Transformarea digitala a New York Time a ince-
put prin decizia sa de a crea un abonament de plata digital in 2011.
Aceasta a fost urmatd de o ofertd de pachete si produse de abona-
ment, printre care cele mai solicitate sunt stirile,crossword-urile si
retetele de gatit (Cooking) [7]. Aplicatia Cooking este un exemplu al
competentei crescande a companiei in calitate de creator jurnalistic
si de implementare cu succes a preferintelor consumatorilor sii, ofe-
rind o carte de retete digitale, cu acces la 19 000 de retete, ghiduri
de gatit usor de urmarit si un numar in continua crestere de video-
clipuri abonatilor pentru o taxa lunard mica. Aceasta transformare
a fost posibila printr-o strategie digitald, cu o atentie clard asupra
abonatilor, utilizarea prioritatilor digitale, investitii in resurse-cheie
si revigorarea proceselor companiei. Strategia si prioritatile digita-
le ale companiei au fost prezentate formal in 2015 de conducerea
ziarului Intr-un plan numit Proiect 2020, care a subliniat utilizarea
continutului inovativ, de inalta calitate digital pentru a atrage si pas-
tra abonatii si a spori venitul din versiunea digitala a ziarului la ,,cel
putin 800 milioane USD” catre sfarsitul anului 2020. Acest plan a
fost si este important pentru succesul digital al NYT, deoarece a ac-
centuat cd inovatia digitala dincolo de nucleul de stiri al companiei a
fost prioritatea companiei gi a prezentat obiective specifice pentru a-1
implementa prin inovatia mobild, dezvoltarea noilor abilitati multi-
media si dezvoltarea integrata a anunturilor. Fara un plan atat de clar,
sustinut de conducere, transformarea ar fi esuat[13].

Totodata si investitiile in oameni si tehnologie au facut posibile
atingerea acestor obiective. Compania a investit in modernizarea si
integrarea mediului de date pentru a permite luarea deciziilor bazate
pe date si a investit, de asemenea, in capacitati de invatare automa-
td. Compania s-a concentrat pe angajarea jurnalistilor cu cunostinte
despre tehnologia informationala si se mandreste cu faptul ca ,,nici
o altd camera de stiri din lume nu are mai multi jurnalisti care pot
codifica”[13]. Toate aceste resurse sunt valorificate de echipe agile
multifunctionale care opereaza pentru a dezvolta noile tendinte digi-
tale. Practicile traditionale jurnalistice in combinatie cu provocarile
pentru noi moduri de gandire, o schimbare clara a culturii jurnalis-



tice au conditionat ca echipele multifunctionale sd se optimizeze si
adapteze pentru a satisface preferintele consumatorului de produse
mediatice.

Insa obtinerea de venit nu a fost posibila fara investitii si fara tra-
versarea unei perioade tumultoase de schimbari. Intr-o declaratie,
Mark Thompson, directorul executiv al companiei, a mentionat ca
scaderea profitului a fost ,,in mare parte rezultatul investitiilor conti-
nue in cresterea activitatii de abonament™[8]. De la introducerea platii
online, New York Times a incercat sa se protejeze de faliment, datorat
de scaderea veniturilor din publicitate prin introducerea versiunii di-
gitale, deplasandu-se constient de la modelul traditional al ziarelor la
cel digital.

Péana acum, sursa principala de venit a ziarului NYT este platitorul.
In 2019, compania a adiugat peste 1 milion de noi abonati digitali,
la cei 5,2 milioane existenti, si a atins obiectivul de venituri digitale
de 800 milioane de dolari cu un an mai devreme decét se astepta. Ve-
niturile din publicitate digitald au crescut cu 13,7 la sutd, in timp ce
publicitatea tiparita a scazut cu 8% [8].

In acelasi timp, si The Washington Post si-a sporit veniturile datori-
ta transformarii digitale si implementérii cu succes a noilor tehnologii
si tendinte de utilizare a versiunii online. Jeff Bezos, directorul execu-
tiv Amazon, a cumparat The Washington Post in 2013. Intr-un discurs
la Torino Bezos si-a prezentat solutia: ,,Cereti oamenilor sa plateasca
pentru continut. Ei vor plati. Industria a pierdut 20 de ani invatandu-ne
ca stirile trebuie sa fie gratuite. Adevarul e ca cititorii sunt mai destepti
de-atat. Ei stiu cd jurnalismul de calitate este scump, presupune costuri
si el sunt gata sa plateasca, dar trebuie sa le cerem asta. De fiecare data
cand am scumpit abonamentul digital la The Washington Post, numa-
rul de abonati a crescut” [9].

Creativitatea jurnalisticad nu poate fi limitatd de anumite tendinte
economice, dar este un domeniu care poate fi explorat in continuu.
O modalitate de combinatie de succes dintre creativitatea jurnalisti-
cd si tendintele pietei este publicitatea nativa. In ciuda ambiguitatii
care inconjoard inventia publicitatii native, multi experti considera
Fame of Hallmark, un film/serial lansat in 1951, drept primul in care
au fost aplicate tehnologiile. Potrivit lui Lin Grensing-Pophal, ,,seria-
lul premiat este, probabil, unul dintre primele exemple de publicitate
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,hativa”- publicitate secundard mesajului transmis, dar si cu impact,
datorita continutul sau valoric” [2].

Formatele contemporane ale publicitatii native au devenit vide-
oclipurile, imaginile, articolele, comentariile si muzica promovata,
diverse forme de media bannere, continut premium cu plata, online-
abonare (paywall), granturi, subsidii din partea statului, organizarea
evenimentelor, anunturi private, marketing de parteneriat, alocatiile de
membru, remunerdrile pentru articole, podcasturile si crowdfunding-
ul. Majoritatea acestor metode au fost implementate online, unde sunt
folosite ca continut produs de editor. Exemple populare includ Tweet-
urile transmise prin Twitter, scurtele istorii motivationale promovate
de Facebook si postdrile raspandite de Tumblr. Cea mai des utilizata
forma de marketing nativ este plasarea continutului finantat de spon-
sor alaturi de continutul editorial sau care arata ,,alt continut care te-ar
putea interesa”[3].

Cercetarile aratd ca publicitatea nativa ii determina pe cititori cu
circa 17% mai mult sa cumpere o marfa sau un serviciu. Acest tip de
publicitate sporeste cu 9% atractivitatea brand-ului. O jumatate din
timpul pe care utilizatorii il petrec online, este acordat continutului,
74% din cititori au incredere in opinia competenta a autorului materi-
alului jurnalistic [4].

in cadrul Forumului mass-media, organizat in noiembrie 2019, la
Chisindu,Serge Sakharau, fondator si redactor-sef al revistei online Ci-
tyDog.by din Minsk, mentiona ca Exista diferite formate de publici-
tate nativa: interviu simplu, interviu cu un expert, reportaje, sondaje.
Toate acestea sunt foarte bine receptionate de consumatorii de media.
Jurnalistii care se preocupa de publicitatea nativa au de rezolvat doud
sarcini — sd povesteasca o istorie interesanta si sd gaseasca o solutie la
promovarea si vanzarea produsului”.

Exemplele descrise mai sus aduc argumente in sustinerea ideii ca
o orientare de marketing pentru institutiile mediatice poate ajuta nu
doar la evitarea falimentului, dar si la cresterea venitului, prin mone-
td in Republica Moldova. Redactiile ziarelor continud sa lupte pentru
supravietuire. Dacd omitem din vizor sursele mediatice finantate de
catre actorii politici, institutiile mediatice independente sunt in con-
tinud cautare de surse financiare, fie prin abonamente, crowdfinan-



cing sau donatii. Cititorii apreciaza calitatea, informatiile veridice,
investigatiile, devotamentul jurnalistilor pentru un sir de valori, dar
sunt rezervati in a plati pentru informatii veridice, datorita obisnuintei
de a consuma gratuit produsele mediatice. Toate ziarele inregistreaza
scaderi constante ale tirajelor si, dacd aceasta tendintd se va mentine,
exista riscul sa dispard versiunea tiparita a ziarului. Vor rezista doar
ziarele ce vor reusi sd obtina granturi gi finantdri externe, precum si
cele de partid.

Amintim aici exemplul ziarului Ziarul de Garda, care utilizeaza
toate aceste modalitati de finantare. Adaptarea la schimbarile tehnolo-
gice au conditionat introducerea abonamentului pentru versiunea .pdf
a ziarului. Cu un pret de doua ori mai ieftin decat versiunea printata,
poate satisface necesitatea cititorului de a citi investigatiile jurnalistice
in versiunea .pdf, dar nu si online[15].Sunt necesare investitii pentru a
oferi acces abonatilor doar la anumite informatii, dar si o campanie de
promovare a produselor sale in mediul online pentru diverse grupuri-
tintd si prin intermediul publicitatii personalizate. Datele Barometrului
de opinie publica, din noiembrie, 2019 prezintd ca 65 % din cetatenii
RM acceseaza zilnic Internetul, evident ca majoritatea citesc stiri curen-
te si materiale jurnalistice de investigatie, astfel ca exista posibilitati de
monetizare a produselor mediatice, create de redactia ziarului[1].

Mentionasem anterior despre industria de stiri, care la fel se con-
frunta cu provocdrile curente, ce tin de schimbarile tehnologice rapi-
de. Site-ul de stiri Agora este o investitie privatd si urmareste sa obtina
profit, iar din punct de vedere editorial - sd-si informeze vizitatorii in
mod operativ si impartial. Echipa Agora tine pasul cu inovatiile de
moment, existente pe piata mediaticd, iatd de ce ultimele si cele mai
noi produse concepute de catre acestia sunt podcastul ,,Bilet in par-
lament” si editiile off-line a evenimentelor ,,Roof-Offline”.Podcastul
,»Bilet in parlament”, cu un continut civic activ, a reusit s mareasca
publicul tinta al portalului, transferand fluxul informativ din dimensi-
unea scrisa/video in cea audio[5]. Evenimentele ,,Roof-offline” au fost
gandite ca intdlniri motivationale, inspirationale la care au participat
oameni de afaceri, de creatie si cititori activi ai portalului Agora. Eve-
nimentele sunt organizate contra cost.

Cele doud inovatii au fost gandite ca rezultat al centrarii pe in-
teresele grupului-tintd de cititori. Agora implementeazd o strategie



de marketing holistic, care presupune un proces orientat spre nevoile
si dorintele consumatorului. Se resimt, totodata, si alte doua directii
ale marketingului: cel integrat si cel al receptivitatii sociale. Agora a
dezvoltat versiunea mobila a site-ului si aplicatia pe 10S si Android,
caci consumatorii de stiri petrec mai mult timp online pe dispozitivele
mobile. Totodata, constatam utilizarea de publicitate nativa pentru a-si
vinde produsele mediatice. Redactia presteaza servicii de monetizare
a creativitatii jurnalistice printr-o ofertd de preturi pentru realizarea de
interviuri, emisiuni, video reportaje, story-ies si stiri.

Un alt exemplu de transformare digitala este revista ”Odoras”. Re-
vista tipdrita a aparut in chioscurile de ziare din Republica Moldova
din octombrie 2007 pana in decembrie 2016.Din anul 2017 revista a
devenit exclusiv online, din cauza vanzarilor scazute a variantei tipa-
rite.Revista online ,,0doras” este un site cu un continut specializat,
care cuprinde in cea mai mare parte noutdti, reportaje, povesti de viata,
concursuri si informatii pentru parinti si viitori parinti. Materialele pu-
blicate pe site-ul revistei ,,Odoras” au un scop atat informativ, cat si
de divertisment.

Pe langa site-ul web, revista ,,Odoras” tipareste Ghidul Odoras,
care pune accent pe consumatorii de informatii cu potential financi-
ar. Ghidul apare din anul 2016, in formatul A5. Totodata, de doua -
trei ori pe lund, echipa revistei organizeaza evenimente informative
pentru parinti care poartd denumiri simbolice: ,,Sezatoarea Mame-
lor”, ,,Festivalul Mamelor” si ,,Festivalul Gravidelor”. Accesul este
gratuit pentru participanti, reusind sd adunel50-300 de parinti.Desi
evenimentele sunt de tip seminar si sunt invitati specialisti si medici
pentru a prezenta o tema anumitd ce vizeaza sandtatea bebelusilor si
a copiilor, ele au un pret pentru companiile care isi prezinta produse-
le. Exista diverse oferte pentru moderarea evenimentului cu postarea
bannerului, materialelor video, fluturasilor informativi, s.a., care aduc
venit institutiei mediatice.Analizdnd materialele jurnalistice publicate
pe site-ul online odoras.md, constatdm ca redactia publica constant
materiale jurnalistice utilitariste despre cresterea, ingrijirea, sdnatatea
si educatia copilului, multe dintre care fac parte din publicitatea na-
tiva.Poate fi constatata o crestere a numarului acestora, de la 24 ma-
teriale in anul 2016 la 49 in 2019, in baza colaborarii cu companiile
comerciale[10].
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In goana pentru obtinerea de venit s-ar putea omite anumite modi-
ficari a cererii de produse mediatice si se pot scipa din vedere anumite
tendinte pe care publicul-tinta le manifesta in raport cu produsul media-
tic consumat. Insa daca institutiile mediatice vor manifesta o constanti
grija fata de dezvoltarea brand-ului, implementand cele mai noi tehno-
logii si asigurandun circuit constant al produselor mediatice, vor reusi
sd satisfaca necesitatile grupului-tinta. Pentru aceasta pot implementa o
serie de strategii de marketing, adaptate pentru media sociala,precum
studierea minutioasa a profilurilor consumatorilor pentru a crea reclame
pe media sociald, folosirea reclamelor Google Adwords, a concursurilor
cu conditiile ,,Like si share”, crearea propriei comunititi, folosirea acti-
va a resurselor Youtube, integrarea postarilor de pe site pe Facebook si
colaborarea cu influenceri pentru expunerea masiva.

Concluzionand, mentiondm ca am devenit martorii unei reformari a
domeniului mediatic, cand cititorii, ascultatorii si telespectatorii au de-
venit consumatori, clienti ai institutiilor mediatice, iar stirile, emisiunile,
interviurile si articolele — produse care se vand. Creativitatea jurnalis-
tica este tot mai des utilizata si adaptatd necesitatilor consumatorilor,
iar continutul produselor mediatice conditionat de preferintele clientilor.
Inca nu este cunoscut impactul tendintei de monetizare a activitatii jur-
nalistice asupra calitatii si gradului de creativitate a continutului. Ur-
meaza sa aflam in timpul apropiat, daca se va face in folosul sau detri-
mentul jurnalismului, deontologiei sau integritatii presei.
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DIVERTISMENTUL iN SPATIUL MEDIATIC ONLINE

Laura TUGAREY,
doctor in stiinte ale comunicarii,
lector superior

Era digitala schimba esential realitatea contemporana, aceasta fi-
ind marcata de aparitia internetului si dezvoltarea mediului online,
care s-au infiltrat rapid in toate mediile existentei umane.Digitali-
zarea resurselor informationale a permis crearea unui sistem digital
global, la care individul se vrea a fi conectat in permanenta.

Astazi, spatiul online se afld in expansiune, unde in flux continuu
este procesata si arhivata informatia, iar pe de alta parte sunt diver-
sificate formele si procedeele de organizare, cooperare si integrare
a acestuia in toate sferele vietii umane. “Internet-ul a schimbat si va
continua sa schimbe modul de organizare, desfasurare si functionare
a vietii economice, sociale, culturale, educationale, politice etc. Ast-
fel, aparitia si dezvoltarea internet-ului au dus la schimbarea lumii
cu un ritm fantastic, modificand brusc viziunea asupra lumii si obli-
gandu-ne sd ne adaptam gandirea si credintele la noile tendinte si
descoperiri ale tehnicii, tehnologiei si inovatiei. Internet-ul ne co-
necteaza la realitatea vietii mondiale, informatiile circula cu o viteza
fantastica, iar nivelul de comunicare este ridicat” [1].

Asadar, specificitatea mediului online reiese din rapiditate, in-
teractivitate, inovatie si universalitate, care au produs schimbari la
nivel de macro si micro mediu.n acest context existential, fenome-
nul mediatic isi ajusteaza derivatele functionale la noul model glo-
bal de distribuire a informatiilor. Jurnalismul traditional migreaza
in spatiul online, iar in scurt timp impactul acestuia devine si mai
pronuntat, iar accesibilitatea, formele rapide de diseminare a produ-
selor mediatice sporeste interactiunea si creeaza chiar un raport de
cooperare intre institutiile mediatice si publicul consumator.

“Aparitia sistemelor online si fenomenelor asociate cu termenul
Web 2.0 (bloguri, wiki-uri, media sharing, retele sociale online) a
redeschis discutia referitoare la trecerea la o era post-broadcast si a



extins ideea cd media face posibila o sfera publica sau mai degraba o
mediasferd, deschizand circulatia imaginilor si naratiunilor dincolo
de contextele fixe ale mass-media, fiind posibile interactiunile la ni-
vel local, national, international sau global”’[2, p. 57].

Mediul online contribuie nemijlocit la “universalizarea” pro-
dusului mediatic, acesta depdsind barierele teritoriale si spatiale.
Acest mediu vine cu posibilitati vaste, atat in materie de colectare
a informatiei, cat si de livrare a continuturilor mediatice.Cand pre-
sa clasica a fost transpusd in mediul virtual, aceasta a inceput sa
puna in aplicare toate resursele si facilitatile platformelor online, iar
acest fapt a contribuit pe de o parte la dinamizarea procesului de
receptionare si decodificare rapida a continuturilor discursive pro-
iectate pe online, iar pe de alta parte a condus la convergenta media-
ticd prin diversificarea produsului jurnalistic.

Cercetatoarea Mariana Tacu afirma ca ,,Noile tehnologii au trans-
format modul in care se practica jurnalismul, astdzi se tinde catre
un jurnalist universal-multitascking, capabil sa redacteze un text, sa
fotografieze, sa prelucreze imagini, sa filmeze si sa realizeze mon-
taje pentru web, In sens restrans, sa creeze produse media integrate”
[3].

Odata cu extinderea spatiului online si divertismentul capata am-
ploare, pe de o parte avand misiunea de a relaxa publicul, iar pe de
alta parte manifestandu-se ca unul dintre factorii determinanti in asi-
gurarea impactului si vizualizarilor materialelor de presa.

Cercetatorul E.Vlad in lucrarea Perspective critice asupra globa-
lizarii culturale, sustine ca ,,bunurile culturale transmit si exprima
idei, simboluri, moduri de viaté. Ele ofera informatie si divertisment,
contribuie la constructia identitatii si influenteaza practicile culturale
in sanul comunitatilor” [4, p. 69].

Individul modern da preferintd mass-mediei, 1n special sectorului
de divertisment ca principal furnizor menit sa acopere timpul liber.
Acesta aduce publicului un alt tip de scriiturd, una mai lejera, mai
dinamica, usor de perceput, caracteristica pentru un public cu o cul-
turd medie. Articole axate pe distractie, evadare, ludic sunt cerute
si apreciate de cétre consumator de produse mediatice. Claude-Jean
Bertrand observa ca mijloacele media “stimuleaza (emotiile sau in-
telectul) si tot ele calmeaza (prin distractie sau catharsis).”[5]
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Asadar, importanta este si functia de divertisment, care distreaza,
relaxeaza, dar intr-o masura si educd masele. Divertismentul, pe lan-
ga rolurile nemijlocite care-i revin, mai are si rolul de a educa, une-
le materiale de divertisment exercitand vadite efecte educationale,
fapt care apropie functia de divertisment de cea culturala. Uneori
divertismentul si art jurnalismul se contopesc, generand un fel de
produse-hibrid, de natura distractiv-culturala. De reguld, acestea am-
baleaza mesajele culturale in forme de expunere specifice divertis-
mentului. Intr-un mod subtil, acestea pot si culturalizeze societatea
prin intermediul rubricilor Curiozitati, De toatepentru toti, Divertis
cultural, sau a jocurilor de logica, horoscopului, testelor psihologi-
ce, etc. Functia de divertisment este ,,cea mai importantd astazi, cu
atat mai mult cu cat ea se combindextrem de eficient cu celelalte.
Educatia este primita mai usor cand este ascunsa sub masca distrac-
tiei...” [6, p. 38-39].

Industrializarea si globalizarea au generat o noua forma a culturii,
care, prin continuturile mediatice, la fel modificate se apropie mai
mult de divertisment si sunt create si destinate anume pentru masele
largi. Articolele din presa online fiind uneori la intersectia dintre cul-
turd si diversiment, sunt difuzate prin intermediul platformelor onli-
ne, axandu-se nu pe calitatea produselor, ci mai degraba pe efectele
acestora de a atrage atentia unui numar cat mai mare de oameni.

Cercetatoarea T.E.Viacarescu sustine ca imbinarea celor doua
functii a generat ,,0 functie hibrid, circumscrisa 1n acelasi timp aman-
durora, pe care am putea-o numi, pe aceeasi formula cu infotainment
(informatie + divertisment), functia de culturtainment (culturalizare-
divertisment)” [7, p. 182].

Functia de divertisment are scopul de a spori accesibilitatea
produselor mediatice, datoritd realizarii lor intr-un limbaj usor de
inteles, intr-o forma simplistad si cu un continut superficial si care nu
necesita o deosebita concentrare si nici o documentare prealabila.

Compania Magenta Consulting, a realizat un sondaj de opinie
privind preferintele populatiei fata de cele mai interesante tematici
si fatd de acele aspecte care ne atrag atentia cel mai des in mass-
media.
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Potrivit rezultatelor, observam ca divertismentul are indicatorul-
48, la fel ca si domeniul muzicii, iar mondenul -33, deducem ca pe
internet divertismentul este unul dintre cele mai consumate sectoare si
se pozitioneaza 1n preferintele tematice ale consumatorilor de produse
mediatice.

Este important s mentiondm ca spatiul online genereaza noi forme
de culturd — divertismentul cultural, determinand si amestecul intre
genuri.Pentru a vedea specificul rubricilor de divertisment din mediul
online, voi lua spre analizd doua portaluri de stiri din Republica
Moldova: https://www.moldova.org/siwww.unimedia.info. Moldova.
org este un portal independent, care apare la Chisinau n anul 1997,
fiind creat de catre Fundatia Moldova din SUA. ,.De-a lungul ani-
lor, Moldova.org a fost una dintre principalele surse de informare pri-
vind evolutiile politice, economice si sociale ale Republicii Moldova
pentru multi utilizatori de Internet din lume. Site-ul ofera zilnic stiri de
actualitate in romana, rusa si engleza, dar se poate mandri si cu plat-
forma multimedia Reportaje.moldova.org. — spatiu creat de jurnalistii
Moldova.org pentru materiale de tip long read: reportaje multimedia,
interviuri, infografice, analize” [8].




In partea de sus al site-ului Moldova.org poate fi gisita o bara care
include 9 rubrici: Social, Cultura, Ecologie, Politica, Economie, Re-
portaje, Tehnologie, Externe si Podcast. Fiecare rubricd cuprinde si
directiile domeniului, de exemplu, rubrica Culturd va diviza 4 dimen-
siuni: Lifestyle, Divertisment, Istorie si Turism.

In perioada 1 ianuarie 2020 - 15 martie 2020 au fost publicate 34
de materiale din Divertisment, 15 - Istorie, 10- Lifestyle si 3-Turism.
Observam ca cele mai multe articole sunt din domeniul divertismen-
tului, unde a fost valorificata realitatea nationala: A fost odatda la Cas-
tel. Petrecerea copiilor; A mai ramas o singurd zi pand la Petrecerea
Copiilor, de la Castel Mimi. Ce program special ii asteapta pe cei
mici; Engleza la Causeni, filme la Straseni, Japonia la muzeu. Ce poti
face in acest sfarsit de saptamdand, Moldova gazduieste aniversarea
Comunitatii #Winelover: oaspeti din 11 tari ale lumii descopera Vinul
Moldovei, cat si cea internationald: /0 muzee pe care le poti vizita de
acasa, Cine este Gordon Ramsay, bucdtarul care a castigat 54 mili-
oane de dolari intr-un an, Prinsi la datorie. Corespondenta secreta
din 120 de tari nu era secreta pentru SUA si Germania DIVERTIS-
MENTKeanu Reeves a aparut in manualul de istorie din Ucraina si
alte stiri trasnite.

Mentionam faptul ca totusi materialele din realitatea internationala
prevaleaza, fiind 28. Uneori, articolele din aceastd rubrica sunt ela-
borate din perspectiva publicitara, acestea contin fotografii, iar unele
sunt completate si cu video-uri, ceea ce intriga cititorul si mai mult.
De obicei, articolele sunt semnate de catre Tatiana Beghiu, mai rar de
catre Diana Preasca si Georgeta Carasiucenco. Consumatorul poate
comenta articolul, il poate distribui prin Share, il poate aprecia prin
optiunea Like (Facebook), sau Imi place (Odnoklasniki).

Unimedia.info este la fel un portal de stiri din Republica Moldova,
fondat in anul 2005 cu denumirea uni.md., iar in 2007 site-ul a fost
relansat. Pe site-ul oficial sloganul este,, UNIMEDIA, partenerul oa-
menilor puternici si informati”. Pagina de Facebook a fost creata in
anul 2011, iar in 2019 aceasta are 97.292 de urmaritori.

Partea de sus a site-ului cuprinde sigla, meteo, curs valutar, fiind
urmata de o bard reprezentativa cu 13 rubrici: Politic, Social, Econo-
mic, Tech/ Media, UE/ Externe, Diaspora, Wine of Moldova, Cultura/
Turism, Sport, Auto, Monden/ Altfel, YouTube&FB, Toate stirile.
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Monden/ Altfel cuprinde articole din domeniul divertismentului, in
acceasi perioada de referintd au fost identificate in total 64 de materi-
ale jurnalistice. Realitatea nationala a fost valorificata prin 17 articole
de presa: Show must go on: Dan Balan a adunat participanti din mai
multe colturi ale lumii. Vezi echipa cu care intrd in etapa de dueluri la
Vocea Ucrainei; (video) Lectii de integritate pe ritmuri de rap, de la
Kapushon; Eurovision 2020: Moldova isi va alege, astazi, reprezen-
tantul. Vezi lista participantilor; (foto) Sotia lui Ilan Sor si sotia pur-
tatorului de cuvant al lui Putin, impreund la schi; Serafim Urechean
isi sarbatoreste cea de-a 70-a aniversare. Cand a ocupat functia de
premier Si ce distinctii detine.

Cel mai de impact articol a fost (video) Reactia Nataliei Gordienko
la valul de critici dupa ce a castigat etapa nationala Eurovision: ,,Am
pierdut darul vorbirii”, publicat la 5 martie 2020,ajungand la 8739
de vizualizari si 57 de comentarii, fiind urmat de articolul: (video) A
combinat muzica clasica cu spectacolul si i-a iesit de minune. Cdatalin
Advahov le-a facut ,,pielea de gdina” juratilor de la Romdnii au Ta-
lent cu 6023 de vizualizéri si 4 comentarii.

Observam ca Unimedia isi orienteaza demersurile jurnalistice spre
continuturi de divertisment si din arealul international: Robbie Willi-
ams a devenit tatd pentru a patra oard; Un japonez de 112 ani a fost
declarat oficial cel mai varstnic barbat din lume; Enrigue Iglesias si
Anna Kournikova au devenit din nou parinti; Cele mai frumoase ro-
chii de la Premiile Oscar 2020; Melania Trump ar avea un amant, iar
presedintele american ar sti cine este.

Tot in aceasta rubrica vom gasi informatii despre horoscop, des-
coperi in stiinta, etc. Toate articolele sunt semnate de Redactia
Unimedia,fiind insotite de fotografii, unde este indicata sursa si video-
uri. Spre exemplu: articolul Show must go on: Dan Balan a adunat
participanti din mai multe colturi ale lumii. Vezi echipa cu care intra
in etapa de dueluri la Vocea Ucrainei, publicat pe 6 martie 2020, cu-
prinde 1 fotografie si 15 video-uri. Unimedia diversifica interactiunea
cu publicul consumator, oferindu-i posibilitatea de a lasa un feedback
fie pe Facebook, Messenger, Odnoklasniki, Twiter si/sau Vkontakte.

Astazi totul este orientat spre mediul online, iar divertismentul este
un mecanism prin care consumatorului 1i este captata atentia si inte-
resul, oferindu-i continuturi placute, “usoare” si carenu necesita efort




pentru a fi asimilate. “Noile tehnologii si inventii schimba comporta-
mentul consumatorului de media, orientindu-i din ce in ce mai mult
catre mediul online” [9].

In concluzie, procesul de globalizare si dezvoltarea tehnologiilor
informationale au facut posibila circulatia produsului mediatic, mai cu
seama a celui de divertisment, prin comunicarea de masa, provocand
un metisaj dintre elementele culturale nationale, cu cele mondiale.
Platformele mediatice online valorifica atat realitatea nationald, cat si
cea internationald din acest domeniu. Prin urmare, in prezent asistam
la un proces in care, jurnalistul, prin materialele realizate, se apropie
de cerintele si interesele consumatorului, iar consumatorul cere spec-
tacol si divertisment, “introducerea unei puternice doze de ,,spectacol”
in actiunea de informare si in analiza actualitatii a devenit un reflex
cotidian” [10].

In urma analizei putem concluziona ci prin convergenta elemen-
telor clasice si a celor multimedia intr-un articol, prin platforme dina-
mice in vederea distribuirii informatiilor, jurnalistul isi elaboreaza de-
mersurile mediatice, reiesind din realitatea la zi, setdndu-si activitatea
si textul la cerintele cititorului postmodern.

S-au produs schimbari nu doar la nivel de limbaj, stil, arhitectonica
materialului de presa, dar si la nivelul metodelor de colectare si de
difuzare a informatiilor, iar produsul mediatic cultural este influentat
si el de entertainment.
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COMUNITATEA GLOBALA SI NOILE FORME
DE COMUNICARE

Ionel PINTILII,
doctorand

Mass-media este o sursa importanta de informare cu privire la eve-
nimentele, fenomenele si tendintele din societate, este un mijloc de
abordare critica a realitatii si de aducere pe agenda publica a proble-
melor reale cu care se confrunta cetatenii sau grupurile sociale, tot-
odatd, este un important instrument de formare a opiniei publice, la
orice nivel.

Este o realitate ca granitele se dizolva si omul se regaseste tot mai
mult in identitatea de locuitor al Pamantului, decat in aceea de ceta-
tean al unei tari. In prezent barierele impuse de limb si cele culturale
dispar si cetatenii pot si comunice mai usor, dezvoltand valori comu-
ne, avand 1n acelasi timp posibilitatea de exprimare si afirmare intr-un
context universal valabil si larg acceptat.

In mass-media ca sistem, presa traditionala continua sa interese-
ze populatia, indeosebi prin caracteristicile generale, particularitatile
specifice si mijloacele sale de expresie care ii confera identitate si
specificitate in contextul actual, desi nu mai detine monopolul asupra
pietei mediatice la nivel mondial, 1nsa, nici la cel national, dupa cum
era acum cateva decenii in urma.

Tot mai mult, 1nsa, se contureaza prezenta unui alt tip de media,
secundat de posiblittile Internetului de a asigura oportunitati de
exceptie in cuprinderea realitatii. Acest lucru genereaza necesitatea
studierii atente a elementelor noului, care vin sa Tmbogateasca peisajul
mediatic, transformand insasi conceptia despre rolul si locul mediei in
societatea contemporana.

Schimbarile substantiale si bruste, survenite ca urmare a evolutiei
tehnicii erei digitale si-au 1dsat amprenta asupra formatului in care in-
formatia ajunge la consumator. Noul consumator media si-a dezvoltat
noi capabilitati, competente in receptarea si prelucrarea informatiei:
stie sa utilizeze mediile traditionale: ziarele, radioul, televiziunea, sa
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opereze cu usurinta si in mediul online, de pe calculator, tableta, tele-
fon mobil, etc. Se discuta adesea despre disparita treptata a printului,
in favoarea digitalului.

Mediul virtual, ca element al comunicarii, are o identitate dis-
tincta, generatd de locul si rolul care-i revine in vederea reflectarii
realitatilor.

Noile media reprezintd sistemul de comunicare in masa reinnoit,
care nsumeazd urmatoarele forme: website-uri, bloguri, forumuri,
retele de socializare, proiecte de colaborare, site-urile de stocare si
transmitere a fotografiilor si informatiilor video, presa online, radioul
si TV in format digital.

Cunoagterea notiunilor teoretice si aspectelor practice referitoare
la desfasurarea activitatilor in mediul online a devenit o necesitate
pentru toti utilizatorii. Acest fapt i implica in mod deosebit pe cei
din domeniul comunicarii institutionale, cat si pe jurnalistii atat din
presa traditionala, cat si cea online, avand in vedere bine cunoscuta
ascensiune a mediului virtual in mass-media de la nivel local pana la
cel global.

In acest moment, comunicarea cu ajutorul retelelor desocializare-
reprezintd o componenta importanta a procesului derelationare. Astfel,
retelele de socializare! reprezintd in acest moment o potentiald sursa
deinformare pentru mass-media, informatiile fiind preluate, din ce in
ce mai des, detrusturile depresa si difuzate la ore demaxima audienta
deprincipalele posturi TV.

Informatia a devenit elementul fundamental al realitatii si al existen-
tei umane. Din cele mai vechi timpuri omul a fost avid de informatie,
care i-a fost, mai Intai, necesara adaptarii la mediul natural si, ulterior, la
modificarea acestuia. Cautand-o continuu si dezvoltand-o, omul a ajuns
astazi dependent de informatie, astfel incat fara ea existenta, progresul
si activitatea sa in ansamblu, isi pierd sensul si finalitatea.

Secolul XXI este considerat secolul informational al tuturor locui-
torilor acestei planete. El trebuie sa fie un secol al manifestarii depline,
neingradite si ocrotite a personalitatii umane, a potentialului de munca
si inteligenta a fiecarui individ. Secolul XXI trebuie sa fie secolul So-
cietatii Informationale si al Cunoasterii, va fi secolul in care informa-

' http://188.125.66.159/search/srpcache?p=limb%C4%83++limbaj+re%
C5%A3ele+de+socializare&type=ch.50.w7.hp.18-01.ro. avg




tia si cunostintele vor juca un rol decisiv in dezvoltarea economica a
statelor lumii, in educatia, modelarea, construirea si afirmarea perso-
nalitatii fiecarui individ.

Internetul este unul dintre cele mai uimitoare realizari tehnice
ale revolutiei informationale, aceasta masiva infrastructura de retele
schimba modul 1n care lumea abordeaza educatia, afacerile si alte ac-
tivitati. Internetul este deja propriul sdu stat, cu propria sa economie
si propria sa moneda (digicash sau bitcoin); el modificd modul in care
economia mondiald functioneaza.

Totodata, informatia este consideratd valoare prin efectele pe care
le produce asupra activitatii umane. Dezvoltarea noilor tehnologii ale
informatiei i comunicarii au permis multor domenii de activitate sa
utilizeze pe scard larga calculatoarele electronice in stocarea, pastra-
rea, procesarea si utilizarea datelor inregistrate, in conducerea diferite-
lor organizatii (militare, economice, financiare, de invatamant, etc.).

Exista teoria dependentei de media — depindem de media ca sis-
teme de informatii vitale, care detin, gestioneaza si difuzeaza prin-
cipalele resurse de informatii de care depinde viata noastra, deciziile
individuale si colective, ne dau repere pentru a intelege si a ne conecta
la lume.

Evolutia in Era digitald sau virtuald a mass-mediei va fi greu de
anticipat la fel ca si resursa esentiald pe care o reflecta: informatia,
care are un caracter global. In perioada urmitoare la nivel global ega-
litatea de acces, normalizarea, interconexiunea vor fi obiective greu
de atins.

In prezent, Internetul reprezinti o realitate tehnologica subsumati
procesului de globalizare, o forta capabila sa potenteze cunoasterea si
comunicarea, un mediu de interactiune la scara planetara, cu implicatii
sociale, stiintifice si culturale dintre cele mai complexe, multiple si
profunde.

Noua civilizatie informatica se bazeaza pe disponibilitatea si acce-
sibilitatea informatiei de catre toti locuitorii planetei.

Dominanta informationald se cere privita si din punct de vedere
geostrategic. Mai intai, este vorba de a monopoliza sau anticipa infor-
matia, datele actuale si pertinente administrate in timp real. Apoi, este
problema de a controla normele, standardele si retelele care servesc la
repartitia informatiei.



In final, este problema impunerii lumii intregi a unui ansamblu de
norme, valori, conceptii si obiective privind informatia.

EticaTehnologiei Informatieireprezinta o parte importanta a Eticii
Informaticii? in general. In zilele noastre s-a impus ca o disciplini a
eticii aplicate ce studiaza problemele de ordin moral (etic), aparute pe
masura dezvoltarii tehnologiei informatiei in ultimele decenii in rela-
tiile interumane i interstatale.

Dilemele morale cu privire la tehnologia informatiei au devenit din
ce in ce mai numeroase in societatea de astazi, transformata aproape
peste noapte intr-o societate informationald, dupa cum am mai rele-
vat.

Aspecte referitoare la necesitatea informatiilor, cantitatea acestora
in vederea dezvoltarii unui sistem informational ce formeaza concepte
pentru un numar important de stiinte, care ajutd la formarea interre-
latiilor ce determina proceduri de colectare, prelucrare si distribuirea
de informatii, intdlnim in preocupdrile profesionistilor in domeniu, a
cercetatorilor si jurnalistilor. (Bogdan Bacanu, Organizatia publica.
Teorie §i management, 2008, p.p. 257-274)

Specialistii in domeniul mass-media incep sa fie ingrijorati de fap-
tul ca omenirea Incepe sa devina nelinigtitd din cauza supradozei de
informatii, si nu mai face fatd bombardamentului informational (S.
Preda, 2006, p. 10).

In concluzie, Societatea Informationala reprezinta procesul tehno-
logic 1n aceasta etapa a civilizatiei umane, caracterizata de suprainfor-
mare, si, totodata, de interconectivitatea in mediul online, modalitate
de acces catre un nou spatiu, cel virtual.

Renumitul jurnalist Ion Cristoiu precizeaza ca pe blogul sau, cris-
toiublog.ro, scrie de doud-trei ori pe zi, are deja peste 3000 de vizita-
tori, publica si proza satiricd, note de caldtorie, documente, amintiri,
zilnic posteaza cate un filmulet din célatoriile prin strainatate. Spre su-
prinderea sa, multi citesc proza, oamenii nu mai citesc carti sau reviste
literare dar citesc aceste texte, sunt si comentarii. In alte tari scriitorii
nu mai publica lucrari si carti, publica pe site-urile lor. Astdzi sa ai 3-4
mii de cititori este foarte bine, chiar §i pentru o revista literara.

2 Luciano Floridi (1999). ,,Information Ethics: On the Theoretical Founda-
tions of Computer Ethics”, Ethics and Information Technology 1.1, 37-56.
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Viitorul, asa cum se contureaza tot mai pronuntat, este unificarea
Radioului, Televiziunii si Internetului, si nu functionarea lor distincta,
separata.

In fond, ascultitorilor, telespectatorilor si utilizatorilor Internetu-
lui, in mod deosebit tinerilor, le este indiferent, daca isi iau continutul
informational de la radio, televizor, calculator sau telefonul mobil.

Aparitia si afirmarea in fata publicului a noilor media, dezvoltarea
platformelor de socializare si a altor modalitati si formate de produ-
cere si transmitere a informatiei, cum ar fi Facebook, Twitter, [Pho-
ne, [Pad, Google, ,,smart tv*, etc., imbogatesc permanent informarea
publicului, modificandu-1 in esentd, in raport cu cel al mass-mediei
traditionale.

Internetul furnizeaza o distributie nelimitata: unde, cum si cand
doresc utilizatorii acestuia. In prezent, dupa gradul de utilizare, Inter-
netul este urmat de nelipsitul si performantul telefon mobil. Aceasta
inseamnd ca programul de difuzare a emisiunilor devine mai putin
important, iar procentajul serviciilor la solicitarea consumatorului este
mereu In crestere.

Acum multe persoane pot detine informatii pe care le considera
valoroase si sa le distribuie unui public numeros si interesat, fie ca
prin intermediul blog-ului personal, pe o retea sociala sau direct pe
platformele de informare. Multe §i importante companii din dome-
niul mediatic au constientizat oportunitatea participarii ,,jurnalistilor
de ocazie”, care ,,aplica rutinele jurnalistice” si au creat cu ajutorul
tehnologiei new-media platforme specializate, prin care utilizatorii
pot contribui cu continut, constituind o veritabila resursa jurnalis-
ticad suplimentard, cum ar fi: CBSEyeMobile (CBS), uReport (Fox
News), Your news (BBC), iReport (CNN), Sharek (Al Jazeera), Gar-
dian Witness (The Gardian), Reporters (France 24) etc. Pe aceleasi
principii au fost create si platformele independente, fara raportare
la grupurile media traditionale, prin care ,,jurnalistii amatori” pot
sa-si publice continutul informational (Citizen News — YouTube,
NowPublic, Helium, Bleacher Report, Cell Journalist, OhMyNews,
AllVoices, Demotix, etc.). Fenomene similare, de stimulare a antre-
narii media activistilor, a ,,jurnalistilor cetateni” in activitatea plat-
formelor specializate de informare au fost Inregistrate si in spatiul
informational romanesc.
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Este adevarat, lipsa de experienta profesionald poate impiedica es-
timarea valorii sociale a unui eveniment, atitudinea subiectiva poate sa
primeze in raport cu esenta celor relatate, plauzibilitatea acestor stiri
nu intotdeauna poate fi verificatd, insa ele se bucura de un real interes,
in special, datorita exclusivitatii pe care o intruchipeaza.

In conditiile in care cetiteanul cu abilitati face jurnalism si jurna-
ligtii sunt depasiti numeric de utilizatorii Internetului, care mai sunt
atributiile jurnalistului propriu-zis? In aceste conditii profesionistul
trebuie sd investigheze n primul rand tematica propusa de public, sa
verifice autenticitatea, sa stabileasca prioritatiile, sa ierarhizeze mate-
rialele realizate de cetiteni si sa le faca apte de difuzare. In acest sens,
jurnalistul are obligatia sa comunice cu furnizorul de servicii §i sa cea-
ra detalii: de unde provin imaginile; la ce ord au fost captate; unde
era furnizorul; unde este acum; ce a vazut efectiv in derularea eveni-
mentului semnalat, etc. in acelasi timp, trebuie sa determine calitatea
imaginilor si daca acestea sunt plauzibile, daca puteau fi inregistrate,
captate de o singura persoand, daca nu au fost prelucrate in Photoshop,
pentru a evita posibilele falsuri.

Jurnalistul trebuie sa supravegheze ca imaginile primite sa nu aten-
teze la viata privata sau la decenta publica, intrucat ne intdlnim cu
insulta, calomnia, hartuirea si amenintarea pe Internet. El trebuie sa
obtina acordul celor in drept care trebuie sa-1 dea in cazurile ce impun
acest aspect. De asemenea, trebuie sa specifice in mod expres de unde
provin imaginile si care este sursa informatiilor detinute.

Pentru a fi eficient si a se plasa in avangarda progresului social, gaze-
tarul de azi trebuie sa fie In pas cu vremea, cu revolutia informationala
multidisciplinard si multivalenta, trebuie sa aiba o viziune novatoare,
constructiva si stimulativa in sustinerea proiectelor de dezvoltare a eco-
nomiei, a civilizatiei si culturii nationale. Astfel, publicul va avea incre-
dere 1n corectitudinea jurnalistului i in publicatia pe care o reprezinta.

Deci, multiplicarea platformelor de distributie a continutului au-
dio-video (radio, televiziune, Internet, telefonie mobila) genereaza tot
mai multe solicitari de continut, mai ales la cerere din partea publicu-
lui, de unde si necesitatea flexibilizarii productiei. In acest fel, in soci-
etatea contemporand, jurnalismul cetatenesc devine o metoda eficienta
de implicare benefica in viata comunitatii, din mai multe motive, asa
cum a fost aratat anterior.



Utilizarea Internetului s-a raspandit pe scarad larga atat in Uniunea
Europeana (UE) cat si pe plan mondial. Aproape o persoana din doua
utilizeaza Internetul zilnic in UE. Din aceasta cauza, Uniunea Euro-
peand trebuie sa faca fatd multor provocari tehnice, cum ar fi furni-
zarea unui mare numar de adrese virtuale, capacitati de stocare si de
transfer, precum si elaborarea unor standarde tehnologice pe intreg
teritoriul sau, care sa asigure interoperabilitatea, protejarea vietii pri-
vate online sau accesibilitatea.

De altfel, UE se straduieste sd combata activitatile ilicite online
prin punerea in aplicare a unor masuri pentru protectia utilizatorilor
din lumea digitala, intrucat s-au observat schimbari semnificative de
comportament ale consumatorilor, si in special ale minorilor, in utili-
zarea mass-media. Acestia utilizeaza din ce in ce mai mult mass-me-
dia prin intermediul dispozitivelor mobile, inclusiv jocuri video onli-
ne, fapt care genereaza o crestere a cererii de servicii pe Internet. Ca
fenomen nou, retelele de socializare au devenit extrem de importante,
atat pentru utilizatorii individuali, cat si din punct de vedere social.
Institutele de statistica din Occident avertizeaza ca in deceniul actual,
nivelul de instruire si de culturd clasica al noilor generatii va scadea
dramatic, cu pana la 50% din cauza utilizarii abuzive a Internetului,

Articolele la aceastd tema au fost scrise mai multe: Dezvoltarea
Internetului — impact major in comunicarea globala; Unificarea plat-
formelor din mediul virtual si jurnalismul cetdtenesc; Presa tipari-
ta, presa online?; Internetul ca spatiu de manifestare a activismului
cetatenesc; Fenomenul criminalitatii cibernetice §i managementul
combaterii infractiunilor informatice; Grupari virtuale: Comunicarea
online prin troli, postaci si hateri; Pledoarie impotriva excesului de
Internet de catre copii si tineret;, Limbajul online vs literar, Efectele
legii europene a copyright-lui pentru utilizatori; Dreptul de autor in
New-Media, Violenta, insulta, calomnia §i hartuirea pe Internet,; Ris-
curile §i pericolele Internetului; Probleme legislative privind societa-
tea informationald contemporand; Mass-media globald si integrarea
pietei IT & C din Romdnia si Republica Moldova in piata europeand;
Probleme juridice in Societatea Informationald, care, asa cum se poa-
te observa si din denumirea acestora, fac referire si reflecta in totali-
tate mediul virtual si dau raspuns unor probleme cu care se confrunta
utilizatorii.
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Articolele stiintifice intocmite au fost publicate in reviste de presti-
giu din Republica Moldova si Romaénia, ce apartin de institutii acade-
mice $i universitare, cum ar fi: Academia de Stiinte a Moldovei, Uni-
versitatea de Stat din Moldova, U.L.I.M., Universitatea din Komrat,
Universitatea ,,Apollonia” din Iasi.

Articolele au avut girul institutiilor prezentate si le gasim in ,,Re-
vista de Filosofie, Sociologie si Stiinte Politice”, ,,Intertext”, ,,Moldo-
scopie”, volumele ,,Integrarea prin Inovare”, ,,Informare vs manipula-
rea electoratului”, ,,Inegalitati sociale in Republica Moldova.Constitu-
irea clasei de mijloc”, editate la Chisinau, si ,,International Journal of
Communication Research”, ,,Convergente Spirituale lasi-Chigindu”,
editate la lasi

Toate articolele publicate si altele au fost sustinute in cadrul diver-
selor manifestari stiintifice (Sesiuni stiintifice, Conferinte si Congre-
se), desfasurate la Chisinau, Komrat si lasi, organizate de instutiile de
invatdmant mentionate mai sus.

Asadar, in urma experientelor acumulate in domeniul sigurantei
online putem concluziona ca: Internetul poate fi un prieten de baza,
dar si un dusman de temut, dacad nu este folosit responsabil; intele-
gerea si cunoasterea riscurilor din mediul online constituie cel mai
important pas in evitarea si contracararea lor; pastrarea sigurantei in
mediul online a devenit o obligativitate pentru dezvoltarea optima a
copiilor; este necesar ca activitatea educationala din scoli s includa
programe utile de pe Internet, care fac ora de curs placuta elevilor;
parintii trebuie sa fie la fel de constienti si responsabili de activitatea
online a copiilor, precum sunt de activitatea lor din viata reala.

Deoarece s-a dovedit ca elevii de varstd mica sunt si cei mai vulne-
rabili 1n fata pericolelor regasite pe Internet, recomandam materialul
de fatd, in primul rand, celor din ciclul primar si gimnazial, Insa par-
curgerea sa poate fi extinsa si catre nivelul liceal, unde poate reprezen-
ta un real sprijin acordat cadrelor didactice din licee, care doresc sa se
informeze si sa transmita elevilor beneficiile, dar si riscurile Interne-
tului. Grupurile-tinta carora se adreseaza cele mentionate sunt cadrele
didactice din toate formele de invatamant, asistenti sociali, educatori,
parinti etc. Modul de utilizare poate fi: in cadrul orelor de dirigentie
sau activitatilor extrascolare; in cadrul saptamanii ,,Scoala Altfel” sau



organizarea de dezbateri in cadrul scolii, cu participarea mai multor
grupe de elevi/cadre didactice.

Putem afirma cé aparitia Mediului virtual si a tehnologiilor aferen-
te au schimbat ireversibil viata de zi cu zi a oamenilor, comunicarea,
dezvoltare si exprimare si recomandabil este de a ne adapta 1n aceste
momente cand tehnologia se dezvolta in ritm accelerat, de a incerca
sd intelegem tendintele de manifestare, deoarece mediul online poate
fi considerat ca fiind cea mai vasta biblioteca a lumii, care beneficiaza
de contributia persoanelor din intreaga lume cu conexiune la Internet,
la dezvoltarea acestei baze de date.

Referinte bibliografice:

1. Castells Manuel, La societe en reseaux. L’ere de I’information,
Paris, Fayard, 1998.

2. Cuilenburg J.J.Van, Scholten, O, Noomen, G.W, Stiinta comu-
nicarii, Bucuresti, Humanitas, 1998, p. 25.

3. Downes Brenda, Miller Steve. Media Studies. Londra: Hodder
Headline, 1998.

4. Freeman Christopher & Henri Mendras, Le paradigme infor-
matique: Technologies et evolutions sociales, Paris, Descartes,
1995.

5. Ghiu Bogdan, Evul Media sau omul terminal, Bucuresti: Idea
Design et Print, col. Panoptikon, 2002.

6. Heyward Trevor. Information Rich and Information Poor: Ac-
cess and Exchange in the Global Information Society, Londres,
Bowker-Saur, 1995.

7. Levinson Paul. Marshall McLuhan in era digitala (Ghid al mile-
niului informatiilor), Bucuresti:Librom Antet SRL, 2001

8. Miege Bernard. Societatea cuceritd de comunicare, lasi : Poli-
rom, 2000.

9. Neveu Erik,Une Societe de communication?, Paris, Montchres-
tien, 1994,

10.Winston, B. Messages: free expression, media and the west
from Gutenberg to Google. New York: Routledge, 2006.






REPERE (INTER)CULTURALE: REVISTA SI BLOGUL
»MAMALIGA DE VARSOVIA”

Ecaterina DELEU,
lector universitar

Dialogul cultural implica prezenta a cel putin trei concepte de
baza: limba, cultura si comunicarea (toate stimulente ale creativita-
tii umane). Existd interconexiuni relevante intre dialogul cultural si
globalizare, diaspora, transnationalism, autoidentificare si asimilare.
Abordat in sens larg, ne intereseaza dialogul intercultural in contextul
tarii-gazda, in raport cu tara de origine, precum si cel cu conationalii
nostri din alte tari.

In studiul de fatd ne vom referi la cateva aspecte care au tangente
cu dialogul si comunicarea interculturald, raportate la cetatenii mol-
doveni stabiliti peste hotare. Am ales drept subiect pentru studiul de
caz revista si blogul ,,Mamaliga de Varsovia”, realizatd de o echipa
de tineri stabiliti in Polonia, o tard care a atras in ultimii 5 ani un nu-
mar mare de migranti originari din Republica Moldova. ,,Mamaliga
de Varsovia” reprezintd un exemplu perfect pentru o analiza complexa
a particularitatilor ce tin de comunicarea interculturala: ca si structura
a echipei de redactie, ca si modalitate de colaborare cu reprezentantii
altor tari si culturi, ca si continut si realizare grafica a revistei. Ne
intereseaza, in special, strategiile adoptate de migranti si caile de co-
municare alese de ei, in incercarile de a crea spatii comune de expresie
si de comunicare. Ce culturi si ce limbi interfereaza in aceste spatii? In
cazul revistei ,,Mamaliga de Varsovia”, textele sunt publicate in lim-
bile roména, polona si engleza. In ce priveste dialogul intercultural,
dar si inter-social, In contextul tarii-gazda - cum are loc procesul de
integrare 1n tara de destinatie a migrantilor?

Dialogul si comunicarea interculturala versus creativitatea
umana
Consiliul Europei a facut public,in anul 2004, un raport cu privire
la culturile diasporelor, ale comunitatilor formate in afara granitelor
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tarii de origine [1]. S-a pus accent pe cunoasterea si promovarea cul-
turilor diasporelor (en. Diaspora cultures), pe plusvaloarea pe care o
comporta pentru tara-gazda si tara de origine, subliniindu-se impor-
tanta acestora pentru procesul de integrare a migrantilor. Recoman-
darile incluse in raport vizeaza cateva elemente fundamentale. Auto-
ritatile europene au recomandat tarilor-membre sd recunoascd exis-
tenta culturilor diasporelor ca parte integranta a tarilor de origine si
a tarilor-gazda, sa consolideze relatiile culturale dintre comunitatile
de migranti cu tara de migratie si cu tara de origine, precum si sa ela-
boreze politici adecvate; sa instituie un dialog activ cu comunitatile
din diaspora (programe culturale, expozitii, muzee, materiale print);
sa implice structurile diplomatice, autoritatile locale, sectorul privat
(grupuri-tinta fiind emigrantii si descendentii lor). A fost mentionat
rolul important al institutiilor europene si internationale, ONG-urilor,
al tehnologiilor si al mass-mediei, al retelelor migrationale,al infras-
tructurii diplomatice.

Ulterior, anul 2008 a fost declarat de catre Uniunea Europeana Anul
Dialogului Intercultural. Intr-un raport cu privire la dialogul intercultural
publicat de Consiliul Europei regasim cateva definitii ale unor termeni
de referinta. Dialogul intercultural este inteles ca ,,schimb de opinii intre
persoane sau grupuri diferite ca etnie, cultura, religie — in baza respectu-
lui reciproc - intre comunitati, in cadrul unei tari, intre societatile euro-
pene sau cu alte tari” [2]. Intre termenii-cheie se mentioneazi coeziunea
sociald, autoritatile publice, integrarea (integrarea sociald, incluziunea),
etc. in contextul unei Europe a diversitatii culturale, acceleratd de pro-
cesul globalizarii, ,,dialogul reprezinta cheia viitorului Europei”, calea
spre o societate fara discriminari i stereotipuri, cu accent pe incluziu-
nea sociala, in spiritul respectarii drepturilor omului [2].

De multe ori, in centrul dialogului intercultural a fost plasata co-
municarea interculturald, tendintd care se mentine si in prezent[3, p.
81-86]. Mai multe studii publicate la tema dialogului intercultural au
relevat interconexiunile dintre culturd, conflict si dialog. Dupa cum
afirma Shiv Ganesh si Prue Holmes, incepand dupa anul 2000 a cres-
cut semnificativ interesul cercetdtorilor fata de aceasta problema sti-
intifica, dar si al practicienilor, in contextul cadrului de politici adop-
tate de diferite tari. Autorii au facut referiri la criticile aduse de Hans
Erik Nass privind ambiguitatile si imprecizia abordarilor din agenda
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europeani [6]. In acceptia lui Shiv Ganesh si a lui Prue Holmes, defi-
nitia dialogului intercultural trece dincolo de simpla toleranta fata de
celalalt, presupune ,,noi forme de comunicare creativa si expresiva”,
iar schimburile interculturale ofera sansa ,,de a vizualiza problemele
sociale dintr-o noud perspectiva, inovativa’[3].

Prue Holmes, intr-un studiu publicat dupa Conferinta ,,Dia-
logul intercultural: provocari actuale, directii viitoare”, organi-
zat de International Association of Languages and Intercultural
Communication(IALIC) 1n decembrie 2012, a trecut in revista lu-
crarile publicate la tema dialogului intercultural, in contextul exa-
mindrii critice a acestui concept[4]. Unii autori au delimitat cateva
zone de interculturalitate (interpersonala, interna, locala, diasporica,
internationald), ca si cadru pentru aprecierea si explorarea modului in
care limbile, culturile si identitatile sunt in continua interactiune [4].

Intr-un raport despre diversitatea culturala si dialogul intercul-
tural, publicat de UNESCO in anul 2009, au fost evidentiate cateva
aspecte: interactiunile si stereotipurile culturale, intoleranta, pro-
vocdrile dialogului intercultural, factorul migrational, globalizarea
etc. [9, p. 160]. ,,Creativitatea este fundamentald pentru diversitatea
culturald. La randul siu, aceasta favorizeaza creativitatea. Intr-un
context al fluxurilor transfrontaliere omniprezente, diversitatea cul-
turald nu poate fi pastrata decat daca radacinile sale sunt alimentate
constant de raspunsuri creative si inovatoare. Impulsul creativ este
esential atunci cand vine vorba despre analizarea situatiei actuale a
culturilor lumii si abordarea dezechilibrelor pe care le releva”, se
mentioneaza in raport [9, p. 161]. Afirmatii similare se contin si intr-
un raport anterior, din 1996, al Comisiei Mondiale pentru Cultura si
Dezvoltare: ,,Este tot mai necesar sa cultivam creativitatea umana,
deoarece in climatul nostru (aflat intr-o rapidd schimbare) indivizii,
comunitatile gi societatile se pot adapta la nou si pot transforma rea-
litatea lor numai prin imaginatie si initiativa creatoare. Creativitatea
este inteleasd aici ca aplicabild intregului spectru de activitati uma-
ne, de la arte si stiinte pana la domeniul comertului, inclusiv inventia
si inovatia care vin atat din partea persoanelor, cat si a grupurilor si
institutiilor” [9].

Despre eforturile pe care le depun migrantii pentru a se adapta la
un context cultural nou a scris Robert E. Park in studiul sdu din 1922
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,»The Immigrant Press and Its Control” [7]. Analizand amploarea si
specificul presei fondate de comunitatile de imigranti, Park a precizat
ca aceasta se bazeaza pe necesitati si pe eforturile de a preveni asi-
milarea. Park a subliniat legdtura intrinseca a acestui tip de presa cu
comunitatile de imigranti, fiind produsul acestora, care reflecta istoria
si evolutia lor.

Revista ,,Mamailiga de Varsovia”

Dupa cum sustine scriitorul Teodor Ajder, unul din editorii revistei,
autorii au contat pe faptul ca ,,0 publicatie de limba romana, interesan-
ta din punct de vedere grafic (revista apare n editii bibliofilice in tiraj
limitat), aparuta in Polonia, putea deveni interesanta pentru localnici,
ceea ce s-a intamplat” [8]. Intentia autorilor a fost de a crea ,,0 sfera
literara locald”, iar revista sa fie expresia acestei comunitati literare.

De-a lungul anilor, in contextul problemelor politice si socio-cultu-
rale abordate de autorii textelor incluse in revista, afost pus accentul si
pe aspecte legate de ,,situatia de tranzit continuu din roméneste in alta
limba strdind”, ,,situatii de traducere zilnica dintre romana-materna si
polona-straind”. ,,Variabila migratie pare sa adauge o nota anume tex-
telor noastre. Colectivul ,,Mamaligii» tine mult sa fim auziti si acasa,
orice ar insemna asta. Suntem interesati de dialogul la toate niveluri-
le”, afirma Teodor Ajder[8].

Numarul 1 al revistei, numita de autori si ,,revista bejenara bianua-
14 in limbile romana, polona si engleza”, a inclus materiale realizate in
perioada noiembrie 2014 - iunie 2015, cu o prezentare grafica deose-
bita. Revista debuteaza cu un fel de indrumar grafic despre specificul
textelor. Cuprinsul revistei contine 81 de subiecte. In textul de debut
,Cum s-a nascut ,,Mamaliga de Varsovia”este anuntata lansarea blo-
gului cu acelasi nume, dar si ideea de a crea prin intermediul revistei
si a blogului un spatiu de exprimare in limba roméana, care sd devina
un punct de sprijin, dar si de pornire pentru comunitatea de vorbitori
de romana din Polonia. ,,Poate deveni ceva ce are sa ne ajute sa fim
luati in seama in societatea si cultura in care am ajuns sa locuim, nu
neapirat doar cea polond. Indriazneam si credem ci si cei de acasi ne
vor lua la un moment dat in seama. Sau daca nu, era s fie cel putin o
urma culturald a noastra, o materializare, o dovada a prezentei noastre
aici, in Varsovia”, mentioneaza autorii. ,,Trebuia sa fondam o revis-
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ta, o platforma de discutii, unde fiecare doritor din comunitate sa-si
poata aduce si Tmpartasi perspectiva sa. Era si un fel de experiment.
(...) Vrem sa scriem despre membrii diasporei noastre, dar si despre
vorbitorii de romana din alte tari, dar si despre oamenii care traiesc ,,in
umbre” — se mentioneaza in textul din debutul revistei.

Revista e un exemplu de promovare a cetateniei active si activis-
mului civic. Primul text care urmeaza celui introductiv are titlul ,,Nu
sunt polonez(3), dar votez la locale”, este semnat de Claudia Ciobanu
si se refera la posibilitatea migrantilor cu pasapoarte romanesti de a
vota la alegerile pentru Parlamentul European si la alegerile locale,
pentru primadrie. ,,Cand suntem straini, e greu sa avem senzatia ca
avem un impact in societatea noud in care traim”, afirma autoarea,
care a semnat si alte doud texte cu o tematica similara: ,,Sperante false
pentru alegerile prezidentiale din Roméania” si ,,Alegerile prezidentia-
le din Romania: Gasiti diferenta!” (despre schimbari in procedura de
vot, completarea unor formulare suplimentare, ,,excluderea romanilor
din strainatate de la vot”, etc.). Textele sunt urmate de un interviu cu
Cristina Burlacu, o tandra cu experiente de migratie in Italia si Polo-
nia, un interviu despre ,,leadership si pozitie civica”. In revista rega-
sim cateva texte despre Clubul de carte de limba roméana pentru copii,
din Varsovia, despre felul in care sarbatoresc Pastele migrantii romani
din Polonia (si cuplurile mixte).

Textul ,,Doud Diaspore”, semnat de Olga Corochii, aduce in prim
plan problema diasporei, chestiuni identitare, auto-identificare, con-
cluzionand ca ,,diaspora romaneasca e, de fapt, o comunitate destul
de complexa cultural”. in unul din textele de la finalul revistei, Olga
Corochii mentioneaza motivatia de a scrie la tema migratiei si despre
femeile migrante care au reusit sa isi gaseasca rostul intr-o tara straina.
,»M-a inspirat si faptul ca urma sa scriu in limba romana, de care Tmi
era un mare dor. Ne-am propus sa scriem despre si pentru comunitatea
romanilor si moldovenilor din Polonia — comunitatea avea nevoie de
un proiect, care sa ne {ind aproape si sa ne ofere un spatiu de dialog,
mai mult, un spatiu in care sa putem afirma ca existam”, scrie Olga
Corochii.

Numarul doi al revistei debuteaza cu un citat din Nancy Frazer,
despre impactul pe care l-a avut globalizarea asupra importantei cul-
turii, care a accelerat si fluxul transfrontalier. Revista a fost publicata
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in 2016 si a inclus 42 de materiale dedicate tematicii migratiei: 29 in
limba romana, 8 in limba engleza, 5 in poloneza. Cuvinte ca ,,strain”
si ,,instrainare” se regasesc in mai multe texte: ,,Strdin(d) in Polonia”,
,,Odiseea instrainarii”, ,,Umilitoarea teama fata de straini”, ,,NeStra-
in” etc. Sunt aduse in atentia cititorilor teme cum ar fi discriminarile
la care sunt supusi migrantii, dialogul politic, ,,coliziunea localnicilor
cu migrantii”, integritatea identitard a migrantilor, limba materna etc.
in petitia trimisa de redactie, intitulatd ,,Guvernul polonez a votat o
lege anti-straini”, autorii semnaleazd mai multe discrepante in textul
unei legi anti-terorism adoptate de legislativul Poloniei: despre riscul
discriminarii imigrantilor, limitarea libertatii de intrunire si restrictio-
narea libertatii de exprimare.

In numarul 3 al revistei (2019), autorii si-au propus sa realizeze o
culegere de reportaje si analize ale alegerilor nationale din ultimii 2-3
ani.

Blogul ,,Mamaliga de Varsovia”

Blogul ,,Mamaliga de Varsovia”a fost initiat in 2014, de cétre un
grup de tineri din Romania si Republica Moldova, stabiliti in orasul
Varsovia. ,,Editdim singura publicatie de limba romana tiparita in Polo-
nia. Publicam texte cu aroma literara, dar si scrieri despre viata noastra
din Polonia”. Pentru studiul de cercetare am ales perioada ianuarie
2019-1ulie 2020, perioada in care pe blog au fost publicate 29 de ma-
teriale: 17 texte in limba roméana, 9 — in poloneza si 3 in engleza.

In ianuarie-iulie 2020 pe blog au fost afisate 10 materiale, dintre
care 4 in romand, 5 in poloneza si un text in engleza. Dintre acestea,
au fost publicate 5 prezentari de carte, doua interviuri si doud poeme
traduse, publicate 1n limba engleza si in poloneza.

La momentul prezentarii studiului de fata, textul care deschide blo-
gul a scos in evidenta alegerile prezidentiale din Polonia si problema
dreptului de vot pentru imigranti” (9 iulie 2020), semnat de Claudia
Ciobanu. Textul scoate in evidenta initiativa unei tinere artiste origina-
re din Ucraina, care a instalat urne de vot transparente in cateva orase
poloneze. La procesul de votsimulat au participat mai multi migranti,
care au plasat buletinele de vot 1n urnele respective. Acestea urmeaza
sa fie expuse publicului intr-un spatiu expozitional din Varsovia, ca
,,simbol al excluderii politice a migrantilor”. Textul antecedent, pu-
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blicat in luna mai 2020, reprezinta reflectiile unei alte autoare, Ana
Paun, pe marginea unei carti despre Republica Moldova semnata de
Kamil Calus. Poemul ,,Migracja” de Anna Szlezinger a fost publicat
in poloneza, la 6 februarie 2020, 1n aceeasi zi fiind publicat si poemul
Kamal, de Zuzia Luczak, cu o imagine sugestiva, in limba engleza,
alaturata: ,,Forbidden entry to migrants!” (rom. ,Intrarea este interzisa
pentru migranti!”). Pot fi citite reflectii despre mai multe carti legate
de migratii si frontiere: ,,Granica”, de Kapka Kassabova, ,,In umbra
Europei” de Robert D. Kaplan, ,,Dwie twarze Joany” (rom. ,,Doua fete
ale Ioanei”)de Katarzyna Archimowicz, etc. Intr-un text despre cartea
Katarzynei Archimowicz, cu titlul ,,Cum aratd romanii in imaginarul
colectiv polonez?”, Claudia Ciobanu mentioneaza: ,,Este un text plin
de clisee in ce priveste imaginea unei romance, a tarii, a motivatiilor
si a gandurilor oamenilor din Romania”. ,,Poate nu as fi citit cartea
deloc, daca nu mi-ar fi fost prezentata drept o carte despre soarta unei
imigrante romance in Polonia. Am descoperit, Insd, cd e mai mult o
carte despre cum aratd romanii in imaginarul colectiv polonez”, afirma
Claudia Ciobanu.

Unul din cele doud interviuri publicate in 2020 pe blogul ,,Ma-
maliga de Varsovia” este realizat de Teodor Ajder cu deputata Galina
Sajin, de la PAS, cu experienta de migratie de mai multi ani in Italia,
care a acumulat cele mai multe voturi la alegerile din Europa de Vest
(Circumscriptia 50), la scrutinul parlamentar din 24 februarie 2019.
Un alt interviu a fost realizat cu Larisa Crunteanu, promotoarea pro-
iectului ,,Telenational Dream/ Visul Telenational”, prezentat in anul
2016 la un cinematograf din Varsovia, proiect la care au participat cu
lucrari video mai multi artisti migranti. Larisa Crunteanu era implicata
intr-un proiect la Londra in perioada Brexit-ului, perioada in care s-a
simtit de parca in urma acelui referendum a fost ,,pusa in cutia numita
»ceilalti”, intr-o ,,masa de ne-doriti, dar inca necesari”. ,,Atata timp
cat ma mut dintr-un loc in altul in cautarea unor conditii mai bune de
trai, pentru contracte de munca mai stabile sau mai bine platite decat
in tara mea, sunt o imigranta. Pand sd intru in lumea artei, n-am mai
cunoscut atitia oameni care sa locuiasca si sa lucreze in doua sau chiar
trei orase simultan. (...) Mediului artistic 1i datorez intelegerea faptului
ca oamenii pot sa lucreze si sa traiascd in contexte foarte diferite intre
ele, in acelasi timp”, afirma Larisa Crunteanu.
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Dezradacinari interculturale la toate nivelurile?

Una din initiativele europene la care a participat echipa din Varso-
via a fost proiectul ,,Vorbind transformari” (en. ,,Talking Transforma-
tions”). In general, este vorba de o incercare de cercetare a modului in
care se schimba / transforma notiunea de ,,acasd” in contextul migra-
tiei: poeme care migreaza, prin traducere, dintr-o limba in alta, dintr-o
cultura 1n alta, in diferite tari, dupa care sa revind (altfel) de unde au
pornit 1n célatoria lor ,,vizualizatd” (datoritd unor lucrari ale artistilor
plastici), in limba materna a autorului.

In timp ce autoarele proiectului, Ricarda Vidal si Manuela Perte-
ghella, vorbeau despre ideea de ,,acasd” prin prisma unei migratii, Te-
odor Ajder o intelegea in termenii unei ,,dezradacinari interculturale la
toate nivelurile”.,,Sau poate ,,acasd” al meu a devenit intre timp hiper-
fluid, un ,,acasd» de imigrant. Poate ca nu mai sunt in stare sa percep
lumea prin ochii unui sedentar”, afirma Teodor Ajder [8].

»Proiectul vizeaza impactul pe care il are fenomenul migratiei asu-
pra notiunii de ,,acasd» atat In Marea Britanie, cat si in cateva tari care
formeaza traseele migratiei spre si dinspre Regatul Unit - in Polonia si
in Romania, respectiv, in Franta si Spania. Ricarda Vidal si Manuela
Perteghella au initiat, de facto, o ,,migratie» textuala si vizuala, care
mimeaza anumite circuite de migratie ale corpurilor umane. Poeziile
calatoresc practic, traduse fiind 1n diferite limbi si in diferite viziuni
cinematice. Fiecare traducere textuald a fost tradusa si in mod vizual.
Lucrarile video create in baza poeziilor sunt si ele intelese ca talma-
ciri. Poeziile in sine sunt proiecte de arta colectivi(...) De asta e foarte
importanta comunitatea. Limba devine un imens proiect creator colec-
tiv, la care trebuie sa participam, inclusiv in mod creator”. Poezia, ca
forma, ca o abstractizare a unor trairi, pare sa fie un gen la indemana
multor migranti. in Marea Britanie, poezia migrantilor e realmente un
fenomen. Existd mai multe studii pe tema asta. Cand poezia ajunge
totusi In mariaj cu artele vizuale, precum s-a intdmplat si cu ,,Vor-
bind transformdri», se pot naste reflexii impresionante. Ma interesea-
74 sa traduc texte care reverbereaza cu artele vizuale si fenomenul
migratiei”, sustine Teodor Ajder [8].

Intr-un articol stiintific publicat dupa incheierea proiectului, cer-
cetatoarele Ricarda Vidal si Manuela Perteghella scot in evidenta im-
pactul asupra identitatii si culturii, n contextul migratiei, interferenta
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dintre diferite limbi si coexistenta mai multor limbi In comunitatile de
migranti [10, p. 599]. Intrebandu-se dacd migrantii se simt cetateni ai
lumii sau cetateni de nicaieri, autoarele se refera la ,,0 dubla perspec-
tiva a strainului / intrusului, care este absorbit de noua cultura si care
poate sd o priveasca atat din interior, cat si din afara”.

Concluzii

Termenii dialog intercultural $i comunicare interculturald, anali-
zati in contextul fenomenelor socio-culturale care se intdmpla in di-
aspora, implica un spatiu vast de cercetare, din perspectiva creativita-
tii umane. De asemenea, in discursul despre dialogul intercultural sunt
relevante elementele esentiale ale proceselor de globalizare si impac-
tul acestora asupra migratiei [5].

Revista si blogul ,,Mamaliga de Varsovia” reprezinta un exemplu
relevant pentru un studiu de caz, din perspectiva particularitatilor pri-
vind dialogul intercultural. In cadrul echipei de redactie se reunesc
imigranti originari din mai multe tari, la fel si printre autorii care au
colaborat la cele cateva numere de revistd — Republica Moldova si
Romania, Polonia, Franta, etc. Revista si blogul ,,Mamaliga de Var-
sovia” vizeazad integrarea imigrantilor intr-un nou context politic si
socio-cultural, necesitatea de expresie literard, dar si civica, dialogul
(inter)cultural cu reprezentantii comunitatilor locale, dar si din alte
tari, dialogul cu tara-gazda, dar si cu tara de origine.

In contextul general al publicatiilor fondate peste hotare de re-
prezentantii diasporei, discursul privind reperele (inter)culturale este
foarte actual, din perspectiva dialogului si interconexiunilor cu cultu-
rile tarilor-gazda a migrantilor, a dialogului dintre migranti si popula-
tia tarii-gazda, cu conationalii lor (inclusiv pe retelele de socializare)
din tara de origine si din alte tari. Un dialog care devine transnational,
privilegiat de dezvoltarea tehnologiilor de comunicare, cu multiple
valente pe plan cultural.
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CRIZA DE IDENTITATE A REPORTERULUI RADIO:
ABORDARI CONCEPTUALE

Mariana MARCU,
lector universitar

Evolutia societatii contemporane este determinatd de dorinta oa-
menilor de a avansa, de a cunoaste mai multe, de a explora si de a ge-
nera noi continuturi si forme de existenta si de coexistenta. Totodata,
trecerea timpului impune si anumite transformari, chiar renuntari la
lucruri, ocupatii, forme de organizare si de activitate, in acest context
se inscriu si unele Indeletniciri, meserii, profesii care au disparut in
timp sau au suferit schimbari radicale. In momentul aparitiei televi-
ziunii §i apoi a internetului a fost lansatd ideea, precum ca radioul
va disparea 1n scurt timp, lucru care, din fericire, nu s-a intdmplat.
Or, si astazi, la finele primului deceniu al secolului XXI, jurnalismul
radiofonic ramane a fi un imperativ al timpului, gratie capacitatii de
adaptare la noile conditii impuse de catre piata informationala, aflata
mereu in proces de evolutie.

Odata cu dezvoltarea radioului ca institutie, s-au conturat §i anumi-
te profiluri de jurnalisti radio, in functie de cerintele redactionale teh-
nice si de creatie. Orice redactie a unui post de radio clasic, §i aici ne
referim la posturile publice de radio, are la baza organigramei o echi-
pa de reporteri. Literatura de specialitate prezinta reporterii ca fiind
niste agenti ai jurnalismului, carti de vizita ale redactiei sau furnizori
de materie pentru editori, redactori, comentatori. ,,Rolul reporterilor
este sa descopere. Ei sunt primii care patrund in haosul prezentului,
batand la usi inchise, adesea asumandu-si riscuri pentru a descoperi
sursa adevarului”[1, p.27]. Caracteristica ,,om al terenului”, adica per-
soana care 1si desfasoara activitatea in afara redactiei, este mentionata
si In definitia prezentatd in Dicfionarul de media: ,Ziarist de teren
care calatoreste in cautare de evenimente la ordinea zilei pentru a le
relata sau a le ancheta” [2, p.283]. Totodata, Dictionarul face trimitere
la termenul ,,corespondent”, stabilind legatura intre acesti doi termeni,
»Ziarist detasat de la redactia centrala intr-un birou de provincie sau in
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striinatate. In acest din urma caz, este vorba de un corespondent per-
manent; corespondentul special este un trimis (o persoana) al locului,
platit in functie de cat transmite” [2, p.94].

Profilul contemporan al reporterului este determinat nu doar de atri-
butiile sale de functie, ci si de cele redactionale, care se reliefeaza in
functie de tipul de activitate reportericeasca si de domeniul pe care aces-
ta 1l valorifica. Grila de programe propune zilnic o diversitate de emisi-
uni, ceea ce presupune existenta mai multor echipe de creatie. Nelipsita
din cadrul unui post de radio este redactia sau departamentul ,,Actuali-
tati”. Daca posturile comerciale de radio, in mare parte, au doar editori
si redactori prezentatori de stiri, atunci posturile publice neaparat au re-
porteri, care activeaza nemijlocit in cadrul departamentului, asigurand
postul de radio cu informatii de ultima ora din toate sferele de activitate
umand. De obicei acestia sunt specializati pe diferite domenii: politic,
economic, social, cultural.

Potrivit lui V. Traciuc, departamentele responsabile de produce-
rea emisiunilor, fie ele generaliste sau specializate, trebuie sa aiba in
componenta lor trei tipuri de reporteri: reporteri de serviciu, reporteri
redactori specializati si reporteri din teritoriu sau corespondenti care
,au rolul de a prelua atat rolul reporterului cat si pe cel al reporterului
redactor” [3, p.174]. Cercetatorul sustine cd, de reguld, datorita co-
unele posturi private, care de foarte multe ori, preiau multe informatii
de la postul public si poate tocmai acest fapt confera postului public
caracterul de post national” [3, p.174]. In ceea ce priveste situatia din
Republica Moldova, teoretic, dar demonstrat si practic de catre cores-
pondentii zonali, postul public de radio, in mare parte, poate sa acope-
re Intreaga suprafata a tarii.

O alta categorie de reporteri sunt corespondentii acreditati in alte
tari, care asigura postul de radio cu informatii din realitatea externa.
Daca de jure lucrurile sunt clare, de facto situatia poate fi una pro-
blematica pentru posturile de radio care au un buget auster, or intre-
tinerea unui corespondent peste hotarele tarii presupune mai multe
cheltuieli.

Indiferent de categoria din care fac parte, in activitatea lor cotidi-
ana, reporterii au doud perspective: fie acceptd versiunea autorizata
prezentata de catre persoane oficiale, oameni de afacere, birocrati si
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politicieni, fie se implica personal in procesul de colectare, triere si
redactare a materialelor.

Per ansamblu, activitatea reporterilor de radio nu difera radical de
activitatea reporterilor de presa scrisa sau de televiziune. Specificul
activitatii lor rezida in faptul ca, desi din punct de vedere tehnic, ei
au autonomie in procesul de colectare a informatiilor pe teren si de
prelucrare a datelor in redactie, din perspectiva conceptual-structurala,
reporterii radio colaboreaza cu directorul de programe sau cu editorul
responsabil, care coordoneaza subiectele pentru emisie, precum si cu
redactorul prezentator sau cu regia emisie. Toate aceste activitati soli-
cita anumite calitati si abilitati, printre care:

- sa aiba simtul noului, ineditului;

- sd poata lucra in echipa;

- sd aiba curaj de a spune lucrurilor pe nume;

- sa aiba simtul urgentei;

- sa fie pasionat de precizie;

- sa aiba verticalitate, atitudine si caracter

- sd nu faca presupuneri §i s nu aiba prejudecati.

In acelasi timp, un reporter trebuie sia demonstreze continuu ci
are simtul dreptatii si al responsabilitatii, spirit de observatie, natura
deschisa, limbaj inteligibil, o dictie buna etc. si cd 1si face meseria
cu mult entuziasm si pasiune. La fel de important pentru un reporter
radio este sa fie hotarat si impartial, aceste doua calitati vor asigura
personal reporterului si redactiei pe care o reprezinta nu doar popu-
laritate, care poate fi de scurta duratd, dar si un succes profesional
garantat.

Totodata, reporterul radio trebuie sd cunoasca si tehnicile de reali-
zare a produsului mediatic, cu care se familiarizeaza in facultate, dar
pe care le cizeleaza in timp, muncind pe teren si in redactie. Activitatea
reportericeasca se invata zi de zi, an de an, incepand din laboratorul de
la facultate prin ,,documentarea si redactarea, prin redocumentarea si
re-redactarea a sute §i sute de subiecte”[1, p.29] si continudnd cu asi-
milarea de noi abilitati si formarea profesionala continud, de-a lungul
vietii. Calitatile personale si abilitatile profesionale, care se conturea-
za 1n timp, fac diferenta Intre prestatia reporterului, angajat sa respecte
normele legale si cele deontologice, si prestatia reporterului, angajat
sd serveascd interesele si sa faca jocul patronului.
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La nivel teoretic, lucrurile sunt clare, dar practica prezinta si aba-
teri, astfel ca ajungem sa vorbim nu doar despre calitati si abilitati, ci si
despre anumite deformatii profesionale ale reporterilor, aga precum:

- lipsa de principii morale;

- lene (unii reporteri aleg sa prezinte informatiile superficial);

- rea-vointa;

- abordare simplista;

- prezentare unilaterala;

- conformism.

Nu sunt rare cazurile cand reporterii radio exagereaza, simplifica
sau distorsioneaza adevarul, preponderent intentionat, din care cauza
o parte din breasla a ajuns sa fie asociata cu lipsa intentionata de ones-
titate.

O alta perceptiec negativa a jurnalismului la general si a reporteriei
in particular vizeaza tangenta/asocierea cu marketingul ,,ce pune la
cale si exagereaza lucruri fara valoare” [1, p.27]. Asemenea situatii
se intalnesc in realitate sau cel putin asa sunt percepute actiunile unor
jurnalisti de catre societate, desi ei stiu ca rolul unui reporter este de
a descoperi cele mai complete versiuni ale evenimentelor si de a le
relata intr-o forma inteligibila.

Genurile radiofonice pe care le realizeaza cel mai des un reporter
de radio sunt: stirea, interviul, reportajul, consemnarea si relatarea.
Elaborarea acestor genuri presupune existenta informatiei, iar aceas-
ta poate fi obtinutd prin observare directa sau apeland la alte surse.
Cercetdtorii insd au demonstrat ca metoda observarii directe este cea
mai eficientd, pentru cd reporterul, fiind martor la eveniment, are po-
sibilitatea sa observe si sa interpreteze corect evenimentul. Realitatile
contemporane au deschis noi perspective de ,,participare” la eveni-
ment. Astdzi, tot mai multe evenimente sunt transmise online, astfel
ca multi reporteri se limiteaza sa vizioneze evenimentele pe diferite
platforme, in loc sa mearga la locul desfasurarii lor. Aceasta ,,econo-
mie” de timp si de bani nu face decat sa scoata din ecuatie un termen
decisiv — reporterul. In asemenea cazuri riscul cel mai mare este de
a prezenta lucrurile, faptele, evenimentul unilateral. Or, chiar si un
eveniment previzibil, precum conferinta de presa, este ,,un eveniment-
stire” prin care noua informatie urmeaza sa fie dezvaluita si discuta-
ta cu reprezentantii mass-mediei. In sarcina reporterilor intrd nu doar
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preluarea mesajului prezentat in cadrul evenimentelor organizate, ci
si documentarea, verificarea si redactarea informatiilor, pentru infor-
marea corectd a publicului. Potrivit Broadcast Writing Style Guide,
mesajul transmis ascultatorilor trebuie sa fie:

- ,.clar: inteles din prima auditie, simplu de asimilat, care nu ne-
cesita concentrare;

- concis: sa exprime esenta mesajului, sa nu fie folosite 2 cuvinte
unde poate fi folosit 1;

- conversational: intr-un limbaj uzual;

- complet: sa raspunda la cele 6 intrebari: Cine? Ce? Unde? Cand?
Cum? De ce? si sa nu lase intrebari fara raspuns;

- curent: informatia sa fie actuala;

- corect: sd prezinte fara erori factuale nume, date, cifre, conform
realitatii” [4].

Pentru ca radioul sa-si faca datoria la un nivel inalt, este nevoie ca
in primul rand reporterii sa fie iscusiti si dedicati, dornici de a excela
in lumea jurnalismului radio, pentru ca ,,nimic care sa merite osteneala
nu se realizeaza usor, dar munca sustinutd si imbunatatirea constanta
merg mana in mana” [5, p.7].

Principala sarcina a unui reporter este sa colecteze informatii de pe
teren, facand observatii directe si vorbind cu sursele. In conditiile unui
contact direct cu evenimentele din masivul informational potential, re-
porterul are posibilitatea, cu ajutorul intrebarilor, sa obtind mai multa
informatie, sa combata unele afirmatii ale sursei, s concretizeze anu-
mite aspecte confuze etc. Activitatea din redactie a unui reporter radio
presupune documentarea despre eveniment, tema, problema care ur-
meaza a fi abordatd, prelucrarea informatiei culese pe teren: editarea
inserturilor, redactarea textului, in unele cazuri Inregistrarea si monta-
rea materialului. In practica, reporterii sunt vazuti din ce in ce mai rar
pe teren, activitatea acestora fiind concentratd tot mi mut in redactii.
Monitorul computerului si telefonul mobil sunt cele care fac conexi-
unea cu sursele de informare. Destul de comode, dar insuficient de
eficiente, aceste resurse limiteaza comunicarea dintre reporter si sursa
si-1 confera un sens unic, astfel transformand-o in transmitere de in-
formatie de la sursa catre reporter. Cercetatoarea G. Stepanov sustine:
»Reflectarea unor evenimente cu ajutorul informatiilor colectate din
spatiul online, fara ca jurnalistul sa fie prezent la fata locului si in tim-
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pul desfasurarii acestora, diminueaza insa rolul presei in constructia
realitatii sociale. Or, 1n acest caz, proiectia mediatica a evenimentelor
nu poarta doar amprenta institutiei media care asigura acest proces, ci
si a celor care pun in circuitul online informatii despre aceste eveni-
mente, pe care jurnalistul le foloseste drept surse primare de informa-
re. Astfel, construirea realitatii sociale este supusad unui proces de de-
formare dubla, odata de catre cei care proiecteaza online evenimentele
si, a doua oard, de catre jurnalisti, care, in baza informatiilor online,
proiecteaza mediatic aceste evenimente” [6, p.327 ].

Aceastd situatie demonstreaza cd, in prezent, activitatea reporte-
riceascd este supusa unor transformari conceptuale, care submineaza
insdsi esenta acesteia, apropiind-o extrem de mult de activitatea redac-
torilor si editorilor. Ca rezultat, reporterii se confrunta cu o puternica
crizd de identitate profesionald, care poate schimba radical insusi con-
ceptul traditional al acestei activitati jurnalistice. Criza de identitate
profesionala a reporterilor reiese din:

- statutul social incert al reporterului in societate;

- conceptul tranzitoriu al atributiilor de functie si al competentelor
profesionale;

- degradarea calitativa a misiunilor de creatie fara adaptare cantita-
tiva (organizarea timpului);

- contrazicerile legate de formarea profesionald de baza si de cea
continua;

- interpretarea si aplicarea eronata a eticii profesionale;

- remunerarea proasta, care genereaza inegalitatea sociala si diferi-
te rezultate aparute in acest sens.

Criza de identitate profesionalad a reporterilor se manifesta in fap-
tul cd, 1n pofida tuturor prevederilor teoretice si abordarilor clasice,
acestia, in prezent, nu mai merg la evenimente, nu contacteaza direct
cu sursele de informare si nu mai fac reporterie. Ei nu au vointa si pu-
tere de concentrare, nu prezinta analitic lucrurile/faptele cu acuratete,
nu se pot integra 1n colectiv etc. Astfel, in conditiile curente de dezvol-
tare a noilor tehnologii si de patrundere a lor 1n viata fiecarui individ,
si aici ne referim la multitudinea de canale ce fac legatura intre surse
(institutii, oficiali, politicieni, oameni de afacere, simpli cetateni) si
consumatorii de informatii, se contureaza intrebarea daca mai e nevoie
de cineva, adica de reporter, care sa iasa din redactie si sa fugd dupa
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informatii. Or, daca pana nu demult se vorbea despre informatie ca
despre o marfa care se obtine greu, astazi asistam la o explozie infor-
mationald, care polueaza creierul uman. In conditiile create revenim
la ideea ca societatea moderna are nevoie de un filtru care sa trieze in-
formatia si sa propuna maselor un produs mediatic calitativ, echilibrat,
concis, ce prezinta interes public. Disparitia reporterilor din redactii
genereaza monopol si uniformizarea mesajului mediatic. Astfel dispar
exclusivitatile, unghiurile de abordare diferite, diversitatea de opinii si
acea distinctie editoriala.

Pe langa capacitatea de a colecta informatii, un bun reporter tre-
buie si fie si un bun redactor, de altfel, in zadar ar obtine informatii
valoroase daca n-ar sti sa le prezinte publicului intr-o forma accesibila,
specifica canalului. Desi, la etapa de redactare, reporterul nu este sin-
gurul care da forma informatiei colectate, aici intervenind si editorul,
totusi nimeni nu poate sa cunoascd mai bine cum s-au desfasurat lu-
crurile decat cel care a fost prezent la fata locului.

Cea mai mare parte a materialelor jurnalistice sunt rezultatul ruti-
nei zilnice a reporterilor. In redactiile mai mari ei patruleaza anumi-
te institutii precum: guvernul, parlamentul, politia, judecatoriile etc.
. Totusi, in redactiile mai mici reporterii se ocupa — total sau partial —
de politica, medicina, afaceri, legislatie etc. De aceea, desi specialistii
isi gasesc un loc in jurnalismul radio, cei mai multi reporteri sunt, prin
naturd si temperament, generalisti” [5, p. 145]. Si intr-o conditie, si in
alta, fie ca sunt specializati sau generalisti, reporterii de radio trebuie
sd-si construiasca un background in domeniul sau domeniile despre
care realizeaza materialele. Este o activitate care necesita rabdare, sar-
guintd si capacitate de analiza. Doar dupa ce activeaza mai mult timp
intr-un domeniu, incep sa inteleaga ce s-a intamplat in trecut si fac
conexiuni mai usor cu ce se intdmpld in prezent.

Desi mesajul radiofonic este perceput, per ansamblu, ca fiind unul
de divertisment, care are menirea sa {ind companie, totusi, potentialul
lui informativ si plin implicit formativ determind un comportament cat
se poate de serios din partea jurnalistilor de radio.

Sintagma ,,carte de vizita a redactiei”, atribuitd reporterilor, este
deja incetatenita in societatea contemporana, ori jurnalistii sunt perce-
puti ca niste elemente dintr-un puzzle redactional, fie ca este vorba de
mediul real sau cel virtual. De altfel, si in Codul deontologic al jurna-
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listului din Republica Moldova este mentionat faptul ca ,,jurnalistul si
institutia mass-media adoptd un comportament similar in spatiul real
si in cel virtual” [7]. Cu toate acestea, realitatea cotidiana prezinta
diverse abateri de la Codul deontologic.

Desi, chiar de pe bancile universitatii, jurnalistii invata ca reporte-
rul este mereu in cautare, in miscare, dornic de a descoperi lucruri noi
si de a intelege lumea Inconjurdtoare, realitatile, de mai multe ori, ne
prezinta situatii contrare. Absenta frecventda a reporterilor unui post
de radio de la anumite evenimente, unele organizate special pentru
ei, dar, in acelasi timp, prezenta lor pe anumite retele sociale cu co-
mentarii $i poze care indica un regim de munca relaxat si vesel, sunt
raspunsul clar la intrebarea: de ce postul respectiv de radio transmite
mai multe stiri preluate, decat materiale realizate de catre reporterii
redactiei pe teren?

Postarile anumitor reporteri de la postul public de radio Radio Mol-
dova pe retelele sociale, in timpul orelor de program, au fost punctul
de pornire pentru o cercetare mai ampla cu privire la profilul si activi-
tatea unui reporter de radio in secolul XXI. Postéri de genul:

Pe scurt despre ziua mea de lucru #hopheilalaley
2 S J b #fridayfeeling acel sentiment cand vii
la lucru ca la sarb&toare & &5 &
#happyfridayeveryone Voi ce faceti in aceasta zi
minunata de vineri ?

insotite de o fotografie 1n care reportera, imbracata intr-o ,,little black
dress”, sta asezata picior peste picior, pe un birou din redactie, si pri-
veste cochet un microfon suspendat, explica ,,sardcia” si simplitatea
editiilor informative de la respectivul post de radio. Un alt profil de
reportera contine poze din redactie in care protagonista si o colega
apar cu cosite identice, iar mesajul ce le insoteste este: ,,La noi se
lucreazd frumos, (numele celei de-a treia colege de redactie, impli-
catd 1n actul de ,,creatie”’) manutele tale fac minuni”. Desi situatia
este prezentata creativ: in una dintre cele doud poze, reporterele sunt
fotografiate de la spate, cu coafurile identice, privind impreuna spre
un monitor pe care este un program de editare, este clar ca in redactie
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e o atmosferd distinsa, de sedinta foto, nu de forfota specifica unui
birou in care muncesc reporteri radio. Sirul exemplelor continua
cu poze din redactie in care sunt surprinse momentele de relaxare,
in schimb, lipsesc imaginile cu reporteri in actiune, cu activitatile
de baza care ar construi o imagine ce exprima interes, incredere,
concentrare. Noile tehnologii au facut mai operative procesele de
colectare, prelucrare si transmitere a informatiilor. In acelasi timp,
reporterii, in loc sa consume timpul economisit pentru a realiza ma-
terialele mai inspirat si mai calitativ, s-au retras prin redactii si s-au
transformat de facto in editori si redactori.

O cu totul alta situatie prezinta profilurile de pe retelele sociale
ale reporterilor postului Radio Romdnia Chigindu. Ele sunt o demon-
stratie a faptului ca reporterii sunt elemente reprezentative pentru
institutia in care activeaza. Majoritatea dintre ei au pe profilurile lor
fotografii de grup din redactie, poze de la evenimente, fiind in exer-
citiul functiunii. Totodata, pe aceste profiluri preponderent sunt pro-
movate evenimente, carti, spectacole, destinatii turistice si teasere.
Desi Radio Moldova are in statele de functii de doua ori mai multi
reporteri decat Radio Romdnia Chisindu, cel din urma foarte rar pre-
ia informatii de la postul public de radio, pe cand Radio Moldova
deseori prezintd stiri care au sursa Radio Chisinau, Prin urmare, nu
cantitatea, numarul reporterilor, ci atitudinea face diferenta.

Evolutia profesionalad poate fi comparatd cu o variabild, in care
se succed si alterneazi situatiile de stabilitate si cele de criza. In
aceastd ordine de idei, criza de identitate profesionala este un lucru
firesc, care se manifesta ca un catalizator al procesului de construc-
tie a identitatii profesionale, determinat de schimbarile ce se dato-
reaza acumuldrii de transformari sociale si culturale. Astfel, criza
de identitate profesionala categoric nu inseamna sfarsitul profesiei
propriu-zise. Ea mai degrabad semnificd un nou inceput, o noua etapa
a conceptului acesteia. In concluzie, criza de identitate profesionala
a reporterilor rezidad in conditiile stresante si incerte in care acestia
muncesc astazi, de aceea, imbratisand aceasta profesie, ei trebuie sa
fie constienti cd au in fata un test de maturitate si de adaptare si, in
orice situatie, sa dea dovada de bun simt si buna credinta in tot ceea
ce fac.
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MANAGEMENTUL MEDIA iN ERA DIGITALA

Vitalie GUTU,
asistent universitar

Procesul de digitalizare si implementarea masiva a tehnologii-
lor informationale au devenit o norma a existentei si functionarii do-
meniilor si structurilor intr-o comunitate, zond, regiune si societate,
per ansamblu. In aceste conditii aspectele vietii sunt, actualmente,
dirijate de activitatea online ce presupune relationarea lor pe diverse
axe intra si inter sistemice. Or, ca urmare a inovatiilor in mediul
digital, abilitatile persoanelor de a percepe, a asimila si a transmite
informatiile capata valente semnificative, atat in dezvoltarea perso-
nald, cat si in cea institutionala.

Comunicarea digitala conditioneaza perceperea simultana la nivel
intercognitiv a experientelor colective si contribuie la schimbarea
relatiilor omului cu lumea inconjuratoare, prin crearea unei realitati
virtuale, considerata ,,realitatea omului modern” — realitate care sub-
stituie formele traditionale de interrelationare si in ai carei parametri
operdm cu termini precum: nativi digitali, generatia web si second
life (a doua viatd) [1, p.64].

Tehnologiile revolutionare, astfel, dicteaza si mersul activitatilor
media pe online. Or, acest lucru denotd cd fiecare manager al
institutiilor de presa este ,,obligat” sa-si regandeasca strategiile de
dezvoltare si de functionare a entitatii pe care o conduce. Rasmus
Kleis Nielsen, directorul de cercetare al Reuters Institute for the
Study of Journalism, mentioneaza in studiul Public Service News
and Digital Media ca .. mediuljurnalistic se schimba intr-un ritm
accelerat decat o fac institutiile de serviciu public. De aceea, majo-
ritatea organizatiilor media de serviciu public raman in urma. Ca sa
fie relevante si sa atingd audiente mari si diverse, trebuie sa invete sa
se adapteze mult mai repede decat au facut-o pand acum, deoarece
digitalul va continua sa evolueze” [2].

In conditiile actuale, fiecare manager de presa vede si isi pozitio-
neaza institutia ca o afacere. Fiind impus de circumstantele si legile
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pietei de consum, intre cerere si ofertd, conducatorul entitatii media
isi adapteaza si restructureaza strategiile de functionare a organizati-
ei pe care o administreaza.

Digitalizarea este un subiect tot mai central in lumea de business.
Se vorbeste des despre beneficiile pe care le aduce, despre impactul
pe care il produce, despre modele de afaceri bazate pe online[3]. In
aceste conditii, conducatorul institutiei de presd urmeaza sa iden-
tifice formulele esentiale si necesare care stau la baza constructiei
organizatiei de media. Acest lucru ii va permite:

- sd obtind vizibilitate in randul audientei largi: de la varsta de
10 ani pana la 65 de ani si dupa, categorii care stau pe online si au la
indemana gadgeturile;

- sa fie competitiv pe piata media din Republica Moldova, dar si
din strainatate, pentru ca odata ce te expui pe web, produsul media
furnizat de tine ca institutie de presd nu mai are granite si devine
omologat cu alte produse informationale de pe mapamond;

- activismul institutiei media sa rezide din conceperea si elabo-
rarea campaniilor care au priza la consumator, astfel, fidelizandu-i
si obtinand tot mai multe vizualizari, aprecieri si comentarii — ele-
mente masurabile care duc la eficientizarea muncii de redactie si re-
conceptualizarea intregului produs care esteinfluentat de aspectele
digitalizarii.

Pentru a putea realiza acele sarcini statutare care aduc la succesul
pe online, conducatorii de institutii media trebuie sa aplice un ma-
nagement strategic, ce poate fi reprezentat ca un proces simplu, dar
eficient, constand din cinci etape: pregatirea, diagnosticul, obiecti-
vele, planificarea si evaluarea.lar pentru a elabora un plan strategic,
administratia companiei media trebuie sd raspunda la cateva intre-
bari de baza:

e Care este situatia la zi a institutiei media?

e Care sunt obiectivele organizatiei?

e Cum incercati sa le realizati?

e Ce rezultate ati obtinut din realizarea obiectivelor propuse?
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Situatia la zi

Analiza si Obiective
N —_—>
monitorizare
Viziune
Concept
Misiune
Controlul si Plan strategic
. — -
evaluarea | de actiuni

rezultatelor

Figura 1: Ciclul managementului strategic. Sursa: elaborat de autor

Henri Fayol defineste managementul ca un tot intreg ce cuprinde
cinci elemente de baza:

e Prevedere si planificare — examinarea viitorului §i intocmirea
planului de actiune — esenta planificarii consta in utilizarea optima a
resurselor;

e Organizare— crearea structurii materiale i umane a intreprinde-
rii — trebuie sa existe o unitate de comanda si actiune, in sensul unei
conduceri organizate linear, cu definirea clard a responsabilitatilor;

e Conducere — mentinerea activitatii in randul personalului-con-
ducerea se refera n primul rand la relatiile dintre manager si subordo-
natii sai in planul imediatului, a sarcinii specific;

e Coordonare — corelarea, unificarea si armonizarea tuturor acti-
vitatilor;

e Control- supraveghere, astfel incat totul sa se desfasoare in con-
formitate cu regulile stabilite [4].

Pentru a putea aranja toate elementele sistemice de functionare a
unei institutii media in baza managementului strategic eficient, con-
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ducatorul organizatiei de presa si angajatii trebuie sa aleaga formula
prin care sa se identifice in public cu un mesaj comun, divers si axat pe
necesitdtile consumatorului. Astfel, triunghiul retoric este instrumen-
tul care ajuta institutia media sd gandeasca conceptual si sa prezinte o
pozitie clara.

INSTITUTIA
MEDIA

audienta

Figura 2:Triunghiul retoric
Sursa: grafic:https://www.mindtools.com/pages/article/Rhetorical Triangle.
htm

Jurnalistul — inca de la Inceput trebuie de clarificat cine sunteti, ce
pozitie ocupati pe piata media, de ce sunteti competenti sa vorbiti cu
privire la o problema sau alta si de unde provine autoritatea si audienta
de care dati dovada. S-ar putea ca publicul/consumatorul/utilizatorul
sd fie prudent cd incercati ca organizatie media sa-i livrati anumite me-
saje. Daca nu explicati din start, de ce adresati aceste mesaje, o parte
din public ar putea presupune cd ascundeti ceva. Tocmai de aceea,
motivele, convingerile si valorile furnizate le permit oamenilor sa eva-
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lueze credibilitatea si s decida daca sunteti sincer in ceea ce sunteti
si livrati.

Audienta — cand comunicati trebuie sa intelegeti publicul, luati in
considerare asteptarile lui. Fiti clar, in calitate de organizatie media, de
ce comunicati cu acest public si planificati-va in prealabil stilul vostru
de comunicare in functie de consumatorul pe care il aveti. Cunoasterea
audientei va va ajuta sd va apropiati si mai mult de ea, folosind expre-
sii, mesaje, contexte, stilului pe care 1-ati adoptat ca institutie pe piata
media.

Contextul — publicul va lua in considerare contextul comunicarii,
precum si circumstantele. Va analiza tipurile de argumente pe care le
folositi in calitate de entitate media, relevanta lor si daca le-ati furnizat
in mod clar, coerent si adecvat [5]. Analizand triunghiul retoric, putem
afirma cu certitudine ca avand la baza cele trei instrumente: redactia,
audienta si contextul, este mult mai facil pentru un manager de presa
sa-si seteze obiectivele de activitate in raport cu publicul, dar si cu
angajatii.

Gerry Johnson si Kevan Scholes, autorii lucrarii Exploring Cor-
porate Strategy, spun ca strategia determina directia si sfera unei
organizatii pe termen lung si spun ca ar trebui sd se stabileascd modul
in care resursele trebuie configurate pentru a raspunde nevoilor pietelor
si ale partilor interesate [6]. Astfel, putem preciza ca o institutie media
trebuie sa-si identifice atat pe termen scurt, cat si pe unul de lunga
duratd stragtegii de functionare, care ulterior vor fi puse in aplicare in
functie de necesitatile pietei si ale consumatorului de informatii.

Digitalizarea 1n contextul mass-media mai este numitd si me-
diamorfoza, bazatd pe o serie de principii fundamentale, precum:
coevolutie si coexistentd (mijloacele traditionale de informare evo-
lueaza si exista alaturi de 71 new-media), metamorfoza (transforma-
rea si atribuirea de noi caracteristici care le asigura functionalitatea),
propagare (formele emergente de medii propaga trasaturile dominan-
te ale formelor anterioare), supravietuire (mediile traditionale sunt
constranse sa se adapteze si sa evolueze alaturi de mediile moderne),
oportunitati oferite publicului, utilizatorilor in functie de necesitatile
aparute [7, p. 70-71].

Tocmai procesul de redefinire si regandire a cadrului mediatic
general impune si modalitdti noi de functionare a institutiilor sau
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organizatiilor de media in era digitald. Acest lucru rezida din faptul
ca axa bicomunicationald redactie — consumator trebuie sa coexiste in
formula mediamorfozarii. In arealul mediatic autohton putem identi-
fica un element cert, fiecare institutie 1si reamplaseaza activitatile pe
online, iar aspectul digital al acestor formule de lucru capata teren tot
mai mare. Practic fiecare organizatie media fie ea de statut privat sau
public incearca sa acapareze teren in spatiul digital si cu pasi mari
migreaza inspre acolo. Orice actiune, eveniment sau mesaj difuzat de
o entitate media sau alta, initial apare pe online, dupa care revedem
aceste actiuni ale institutiilor emise si pe canalele lor traditionale: zi-
are, reviste, radio sau TV. lar succesul acestui proces se datoreaza si
aspectului managerial aplicat in functie de fiecare companie media 1n
parte.

In aceste conditii, orice manager de institutie de presa pentru a-si
executa cu succes strategiile de unitate corporativa are nevoie de echi-
pe pentru a putea lucra impreuna pentru bunul i competitivul produs
mediatic ce este difuzat publicului.Rosemary Stewart in lucrarea sa
Practical Management a stabilit care sunt cererile unui manager fata
de echipa sa:

e Ce trebuie sa faca;

e Responsabilitatile sau indatoririle fiecarui angajat;

e Cerintele pe care le facem noi nsine, alaturi de cele impuse de
organizatia propriu-zisd: managerul, colegii si jucatorii externi, cum
ar fi clientii, furnizorii si alte parti interesate.

Constrangerile:
limitari impuse de nivelul resurselor existente;
limitari legale;
acorduri sindicale;
limitari tehnologice;

e limitari impuse de politica proprie a organizatiei, de atitudinile si
asteptarile oamenilor.

Optiuni:

e optiunile implica a face / a nu face ceva anume;

¢ mijloacele folosite pentru respectiva actiune [8];

Intr-o erd a accelerdrii, un manager al institutiei media trebuie si
ia si decizii corecte, care sa fie fundamentate pe argumente solide si
de calitate. Laura Maria Irimies in lucrarea Managementul relatiilor
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mass-media specifica faptul cad organizatia isi desfasoard activitatea
simultan in: mediul intern - totalitatea activitatilor si conditiilor in care
isi desfasoara activitatea si raporturile stabilite intre ele; mediul extern
- macromediu: factori politici, economici, sociali, tehnologici, demo-
grafici, socio-culturali, ecologici, educationali, juridic; micromediu
- din care fac parte: furnizorii, intermediarii, clientii — cea mai impor-
tanta parte a micromediului — piata de desfacere, concurentii [9].

In concluzie, serviciile oferite de noile forme de comunicatii, care
s-au dovedit a fi mai rapide, mai diverse si mai eficiente capata tot mai
mult teren gratie universalitdtii lor: cele traditionale “inspirate” din
cele noi incearca sa-si gaseasca un loc in arealul mediatic si sa tinad
pasul cu transformarile de consum din toate domeniile de activitate.
In acest context, managerii institutiilor de presa stabilesc reguli de
functionare a potentialului uman pe orizontala, cat si pe verticala, pe
de o parte, pentru a mentine echipa integra si sa o stimuleze financiar,
psihologic si emotional, iar pe de alta parte, sd fie tot mai vizibila in
spatiul online pentru “a cuceri” un public numeros.
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